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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และกิจกรรมส่งผล

การขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศของประชาชน

จังหวัดสมุทรปราการ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

คือ ประชากรในสมุทรปราการ จ านวน 170 ตัวอย่าง ทดสอบความ น่าเชื่อถือของเครื่องมือ จ านวน 

40 ตัวอย่าง ตามแนวคิดของครอนแบ็ซ อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งได้ค่าความ

เชื่อมั่น 0.925 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติทีใ่ช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี ร่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน เบี่ยงเบน

มาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ 

การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ที่มีอายุระหว่าง 17-25 ปี มี

การศึกษาอยู่ ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน

อยู่ที่ต่ ากว่าหรือ เท่ากับ 10,000 บาท ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ ของผู้ตอบ

แบบสอบถามโดยรวมอยู่ใน กลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก การรับรู้ถึงกิจกรรมส่งผลการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวม

อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และ

กิจกรรมส่งผลการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ

ของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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ABSTRACT 

 
The purpose of this research was to study the brand image, reference group 

and sales activities that affect the decision to use the service of foreign brands in 

Samut Prakan. The questionnaire was used as a collection tool. The samples used in 

this study were 170 Samutprakarn population. The instrument reliability test of 40 

samples was based on the concept of Cronbach's alpha coefficient, which obtained 

0.925 confidence. Validation of content by qualified persons. The statistics used for 

data analysis were descriptive statistics, frequency, percentage, mean, standard 

deviation The results of this study are as follows. 

 

The research found that Most of the respondents were male. Between 17-25 

years old, there are studies. Undergraduate Have a career as a student. And the 

average monthly income is less than or equal to 10,000 baht. The brand image 

influences the decision. Of the respondents included in the The reference group 

influenced the decision making of the respondents at a high level. Perception of 

sales results that influence decision making. The respondents were at a high level. 

Test results hypothesis Can be concluded. Brand image, reference group, and sales 

results that affect the decision to use the fitness center brand of the people in 

Samut Prakan. Statistically significant at the 0.05 level 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญ 

สถานการณ์ของธุรกิจสถานออกก าลังกาย ปัจจุบันมนุษย์หันมาสนใจในสุขภาพมากขึ้น 

นอกจากจะเลือกรับประทานอาหารที่ถูกสุขลักษณะ และเพ่ือสุขภาพที่แข็งแรงยืนยาวนานแล้วยังมี

ทางเลือกอีกทางเลือกหนึ่ง คือ การออกก าลังกายอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งท าให้กระแสออกก าลังกายก าลัง

เข้ามาในปัจจุบันท าให้ผู้คนส่วนใหญ่มีรูปร่างและบุคลิกภาพที่ดีไม่ว่าจะเป็นผู้หญิงหรือผู้ชายต่างก็จัด

เวลาไปออกก าลังกายตามสถานที่ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นที่บ้านหรือสถานออกก าลังกายนอกบ้านก็ตาม 
สถานการณ์ทั่วไปของไทยในขณะนี้คือการที่มีกระแสออกก าลังกายออกมาผ่านสื่อต่าง 

มากมายอาทิ มีคนอัดคลิปการออกก าลังกายของตัวเอง โดยการ วิดพ้ืน หรือ เป็นการ ยกน้ าหนัก 

ออกการออกก าลังแต่ละคนที่แตกต่างท าให้ผู้คนเกิดความสนใจในรูปร่างของคนที่อยู่ในคลิปวิดีโอ 

และเกิดการเลียนแบบโดยผู้คนที่มีรูปร่างดี จะออกมาอัดคลิปท าคลิปสอน ผู้คนที่สนใจหรืออยากมี

รูปร่างแบบคนไหนก็จะกินและออกก าลังกายตามแบบคนนั้น                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                             
ดังที่กล่าวมาข้างต้นส่งผลให้ธุรกิจสถานออกก าลังกายมีเพ่ิมมากขึ้นท าให้เกิดการแข่งขันของ

ธุรกิจสถานออกก าลังกายซึ่งในปัจจุบันมีทั้งสถานออกก าลังกายท่ีมีแบรนด์ต่างประเทศและแบรนด์

ของไทย อย่างไรก็ตามสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศเริ่มมีการขยายตัวออกไปยังเขต

ปริมณฑลและจังหวัดใกล้เคียงกรุงเทพมาหานครแพ่กว้างขึ้นดังเช่นขณะนี้สถานออกก าลังกายมาถึง

ผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการซ่ึงอยู่ใกล้กรุงเทพและเป็นที่ตั้งของโรงงานเยอะและของสถานที่

ท างานเยอะมากมาย มุกดาวรรณ สมบูรณ์วรรณะ (2558)  
เนื่องจากสถานที่ออกก าลังกายที่อาจจะเข้ามาด าเนินการในจังหวัดสมุทรปราการในอนาคต

อาจะจะเป็นสถานที่ออกก าลังกายท่ีเป็นแบรนด์ของคนไทยและท่ีเป็นแบรนด์ตราต่างประเทศท าให้

ผู้วิจัยเกิดความสนใจว่าผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการจะใช้ปัจจัยใดในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

สถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ เมื่อพิจาราณาผลวิจัยที่ผ่านมาเช่น  
มุกดาวรรณ สมบูรณ์วรรณะ (2558) ที่ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการของ

ผู้บริโภคและพบว่าขึ้นอยู่กับการที่ผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ใช้บริการจะให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ตรา

สินค้าเนื่องจากมีผู้ให้บริการเป็นจ านวนมากจึงมักจะเลือกภาพลักษณ์ตราสินค้าตราผู้ประกอบการที่

ผู้บริโภคได้รับรู้ต่อภาพลักษณ์นั้นในเชิงบวก นอกจากนี ้(มุกดาวรรณ สมบูรณ์วรรณะ, 2558) ได้มีการ

อธิบายว่ากลุ่มอ้างอิงเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหรือเลือกใช้บริการของผู้ซื้อเพราะผู้

ซื้อเชื่อว่ากลุ่มอ้างอิงเป็นกลุ่มที่มีประสบการณ์มาก่อนหรือมีความรู้ต่อสินค้าหรือบริการเป็นอย่างดี 

ในขณะที่ มุกดาวรรณ สมบูรณ์วรรณะ (2558) ให้ค าอธิบายว่าไม่ว่าเวลาจะเปลี่ยนไปเท่าไร การใช้
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กิจกรรมส่งเสริมการขายยังเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่กระตุ้นให้ผู้ซื้อเกิดการตัดสินใจที่จะใช้บริการหรือซื้อ

สินค้านั้นเร็วขึ้น 
ผู้วิจัยเห็นว่ายังไม่มีงานวิจัยใดที่น าปัจจัยดังกล่าวได้แก่ภาพลักษณ์ตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และ 

กิจกรรมส่งเสริมการขายมาใช้ศึกษากับการตัดสินใจใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ

ผู้วิจัยได้น าปัจจัยดังกล่าวมาศึกษาและระบุเป็นปัญหาของการวิจัยครั้งนี้ได้ว่า  
1. ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะส่งผลต่อการตัดสินใจของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการในการ

เลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศหรือไม่ 
2. กลุ่มอ้างอิงจะส่งผลต่อการตัดสินใจของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการในการเลือกใช้

บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศหรือไม่ 
3. กิจกรรมส่งเสริมการขายจะส่งผลต่อการตัดสินใจของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการใน

การเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศหรือไม่ 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และกิจกรรมส่งผลการขายที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศของประชาชนจังหวัด

สมุทรปราการ ทั้งนี้เพ่ือท าให้ทราบถึงอิทธิพลของปัจจัยต่างที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาน

ออกก าลังกายตราต่างประเทศ นอกจากนี้ผลการศึกษาดังกล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อการน าไปใช้ของผู้

ด าเนินธุรกิจสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศโดยน าไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ ด้าน

ภาพลักษณ์ตราสินค้า การใช้กลุ่มอ้างอิงและกลยุทธ์ในการวางแผนกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยกล

ยุทธ์ที่กล่าวมานั้นจะส่งผลให้ผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการได้ตัดสินใจมาใช้บริการสถานออกก าลัง

กายแบรนด์ต่างประเทศต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 วัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย 

1. เพ่ือวิเคราะห์ภาพลักษณ์กลุ่มอ้างอิงและกิจกรรมส่งเสริมการขายของสถานออกก าลังกาย

ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
2. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลภาพลักษณ์กลุ่มอ้างอิงและกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ต่อการตัดสินใจ

ใช้บริการสถานออกก าลังกายตราต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
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1.3 ประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรศึกษำ 
 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ 

1. ท าให้ทราบถึงอิทธิพลภาพลักษณ์กลุ่มอ้างอิงและกิจกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

สถานออกก าลังกายตราต่างประเทศของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
2. ผลการศึกษาดังกล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อการน าไปใช้ของผู้ด าเนินธุรกิจสถานออกก าลัง

กายแบรนด์ต่างประเทศโดยน าไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า การใช้กลุ่ม

อ้างอิงและกลยุทธ์ในการวางแผนกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยกลยุทธ์ที่กล่าวมานั้นจะส่งผลให้

ผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการได้ตัดสินใจมาใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศต่อไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



   
 

บทที ่2 
แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนด

สมมุติฐาน โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 5 ส่วนคือ 

  2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
  2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง กลุ่มอ้างอิง 

  2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง กิจกรรมส่งผลการขาย 

  2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง การตัดสินใจ 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษา หรือการเชื่อมโยง

ประเด็นทีจ่ะศึกษา 

2.6 กรอบแนวความคิด 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 

 

2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ภาพลักษณ์ตราสินค้า  

2.1.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า สมาคมการตลาดอเมริกา (AMA: American Marketing 

Association) ได้อธิบายความหมายของ ตราสินค้า (Brand) คือ ชื่อ (Name) ค าที่ใช้เรียกชื่อ (Term) 

เครื่องหมายของ (Symbol) รูปแบบ (Design) เป็นการรวมทุกสิ่งที่กล่าวมาเพ่ืออแยกแยะถึงความ

แตกต่างของสินค้าหรือบริการจากผู้ขายรายอ่ืน Kotler (2006 อ้างใน นวพร สุคัมภีรานนท์, 2550)  

2.1.2 Shimp (2000) กล่าวว่า “ตราสินค้า หมายถึง สิ่งที่แยกแยะ ชื่อ สัญลักษณ์ 

เครื่องหมาย การ ออกแบบ ที่บ่งบอกถึงความไว้ใจ ความเกี่ยวพัน ความโดดเด่น ที่มีความสัมพันธ์กับ

ตัวสินค้า บริการ และองค์กรซึ่งจะเป็นตัวสร้างให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่ง”  

2.1.3 Kotler (1984 อ้างใน นวพร สุคัมภีรานนท์ , 2550 , หน้า 15) ได้ให้ค านิยามว่า ตรา

สินค้า หมายถึง ค าตราสัญลักษณ์ หรือรูปแบบหรือสิ่งเหล่านั้นรวมๆกัน เพ่ือที่จะแสดงว่าสินค้าหรือ 

บริการนั้นเป็นของใคร และแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร”  
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2.1.4 Kotler (1991 อ้างใน นวพร สุคัมภีรานนท์, 2550) ได้ขยายความของค าว่า ตราสินค้า

อีกว่า “ตราสินค้านั้นจะให้ความหมายได้ถึง 4 ระดับ ด้วยกัน คือ รูปร่าง หน้าตาภายนอก 7 

(Attributes) คุณประโยชน์ (Benefit) คุณค่า (Value) และบุคลิกภาพ (Personality) หากบริษัทใด 

ยังให้ความส าคัญของตราสินค้าเพียงแค่ชื่อของมัน นันแสดงว่าไม่เข้าใจจุดหลักส าคัญในการสร้าง 

“ตราสินค้าอย่างแท้จริง” (Attributes) คุณประโยชน์ (Benefit) คุณค่า (Value) และบุคลิกภาพ 

(Personality) หากบริษัทใด ยังให้ความส าคัญของตราสินค้าเพียงแค่ชื่อของมัน นันแสดงว่าไม่เข้าใจ

จุดหลักส าคัญในการสร้าง “ตราสินค้าอย่างแท้จริง”  

2.1.5 Kotler (2003 อ้างใน นวพร สุคัมภีรานนท์, 2550) ได้อธิบายความหมายของตรา

สินค้าไว้ว่าการสร้างตราสินค้าเป็นเรื่องส าคัญในกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าที่รู้จักแพร่หลายท าให้

ก าหนดราคาสินค้าได้สูงและได้ขยายความของ ตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ที่มีความสลับซับซ้อน 

สามารถสื่อความหมายได้ 6 ด้าน ดังนี้  

1. คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินค้าท าให้นึกถึงคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่แน่ชัด 

ของผลิตภัณฑ์ เช่น สถานออกก าลังกาย มีอุปกรณ์ทันสมัยมีความไว้วางใจความทนทานในการใช้งาน 

มีอุปกรณเ์สริมในการบริหารร่างกายให้เลือกมากมาย  

2. คุณประโยชน์ (Benefits) คุณสมบัติต้องแปลออกมาเป็นคุณประโยชน์ตามหน้าที่ 

และคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความหลากหลายแสดงให้เห็นคุณประโยชน์ตามหน้าที่การใช้งาน

หรือคุณสมบัติมีอุปกรณ์ให้เลือกมากมาย แสดงให้เห็นคุณประโยชน์ทางอารมณ์  

3. คุณค่า (Value) ตราสินค้าบ่งบอกบางสิ่งบางอย่างเกี่ยวกับคุณค่าของผู้ผลิตเช่น  

เครื่องมือออกก าลังกายแบรนด์ Iron Grip บ่งบอกถึงความทนทานปลอดภัยต่อการใช้งาน 

อุปกรณ์เสริมในการออกก าลังกายป้องกันเรื่องสัดส่วนในร่างกายอย่างแบรนด์ Harbinger การขายต่อ

ได้ราคาดี และเกียรติภูมิศักดิ์ศรีสูง  

4. วัฒนธรรม (Culture) ตราสินค้าอาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรม เช่น  

Gold’s Gym เป็นตัวแทนของวัฒนธรรมอเมริกาที่มีระเบียบ ประสิทธิภาพ  

5. บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินค้าบ่งชี้ถึงบุคลิกภาพของสินค้า  

6. ผู้ใช้ (User) ตราสินค้าชี้ให้เห็นถึงประเภทของผู้บริโภคท่ีซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์  
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2.2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง กลุ่มอ้างอิง  

 2.2.1 กลุ่มอ้างอิง ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย (2554) ได้อธิบายกลุ่มอ้างอิงเกี่ยวกับ  
G. Haimon (1942) ได้อธิบายความหมายของกลุ่มอ้างอิง เป็นสมาคมทางสังคมหรือจินตนาการเชิง

สังคมซึ่งเป็นมาตรฐานอ้างอิงในใจมนุษย์ซึ่งเป็นแหล่งที่มาของการพัฒนาการก าหนดค่านิยมบรรทัด

ฐานทางสังคม กลุ่มอ้างอิงคือกลุ่มที่บุคคลรู้จักเพ่ือใช้อ้างอิงในการประเมินตนเองและผู้อื่น กลุ่มอ้างอิง

ท าหน้าที่ต่างๆ ดังนั้นมีการเปรียบเทียบเชิงบรรทัดฐานและเหมาะส าหรับกลุ่มที่มีอยู่จริงสวมใส่และ

เป็นบวกบวกลบ โดยหนึ่งคนกลุ่มหนึ่งสามารถรับรู้ได้หลายรูปแบบเช่นเป็นบรรทัดฐานและเป็นจริง 
กลุ่มอ้างอิงอาจไม่ตรงกับทีมงานที่ม ีบุคคล อยู่ แต่โดยปกติแล้วบุคคลหนึ่งมีสมาคมทางสังคม

หลายแห่งและจ านวนของพวกเขาเพ่ิมข้ึนเท่านั้นทั้งนี้ขึ้นอยู่กับเนื้อหาของปัญหาแต่ละรายใช้กับทุก

กลุ่มบรรทัดฐานซึ่งจะเสริมสร้างหรือตัดกันหรือแม้แต่ขัดแย้ง (ซึ่งจะน าไปสู่การก่อตัวของ ความ

ขัดแย้ง ภายในบุคคลบางครั้ง การพัฒนาความเจ็บป่วยทางจิต) แม้ว่าแต่ละบุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงใหม่ 

แต่คนเก่ายังคงมีอิทธิพลอยู่ 

นักจิตวิทยาสังคม G. Haimon ในปี ค.ศ. 1942 ได้ให้ค าว่า "กลุ่มอ้างอิง" โดยค านี้เขาเข้าใจ

สมาคมทางสังคมซึ่งใช้โดยบุคคลเพื่อเปรียบเทียบการประเมินสถานะส่วนบุคคล นักจิตวิทยาที่

เกี่ยวข้องกับกลุ่มที่เป็นหัวข้ออ้างอิง (อ้างอิง) หนึ่งซึ่งเป็นเกณฑ์ในการเปรียบเทียบ การสื่อสารกับกลุ่ม

มักไม่เสถียรไม่ชัดและเคลื่อนไหว ซึ่งหมายความว่าในช่วงชีวิตที่แตกต่างกันและเหตุการณ์ในบุคคลที่มี

การจัดกลุ่มอ้างอิงต่างๆ ดังนั้นในทางเลือกของวิถีชีวิตการซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกันคนต้องเน้นการตัดสิน

ของผู้แทนอ้างอิง 

 ตัวอย่างกลุ่มอ้างอิง: ถ้าเป็นนักกีฬาเขาจะได้รับค าแนะน าโดยเลือกกลุ่มการอ้างอิงที่ใกล้ชิด 

(ทีมนักกีฬาคนอ่ืน ๆ ) ในการเลือกชุดกีฬา แต่ถ้าเขาไม่ใช่แฟนแล้วค าแนะน าของนักกีฬาจะไม่สนใจ

เขาหรือ คนค่อนข้างจะฟังหมอฟันไม่เล่นฟุตบอลหรือช่างเครื่อง 

 กลุ่มอ้างอิงอ้างอิงถึงพฤติกรรมในแต่ละสถานการณ์ ตัวอย่างเช่นพรรคการเมืองเชื้อชาติ

องค์กรเชื้อชาตินิกายทางศาสนาสมาคมนอกระบบเพ่ือนฝูง G. Haimon ในปี ค.ศ. 1942 
 

 

 

 

 

 

 

 

http://th.housepsych.com/individ_default.htm
http://th.housepsych.com/vnutrilichnostnyiy-konflikt_default.htm
http://th.housepsych.com/vnutrilichnostnyiy-konflikt_default.htm
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2.3 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง กิจกรรมส่งผลการขาย  
2.3.1 การส่งเสริมการขาย รติวัลย์ วัฒนสิน (2555) ไดอ้ธิบายว่า การส่งเสริมการขาย 

(Sales promotion) เป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ช่วย ส่งข่าวสารเพื่อ

สร้าง กระตุ้น และตอกย้ าทัศนคติของผู้บริโภคซึ่งน าไปสู่ความตั้งใจซื้อ การซื้อ หรือความพึงพอใจหลัง

การซื้อ ที่มีต่อผลิตภัณฑ์และตรา Xia & Monroe (2009) โดยรูปแบบการส่งเสริมการขายในการวิจัย

ครั้งนี้ ประกอบด้วย  

ลดราคาเป็นการส่งเสริมการขายที่พ้ืนฐานที่สุดที่นักการตลาดใช้ Drake & Chung (2005) 

เพราะลูกค้าเห็น คุณค่าที่ได้อย่างชัดเจนและสามารถเปรียบเทียบกับตราอ่ืนได้ง่าย ท าให้ตัดสินใจซื้อ

เร็วขึ้นและในปริมาณท่ีมากขึ้น รวมทั้งสามารถด าเนินการได้ง่ายโดยติดราคาที่ลดลงบนผลิตภัณฑ์ 

บรรจุภัณฑ์ หรือป้ายที่ชั้นสินค้า แต่ก็เป็นภาระที่ผู้ค้าปลีก บางรายไม่ชอบและใช้การติดป้ายเฉพาะ

จ านวนที่ลดลง นอกจากนี้ ภาระในการจัดเก็บและการขนส่งจะเพ่ิมข้ึน ลดราคา ยังมีข้อเสียคือใช้กับ

ลูกค้าปัจจุบันได้ดีกว่าการดึงดูดความสนใจลูกค้าใหม่ Belch & Belch (2007)  

Banerjee (2009) สรุปว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อการส่งเสริมการขายที่สามารถค านวณ

เป็นตัวเงินได้ง่าย มากกว่าของแจกของแถม ส่วนลดท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่า “ฉลาดในการซื้อกว่า” การ

เพ่ิมปริมาณ สิ่งที่น่าสนใจเกี่ยวกับ ลดราคาคือการตัดสินซื้อจะถูกกระตุ้นโดยทัศนคติที่มีต่อราคา

มากกว่าจ านวนเงินที่ต้องจ่ายจริง นอกจากนี้ ผู้บริโภค ยังพึงพอใจต่อลดราคาของร้านค้าปลีกมากกว่า

ลดราคาท่ีประกาศโฆษณาโดยผู้ผลิต เพราะท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่า “ตนเอง เป็นลูกค้าพิเศษ” ได้รับ

ส่วนลดนอกเหนือไปจากที่ผู้ผลิตท าเป็นประจ า แต่อย่างไรก็ดี ลดราคาอาจส่งผลเสียต่อคุณค่าของ 

ผลิตภัณฑ์และตราในระยะยาว  

Drake & Chung (2005) พบว่า ลดราคาช่วยเพิ่มคุณค่าในการซื้อ แต่อาจท าให้ผู้บริโภครู้สึก

ว่า คุณภาพลดลง ถ้าไม่คุ้นเคยกับตราหรือไม่มีสิ่งรับประกันคุณภาพ เพราะผู้บริโภคอาจใช้ราคาใน

การก าหนดระดับคุณภาพ นอกจากนี้ ผู้บริโภคอาจคิดว่า “ราคาที่ลดแล้วคือราคาที่แท้จริง” ท าให้

เกิดทัศนคติทางลบแม้กับนโยบาย “ถูกทุกวัน” ในขณะที่ของแถมจะไม่ส่งผลต่อระดับคุณภาพ ซึ่ง

สอดคล้องกับดีแอนเดรีย ชเลเชอร์ และลูนาร์ดินี D’Andrea, Schleicher & Lunardini (2006) ซ่ึง

กล่าวว่า ลดราคาท าให้ผู้บริโภคไม่มั่นใจในราคาท่ีแท้จริงและก่อให้เกิดกลุ่มผู้บริโภคท่ีสนใจแต่ ส่วนลด  

Gilbert & Jackaria (2002) ศึกษาการส่งเสริมการขาย 4 รูปแบบ คือ ลดราคา คูปอง ของ

ตัวอย่าง และ “ซื้อ 1 แถม 1” พบว่า ลดราคาเป็นเพียงรูปแบบเดียวที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค

อย่างมีนัยส าคัญ โดยสัมพันธ์กับการซื้อเร็วขึ้นและการทดลองใช้สินค้า ส าหรับ “ซื้อ 1 แถม 1” ที่อาจ

ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอย่าง มีนัยส าคัญ แต่สัมพันธ์กับการซื้อเร็วขึ้นและการเปลี่ยนไปใช้ตรา

อ่ืน ความพึงพอใจในลดราคายังขึ้นอยู่กับทัศนคติที่มีต่อ ผลิตภัณฑ์ ตรา และ 
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ร้านค้า Rajagopal (2007) พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติทางบวกต่อลดแบบล้างสต็อก ถ้ามีความซื่อสัตย์

ต่อตราและร้าน ยกเว้นการลดราคาผลิตภัณฑ์เทคโนโลยีสูงและถ้ามีจ านวนผลิตภัณฑ์ที่น ามาจัด

รายการน้อย 

ของแถม/ของก านัลแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ ของใช้และของสวยงาม ของใช้สามารถแบ่งได้

เป็น 2 กลุ่ม คือ ของที่มีความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย เช่น ซื้อรองเท้าแถมถุงเท้า และของที่

ไม่มีความสัมพันธ์ เช่น ซื้อยาสีฟัน แถมจาน Banerjee (2009) ของแถมสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภค

ซื้อเพราะเป็นสิ่งที่ท าให้เกิดความคุ้มค่า โดยคุณค่าเป็น ไปตามมูลค่าและทัศนคติที่มีต่อของแถม 

d’Astous & Jacob (2002) เช่น ผู้บริโภคไม่ค่อยชอบของสวยงาม แต่คิดว่ามี คุณค่าที่สูงกว่า 

นอกจากนี้ ของแถมควรมีความสัมพันธ์กับลักษณะและคุณค่าของผลิตภัณฑ์และตรา Banerjee, 

(2009) และ Montaner, Chernatony & Build (2011)  

การแถมสินค้าแบบเดียวกัน คือ การส่งเสริมการขายด้วยการให้สินค้าประเภทเดียวกันใน

ปริมาณเพ่ิมข้ึนที่ราคา เท่าเดิม เช่น “การซื้อ 1 แถม 1” เป็นการส่งเสริมการขายที่ใช้การเพิ่มปริมาณ

มากกว่าการให้ของฟรี ซึ่งการเพิ่มปริมาณจะ ส่งผลต่อการซื้อครั้งต่อไปและการซื้อจากคู่แข่ง 

Banerjee (2009) ผู้ค้าปลีกอาจใช้การแถมสินค้าอ่ืน (สินค้าอ่ืนที่สัมพันธ์ กับสินค้าที่เสนอขาย เป็น

ตราเดียวกันหรือมาจากผู้ผลิตเดียวกัน) หรือของก านัล (สินค้าพิเศษหรือที่มีลักษณะเป็นของ ก านัล 

จะเป็นของของใช้หรือของสวยงามที่ไม่มีความสัมพันธ์กับสินค้าที่เสนอขาย)  

ราคาสมาชิก โปรแกรมสร้างความซื่อสัตย์หรือระบบสมาชิกประกอบด้วยราคาพิเศษส าหรับ

สมาชิก การสะสม คะแนนซึ่งน าไปสู่การให้คูปองเงินสดหรือบัตรก านัล คูปองส่วนลด การแลกซื้อ

สินค้า และกิจกรรมพิเศษอ่ืนๆ ที่ท าข้ึนเพ่ือ ให้ลูกค้าซื้อที่ร้านต่อไป Roehm, Pullins &  

Harper (2002) ความซื่อสัตย์จะส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อร้านอ่ืน ความอ่อนไหวต่อราคา และความ

ตั้งใจในการซื้อซ้ า แต่อย่างไรก็ดี ทัศนคติของผู้บริโภคจะแปรผันตามผลิตภัณฑ์ พฤติกรรม การบริโภค 

รวมทั้งลักษณะร้าน เช่น ร้านสรรพาหารมีคุณค่าทางจิตใจและสังคมต่ ากว่าร้านเสื้อผ้า เฟอร์นิเจอร์ 

หรืออุปกรณ ์อิเล็กทรอนิกส์ Ruiz-molina & Gil-saura (2008)  

สืบเนื่องมาจากการให้ลูกค้าบริการตนเอง ท าให้ร้านค้าปลีกไม่ได้สร้างความสัมพันธ์ส่วน

บุคคลกับลูกค้า จึงขาด โอกาสรับทราบความต้องการจากลูกค้าโดยตรง โปรแกรมสร้างความซื่อสัตย์

จึงท าข้ึนเพ่ือหาข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้า เพ่ือ รับทราบแนวโน้มของความต้องการและความตั้งใจซื้อ ชี้น า

พฤติกรรมผู้บริโภค จัดกิจกรรมที่สนองความต้องการได้ดีที่สุด และใช้ข้อมูลในการต่อรองกับผู้ผลิต 

Starvish (2011) แต่อย่างไรก็ดี Fong & Liu (2010) อ้างใน Kauffman (2010) กล่าวว่า โปรแกรม

สร้างความซื่อสัตย์ท าให้ผู้ค้าปลีกไม่จ าเป็นต้องลดราคาเพ่ือดึงดูดลูกค้าจากคู่แข่ง ซึ่งการไม่แข่งขัน 

ด้านราคาจะท าให้ผู้บริโภคได้ประโยชน์น้อยลงและอาจต้องจ่ายในราคาท่ีสูงขึ้น 

รติวัลย์ วัฒนสิน (2555) 
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2.4 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง การตัดสินใจ 
2.4.1 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดร.เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ (2559) ได้อธิบายว่า

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคเก่ียวกับการพิจารณาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อ เวลาที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า 

1. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ หมายถึง ตัวกระตุ้นที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า ได้แก่ 

1.1 ปัจจัยทางกายภาพและจิตใจของผู้ซื้อ ได้แก่ ปัจจัยทางร่างกายและจิตใจที่ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 
- ปัจจัยทางด้านร่างกาย ได้แก่ บุคลิกภาพของผู้บริโภค ส่วนสัดหรือองค์ประกอบ 

ทางร่างกาย เป็นต้น 
- ปัจจัยทางด้านจิตใจ เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกและการตอบสนองด้าน 

อารมณ์ได้แก่ คุณค่าของผู้บริโภคความยอมรับ,การรับรู้ , ความพอใจ , การเรียนรู้ , ความเชื่อ , ความ

สนุกสนาน , ความรัก 

1.2 ปัจจัยทางคุณสมบัติของผู้ซื้อ เช่น ระดับการศึกษา ระดับรายได้ อาชีพ  

เพศ ฯลฯ 
1.3 ปัจจัยทางด้านสั่งคมและวัฒนธรรม ได้แก่ การด าเนินวิถีชีวิต ชนชั้นทางสังคม 

1.4. ปัจจัยทางด้านการตลาด ได้แก่ กิจกรรมที่น่าสนใจ ซึ่งด าเนินการโดยธุรกิจ เช่น  

รูปแบบผลิตภัณฑ์ ราคาผลิตภัณฑ์ ท าเลที่ตั้งของร้านค้า ประเภทและชื่อเสียงของร้านค้า และการให้

ส่วนลดหรือของแถม 

2. เวลาที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคมักจะใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้าแตกต่างกัน

แม้ว่าจะเป็น ผู้บริโภคคนเดียวกันหรือคนเดียวกัน หรือคนละคนกัน ทั้งนี้ อาจขึ้นอยู่กับ (1) ประเภท

ของสินค้าที่เลือกข้ึน (2) ความเคยชินต่อการใช้สินค้าประเภทต่างๆ (3) ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ตนเองมี

อยู่หรือสามารถระลึกถึงจากแหล่งข้อมูลประเภทต่างๆ เช่น วารสาร ฐานข้อมูล เป็นต้น 

อย่างไรก็ตาม การใช้เวลาของผู้บริโภคสามารถพิจราณาได้โดยแบ่งเป็น 3 สถานการณ์ คือ 

2.1 ผู้บริโภคใช้เวลาจ ากัดในการตัดสินใจซื้อ เพราะผู้บริโภคมีข้อจ ากัดด้านเวลาหรือ 

เวลาน้อย หรือสภานการณ์บังคับ เช่น สินค้าใกล้จะหมด 

2.2 ผู้บริโภคใช้เวลาไม่มาก เพราะมีความเคยชินต่อการใช้สินค้านั้น หรือเป็นสินค้ที่ 

ใช้ในชีวิตประจ าวันอยู่แล้ว 

2.3 ผู้บริโภคใช้เวลามาก ซึ่งอาจมีเหตุผลมาจากที่เป็นสินค้าใหม่ สินค้าราคาแพง  

สินค้ามีวิธีการใช้ที่ซับซ้อน สินค้าที่เทคโนโลยีสูง เป็นต้น 
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3. พฤติกรรมการเลือกซื้อ ซึ่งในที่นี้หมายถึง 

3.1. การเลือกสถานที่ซื้อ 

3.2. การหาข้อมูลในการซื้อ ซึ่งอาจได้จากประสบการณ์ กลุ่มอ้างอิง และ 

ผู้ประกอบการ 

 
2.4.2 พฤติกรรมการซื้อ เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ (2559) ได้อธิบายว่าในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

จะมีพฤติกรรมการซื้อแบ่งเป็น 4 ประเภท คือ 

1. Complex buying behavior เป็นพฤติกรรมการซื้อที่ผู้ซื้อให้ความสนใจมาก  

(High involvement) ต่อสินค้าท่ีซื้อเนื่องจาก  

1.1เป็นสินค้าใหม่ที่ไม่เคยใช้มาก่อนเช่น กระไฟฟ้าสารพัดประโยชน์ที่ท าได้ทั้งทอด  

ต้มและย่าง 
1.2 เป็นสินค้าที่มีการใช้ซับซ้อน (เทคโนโลยีสูง) เช่น คอมพิวเตอร์พกพา  

กล้องถ่ายรูป 

1.3 เป็นสินค้าที่มีราคาแพง เช่น เครื่องเสียง เครื่องประดับอัญมณี 

2. Dissonance reducing behavior เป็นพฤติกรรมการซื้อที่ผู้ซื้อให้ความสนใจมาก  

(High involvement) ต่อสินค้าท่ีซื้อ เนื่องจากผู้ซื้อเคยมีประสบการณ์การใช้แล้วพบข้อไม่ดีมาก่อน

เช่น ผู้ซื้อพบว่ายาสีฟันที่โฆษณาว่าป้องกันอาการเสียวฟันแต่เมื่อซื้อไปใช้กลับพบว่าไม่ได้บรรเท่าจริง 

ดังนั้น เมื่อผู้ซื้อจะซื้อครั้งต่อไปซึ่งอาจจะเป็นตราอ่ืนจึงต้องให้ความสนใจพิจารณามาก่อนที่จะ

ตัดสินใจซื้อ 

3. Variety – seeking behavior เป็นพฤติกรรมซื้อที่ผู้ซื้อมองหาความหลากหลายใหม่ๆให้

ความใส่ใจน้อย (Low involvement) และไม่มีความซื่อสัตย์ เปลี่ยนยี่ห้อบ่อย เช่น ผู้ซื้อเป็นผู้ที่ให้

ความสนใจกับเทคโนโลยีใหม่ที่ใส่ไว้ในโทรทัศน์ ท าให้เขาตัดสินใจซื้อโดยไม่ตระหนักถึงตราสินค้า 

(ยี่ห้อ) ว่าจะต้องเป็น SONY หรือ Panasonic เป็นต้น 

4. Habitual Buying Behavior เป็นพฤติกรรมการซื้อที่ผู้ซื้อให้ความใส่ใจน้อย (Low 

involvement) ต่อสินค้าที่ซื้อ เนื่องจากสินค้าที่ซื้อนั้นผู้ซื้อเคยใช้เป็นประจ า (Habitual Products) 

ซื้อเป็นประจ า และมีความภักดีต่อสินค้าเดิม 
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2.4.3 กระบวนการตัดสินใจ (Process of decision making) ได้อธิบายว่ากระบวนการ

ตัดสินใจคือ ขั้นตอนของการตัดสินใจตั้งแต่ข้ันตอนแรกไปจนถึงข้ันตอนสุดท้าย การตัดสินใจโดยมี

ล าดับขั้นของกระบวนการ ดังกล่าว เป็นการตัดสินใจโดยใช้หลักเหตุผลและมีกฎเกณฑ์ ซึ่งเป็นการ

ตัดสินใจโดยใช้ระเบียบวิธีทางวิทยาศาสตร์เป็นเครื่องมือช่วยในการหาข้อสรุปเพื่อการตัดสินใจ 

ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจเป็น 7 ขั้นตอน ดังนี้ เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ (2559) 

ขั้นที ่1 การระบุปัญหา (Define the problem) เป็นขั้นตอนแรกที่มีความส าคัญอย่างมาก 

เพราะการระบุปัญหาได้ถูกต้องหรือไม่ ย่อมมีผลต่อการด าเนินการในขั้นต่อ ๆ ไปของกระบวนการ

ตัดสินใจ ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อคุณภาพของการตัดสินใจด้วย 

ขั้นที ่2 การระบุข้อจ ากัดของปัจจัย (Indentify limiting factors) เมื่อสามารถระบุปัญหาได้

ถูกต้องแล้ว ผู้บริหารควรพิจารณาถึงข้อจ ากัดต่าง ๆ ขององค์การ โดยพิจารณาจากทรัพยากรซึ่งเป็น

องค์ประกอบของกระบวนการผลิต ได้แก่ ก าลังคน เงินทุน เครื่องจักร สิ่งอ านวยความสะดวกอ่ืน ๆ 

รวมทั้งเวลาซึ่งมักเป็นปัจจัยจ ากัดท่ีพบอยู่เสมอ ๆ การรู้ถึงข้อจ ากัดหรือเงื่อนไขท่ีไม่สามารถ

เปลี่ยนแปลงได้ จะช่วยให้ผู้บริหารก าหนดขอบเขตในการพัฒนาทางเลือกให้แคบลงได้ ตัวอย่างเช่น 

ถ้ามีเงื่อนไขว่าต้องส่งสินค้าให้แก่ลูกค้าภายในเวลา 1เดือน ทางเลือกของการแก้ไขปัญหาการผลิต

สินค้าไม่เพียงพอที่มีระยะเวลาด าเนินการมากกว่า 1 เดือน ก็ควรถูกตัดทิ้งไป 

ขั้นที ่3 การพัฒนาทางเลือก (Develop potential alternatives) ขั้นตอนต่อไป ผู้บริหาร

ควรท าการพัฒนาทางเลือกต่าง ๆ ขึ้นมา ซึ่งทางเลือกเหล่านั้นควรเป็นทางเลือกท่ีมีศักยภาพและมี

ความเป็นไปได้ ในการแก้ปัญหาให้น้อยลงหรือให้ประโยชน์สูงสุด ตัวอย่างเช่น กรณีท่ีองค์การประสบ

ปัญหาเวลาการผลิตไม่เพียงพอ ผู้บริหารอาจพิจารณาทางเลือกดังนี้ 1) เพ่ิมการท างานกะ

พิเศษ 2) เพ่ิมการท างานล่วงเวลาโดยใช้ตารางปกติ 3) เพ่ิมจ านวนพนักงาน หรือ 4) ไม่ท าอะไรเลย 

ในการพัฒนาทางเลือกผู้บริหารอาจขอความคิดเห็นจากนักบริหารอื่น ๆ ที่ประสบความส าเร็จทั้ง

ภายในและภายนอกขององค์การ ซึ่งอาจใช้วิธีการปรึกษาหารือเป็นรายบุคคล หรือจัดการประชุมกลุ่ม

ย่อยข้ึน ข้อมูลที่ได้รับจากบุคคลเหล่านั้นเมื่อผนวกรวมกับสติปัญญา ความรู้ ความสามารถ ความคิด

สร้างสรรค์และประสบการณ์ของตนเองจะช่วยให้ผู้บริหารสามารถพัฒนาทางเลือกได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 

ขั้นที ่4 การวิเคราะห์ทางเลือก(Analyze the alternatives)เมื่อผู้บริหารได้ท าการพัฒนา

ทางเลือกต่างๆ โดยจะน าเอาข้อดีและข้อเสียของแต่ละทางเลือกมาเปรียบเทียบกันอย่าง

รอบคอบ  ทางเลือกบางทางเลือกที่อยู่ภายใต้ข้อจ ากัดขององค์การก็อาจท าให้เกิดผลต่อเนื่องที่ไม่พึง

ประสงค์ตามมา เช่น ทางเลือกหนึ่ง ของการเพ่ิมผลผลิต ได้แก่การลงทุนติดตั้งระบบคอมพิวเตอร์ ซึ่ง

จะช่วยให้แก้ปัญหาได้ แต่อาจมีปัญหาเกี่ยวกับการลดลงของขวัญก าลังใจของพนักงานในระยะต่อมา 

เป็นต้น 
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ขั้นที ่5 การเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด (Select the best alternative) เมื่อผู้บริหารได้ท าการ 

วิเคราะห์และประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้ว ผู้บริหารควรเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสียของแต่ละ

ทางเลือกอีกครั้งหนึ่ง เพ่ือพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเดียว ทางเลือกท่ีดีที่สุดควรมีผลเสีย

ต่อเนื่องในภายหลังน้อยที่สุด และให้ผลประโยชน์มากที่สุด แต่บางครั้งผู้บริหารอาจตัดสินใจเลือก

ทางเลือกแบบประนีประนอมโดยพิจารณาองค์ประกอบที่ดีที่สุดของแต่ละทางเลือก 

ขั้นที ่6 การน าผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ (Implement the decision) เมื่อผู้บริหารได้

ทางเลือกท่ีดีที่สุดแล้ว ก็ควรมีการน าผลการตัดสินใจนั้นไปปฏิบัติ เพื่อให้การด าเนินงานเป็นไปอย่างมี

ประสิทธิภาพ ผู้บริหารควรก าหนดโปรแกรมของการตัดสินใจ โดยระบุถึงตารางเวลาการด าเนินงาน 

งบประมาณ และบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติ ควรมีการมอบหมายอ านาจหน้าที่ที่ชัดเจน และจัด

ให้มีระบบการตดิต่อสื่อสารที่จะช่วยให้การตัดสินใจเป็นที่ยอมรับ นอกจากนี้ผู้บริหารควรก าหนด

ระเบียบวิธี กฎ และนโยบาย ซึ่งมีส่วนสนับสนุนให้การด าเนินงานเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 

ขั้นที ่7 การสร้างระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a control and evaluation 

system) ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจ ได้แก่ การสร้างระบบการควบคุมและการ

ประเมินผล ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริหารได้รับข้อมูลย้อนกลับเกี่ยวกับผลการปฏิบัติงานว่าเป็นไปตาม

เป้าหมายหรือไม่ ข้อมูลย้อนกลับจะช่วยให้ผู้บริหารแก้ปัญหาหรือท าการตัดสินใจใหม่ได้โดยได้ผลลัพธ์

ของการปฏิบัติที่ดีที่สุด 

 

2.5 สมมุติฐานกับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรศึกษา 
ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นน าไปสู่การตั้ง

สมมุติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ์ตราสินค้า – ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ กับ กลุ่ม

อ้างอิง – ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ และ กิจกรรมส่งผลการขาย – ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ ได้ว่า 

สมมติฐาน 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกาย

แบรนด์ต่างประเทศของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ ซึ่งสอดคล้องแนวคิดของ  

ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย (2554) ; Kotler (1984-2006) และ Shimp (2000)  

สมาคมการตลาดอเมริกา AMA: American Marketing Association (1982) 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้สถานออกก าลังกาย 

ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

สมมติฐาน 2 กลุ่มอ้างอิง ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ ซึ่งสอดคล้องแนวคิดของ Haimon (1942) 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้สถานออกก าลังกาย 

ตัวแปรอิสระ คือ กลุ่มอ้างอิง 
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สมมติฐาน 3 กิจกรรมส่งผลการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกาย

แบรนด์ต่างประเทศของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ ซึ่งสอดคล้องแนวคิดของ เกษมสันต์ 

พิพัฒน์ศิริศักดิ์ (2559) ; รติวัลย์ วัฒนสินม (2555) ; Xia & Monroe (2009) ; 

Drake & Chung (2005) ; Belch & Belch (2007) ; Drake & Chung (2005) ;  

D’Andrea , Schleicher & Lunardini (2006) ; Gilbert & Jackaria (2002) ; Rajagopal (2007) ; 

Banerjee (2009) ; d’Astous & Jacob (2002) และ Montaner, Chernatony & Build (2011)  

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้สถานออกก าลังกาย 

ตัวแปรอิสระ คือ กิจกรรมส่งผลการขาย 

 

2.6 กรอบแนวคิด 
 กรอบแนวคิดสามารถเขียนรูปภาพแสดงใหแห็นถึงตัวแปรที่ศึกษาทุกตัว และแสดงลูกศรชี้

ทิศทางของความสัมพันธ์ดังภาพที่ 2.6.1 

 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย  
 

 ตัวแปรอิสระ 
 
                                                  ตัวแปรตาม 
 
 

  

 

 

กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ์ตราสินค้า กับ ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจ ภายใต้แนวความคิดและงานวิจัยของ ภาพลักษณ์ตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และกิจกรรมส่งผล

การขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศของประชาชน

จังหวัดสมุทรปราการ โดยมีรายละเอียดของความสัมพันธ์ของตัวแปรแต่ละคู่ดังนี้ 

 
 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

กลุ่มอ้างอิง 

กิจกรรมส่งผลการขาย 

ใช้บริการการตัดสินใจ 
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ภาพลักษณ์ตราสินค้า ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการตามแนวคิดของ  

สมาคมการตลาดอเมริกา AMA: American Marketing Association (1982) ;  

Shimp (2000) ; Kotler (2003 อ้างใน นวพร สุคัมภีรานนท์ 2550) ;  

Kotler (1984 อ้างใน นวพร สุคัมภีรานนท์ , 2550) และ  

Kotler (1991 อ้างใน นวพร สุคัมภีรานนท์ , 2550)  

 กลุ่มอ้างอิง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการตามแนวคิดของ  

Haimon (1942) 

กิจกรรมส่งเสริมการขาย ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการตามแนวคิดของ  

เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ (2559) ; รติวัลย์ วัฒนสินม (2555) ; Xia & Monroe (2009) ;  

Drake & Chung (2005) ; Belch & Belch (2007) ; Drake & Chung (2005) ;  

D’Andrea Schleicher & Lunardini (2006) ; Gilbert & Jackaria (2002) ; Rajagopal (2007) ; 

Banerjee (2009) ; d’Astous & Jacob (2002) และ Montaner, Chernatony & Build (2011)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



   
 

บทที ่3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
 การวิจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และกิจกรรมส่งผลการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ ท าการ

วิจัยเพื่อหาผู้คนที่สนใจในการหาสถานที่ออกก าลังกายหรือผู้คนที่สนใจในเรื่องสุขภาพ การหา

ประเภทของงานการศึกษาวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ Quantitative Research ใช้การวิจัยเชิง

ส ารวจ Survey Research โดยใช้แบบสอบถาม Questionnaire เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมลูภาพลักษณ์ตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และกิจกรรมส่งผลการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ 

 
3.1. การออกแบบงานวิจัย 

3.1.1 ประเภทของงานวิจัย ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการวิจัยแบบผสมผสาน ซึ่งจะมีตัวแปรที่จะ

ศึกษาได้แก่ 

(1) ตัวแปรตาม คือ   (1.) การตัดสินใจใช้ในการสถานออกก าลังกาย 

(1) ตัวแปรอิสระ คือ  (1.) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

                                                    (2.) กลุ่มอ้างอิง 

      (3.) กิจกรรมส่งเสริมการขาย 

3.1.2 ประชากร คือ ผู้ที่สนใจการออกก าลังกายและผู้ที่ออกก าลังกายท่ีสถานออกก าลังกาย

มาก่อนหรือก าลังใช้บริการอยู่โดยไม่จ ากัดเพศและอาชีพ เนื่องจาก คนกลุ่มนี้มีความสนใจออกก าลัง

กายดังนั้นจะมีความเข้าใจเกี่ยวกับสถานออกก าลังกายจึงคาดว่าจะสามารถตอบค าถามใน

แบบสอบถามได้ 

3.1.3 ตัวอย่างที่เลือกมาศึกษา เลือกจาก ประชากรที่มีคุณสมบัติตามที่ก าหนดไว้ ดังนั้นจะมี

ความเข้าใจเกี่ยวกับสถานออกก าลังกายจึงคาดว่าจะสามารถตอบค าถามในแบบสอบถามได้ และได้มี

ขั้นตอนในการเลือกตัวอย่างเครื่องมือส าหรับการวิจัย 

1. ขนาดของตวัอย่างมีจ านวน 130 คน ซึ่งได้จากการใช้โปรแกรม จีสตาร์เพาเวอร์  

(G*Power) Cohen (1988) 

2. ผู้วิจัยได้ด าเนินการเลือกตัวอย่างด้วยการใช้ การเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง  

มีข้ันตอนดังนี้คือ 
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2.1 ก าหนดคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างตามที่ระบุข้างต้น 
2.2 ก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างได้จ านวน 130 คน 
2.3 ก าหนดสถานที่ที่จะเก็บข้อมูลได้ในที่นีจ่ะให้ตัวอย่างกรอกข้อมูลทาง 

ออนไลน์ 
 

3.2. เครื่องมือส าหรับการวิจัย 
เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ส าหรับการศึกษา คือ แบบสอบถามซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้าง

แบบสอบถามตรวจสอบเนื้อกาของค าถามที่อยู่ในแบบสอบถาม และหาความเชื่อถือได้ของ

แบบสอบถามเพ่ือพิจารณาว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจต่อค าถามในแบบสอบถามตรงกัน และ

มีเนื้อหาครบถ้วนที่จะใช้สอบถาม ทั้งนี้การด าเนินการในเรื่องดังกล่าวมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ คือ 

3.2.1 การสร้างแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ท าการสร้างแบบสอบถามโดยเริ่มจากการทบทวน

วัตถุประสงค์ของการศึกษาเพ่ือพิจารณาว่าตัวแปรที่จะต้องน ามาสร้างแบบสอบถามมีเรื่องใดบ้าง ซึ่ง

ในที่นีต่ัวแปรที่จะน ามาสร้างค าถามมีความครบถ้วนทั้งตัวแปรตาม ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย

ตัวแปรอิสระ ได้แก่ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ , 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสถานออกก าลังกายต่างประเทศ , กลุ่มอ้างอิง , กิจกรรมส่งเสริมการขาย 

และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ ต่อจากนั้น

จึงน าแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาพิจารณา เพ่ือสร้างเนื้อหาของค าถามในแบบสอบถาม

ตามหลักวิชาการ 

3.2.2 องค์ประกอบของแบบสอบถามของการศึกษาครั้งนี้ มีส่วนประกอบ 3 ส่วน คือ  

ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปด้าน

คุณสมบัติส่วนบุคคล หรือข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ , อายุ , ระดับการศึกษา , 

อาชีพ , รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และความคิดเห็นเบื้องต้นที่เกี่ยวข้องกับเรื่องที่ผู้วิจัยก าลังศึกษา ได้แก่ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และกิจกรรมส่งผลการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

สถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ ลักษณะของค าถามเป็น

ค าถามแบบปิดที่มาตรวัดนามบัญญัติ และมาตรวัดจัดล าดับ โดยผู้ตอบแบบสอบถามเลือกค าตอบที่

ตรงกับความเป็นตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกับ ความเห็นทั่วไปเกี่ยวกับการออกก าลังกาย ลักษณะของค าถาม

เป็นค าถามเป็นค าถามแบบปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาคโดยมีตัวเลือกท่ีแบ่งเป็นระดับและได้ใช้

มาตราประมาณค่าในการให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าที่น้อยที่สุดและระดับ 5 

หมายถึงค่าที่มากท่ีสุด  
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ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกับ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าสถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศ ลักษณะของค าถามเป็นค าถามเป็นค าถามแบบปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาคโดยมี

ตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและได้ใช้มาตราประมาณค่าในการให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 

หมายถึง ค่าที่น้อยที่สุดและระดับ 5 หมายถึงค่าที่มากท่ีสุด  

 

3.2.3 การอธิบายองค์ประกอบของแบบสอบถามที่ใช้แสดงเป็นตารางให้เขียนในลักษณะ 

ตารางส่วนที่ 1 , 2 และ 3 

 

ตารางที ่3.1 : สรุปลักษณะค าถามของแบบสอบถาม 

 
ส่วนที่ ชื่อ ลักษณะค าถาม มาตรวัด 

1. 

2. 

 

3. 

ข้อมูลทั่วไปของผู้แบบสอบถาม 

ความเห็นทั่วไปเกี่ยวกับการออกก าลังกาย 

แบรด์ต่างประเทศ 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าสถานออก

ก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ 

แบบปิด/ตัวเลือก 

แบบปิด/ตัวเลือกและ

แบบปิด/แบ่งระดับ 

 แบบปิด/แบ่งระดับ 

นามบัญญัต/ิจัดอันดับ 

นามบัญญัติ 

อันตรภาค 
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3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการจัดการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา และความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่าง ดังนี้คือ 

 

ตารางที่ 3.2 : ตารางค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อมั่น 

 

 

ส่วนของค าถาม 
 

ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 

กลุ่มทดลอง 

(n =40) 

กลุ่มตัวอย่าง 
(n =130) 

ตัวแปรอิสระ 

1. ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.945 0.988 

2. กลุ่มอ้างอิง 0.964 0.987 

3. กิจกรรมส่งเสริมขาย 0.957 0.987 

ตัวแปรตาม 

1. การตัดสินใจ 0.970 0.991 

รวม 0.988 0.997 

 

3.3.2 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ใช้ผู้คนคุณวุฒิและ

อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบและลงความเห็น 

3.3.3 การตรวจความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ 

ครอนแบ็ช (Cronbach’s Alpha Coefficient) และ ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อมั่น ซึ่งแบบสอบถามที่

ใช้ศึกษาได้ค่าของแต่ละตัวแปรดังทแีสดงในตารางที่ 3.2 และได้ค่ารวม 0.988 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 

จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมีความเชื่อมั่น สามารถถูกน าไปใช้ในการส ารวจความ

คิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างได้ กัลยา วานิชย์บัญชา (2552) 
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3.4 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้นเพ่ือ

ก าหนดช่วงชั้นด้วยการใช้สูตรค านวณและอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ 

 

          อันตรภาคชั้น =  ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด  

      จ านวนชั้น 
                  = 5 – 1    =  0.80 

      5 

ช่วงชั้นของค่าคะแนน      ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 

1.00-1.80       ไม่เห็นด้วย 
2.62-3.42       เห็นด้วยน้อย 

2.62-3.42       เห็นด้วยปานกลาง      

3.43-4.23       เห็นด้วยมาก 

4.24-5.0       เห็นด้วยมากที่สุด 

ส ำหรับกำรแปลผลข้อมูลในส่วนที ่2 

โดยค ำนวณค่ำอันตรภำคชั้นเพ่ือก ำหนดช่วงชั้นด้วยกำรใช้สูตรค ำนวณและอธิบำยส ำหรับแต่ละช่วง

ชั้นดังนี้ 

              =  3 – 1  = 0.66 

      3 

ช่วงชั้นของค่าคะแนน      ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 

 1.00-1.66       ไมเ่ห็นด้วย 
 1.67-2.33       เห็นด้วยปานกลาง 

 2.34-3.00       เห็นด้วยมาก 
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3.5 สถิติที่ใช้ในการศึกษา 
สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนาซึ่งได้น าไปใช้เพ่ืออธิบายลักษณะของข้อมูลที่ปรากฏในแบบสอบถาม

ซึ่งค่าสถิติเชิง พรรณนาที่น ามาใช้จะเหมาะสมกับลักษณะ และมาตรวัดของข้อมูล ดังแสดงในตาราง 

 

ตารางที่ 3.3 : มาตรวัด และค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

ประเด็นที่สอบถาม มาตรวัด ค่าสถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ 

1. ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
2. ความเห็นทั่วไปเกี่ยวกับการออกก าลังกาย 

3. การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าสถานออก

ก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ 

4. กลุ่มอ้างอิง 

5. กิจกรรมส่งเสริมการขาย 

6. การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออก

ก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ 

นามบัญญัต/ิจัดอันดับ 

นามบัญญัต/ิจัดอันดับ 

อันตรภาค 

 

อันตรภาค 

อันตรภาค 

อันตรภาค 

ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 

ค่าความถี่และค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย/ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 

ค่าเฉลี่ย/ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย/ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย/ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 

3.5.3 สถิติเชิงอนุมาณ เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และกิจกรรมส่งผลการขาย ตัวซึ่งใช้มาตรวัดแบบอันตรภาคกับตัว

แปร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ ตัวที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค เช่นเดียวกันดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการ

วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณ กัลยา วานิชย์บัญชา (2552) นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบ

สมมติฐานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

บทที ่4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
4. สรุปผลข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการอธิบาย และการทดลองสมติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัว

แปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์

จ านวนทั้งสิ้น 130 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 170 ชุด ผลการ

วิเคราะห์แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย 
1.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.2 ส่วนที่ 2 ความเห็นทั่วไปเกี่ยวกับการออกก าลังกาย 
1.3 ส่วนที่ 3 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจการใช้บริการสถานออก 

ก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ 
1.4 ส่วนที่ 4 สรุปผลการทดลองสมมุติฐาน 

 
4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอในส่วนที่เป็นการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้ แก่ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้ สรุปได้ตามตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ ตารางแสดงข้อมูล

ที่เป็นจ านวน (ความถี่) และร้อยละ  
 
ตารางที่ 4.1 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 64 49.2 
หญิง 66 50.8 
รวม 130 100 

 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.1 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามเพศในตารางที่ 4.1 พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีจ านวนทั้งหมด 66 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมาคือ เพศ

ชายมีจ านวนทั้งหมด 64 คน คิดเป็นร้อยละ 49.2 ตามล าดับ  
 



 

22 

ตารางที่ 4.2 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 17 ปี 23 17.7 

17-25 ปี 27 20.8 
26-30 ปี 33 25.4 
31-35 ปี 29 22.3 

35 ปีขึ้นไป 18 13.8 
รวม 130 100 

 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.2 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกจากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่

จ าแนกตามอายุในตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ ในช่วง 26-30 ปี มีจ านวน

ทั้งหมด 33 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 31-35 ปี มีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 

22.3 ช่วงอายุ 17-25 ปี มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 ช่วงอายุ ต่ ากว่า 17 ปีมีจ านวน 23 คน 

คิดเป็นร้อยละ 17.7 และ ช่วงอายุ 35 ปีขึ้นไป มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 42 32.3 

ปริญญาตรี 52 40.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 36 27.7 

รวม 130 100 
 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.3 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกจากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่

จ าแนกตามระดับการศึกษาในตารางที่ 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ

ต่ ากว่าปริญญาตรีมีจ านวนทั้งหมด 42 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 รองลงมาคือระดับการศึกษาอยู่ใน

ปริญญาตรีมีจ าานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 และระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 36 คน คิด

เป็น ร้อยละ 27.7 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4 : จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ  
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 22 16.9 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 30 23.1 
พนักงานบริษัทเอกชน 40 30.8 

รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 20 15.4 
อ่ืนๆ โปรดระบุ 18 13.8 

รวม 130 100 
 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.4 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกจากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่

จ าแนกตามอาชีพในตารางที่ 4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีจ านวน

ทั้งหมด 40 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 รองลงมาคือ อาชีพค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 30 คน คิด

เป็นร้อยละ 23.1 รองลงมาคือ อาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีจ านวน 22 คน คิดเป็น ร้อยละ 16.9 
รองลงมาคืออาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 และ

รองลงมาคืออาชีพอ่ืนๆ โปรดระบุ 18 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.5 : จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้  
 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 20 15.4 
10,000–20,000 บาท 19 14.6 
20,001-30,000 บาท 28 21.5 
30,001 บาท ขึ้นไป 63 48.5 

รวม 130 100 
 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.5 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกจากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่

จ าแนกตามรายได้ในตารางที่ 5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ อยู่ที่ 30,001 บาท ขึ้นไป มี

จ านวนทั้งหมด 63 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมาคือ รายได้ 20,001-30,000 บาท มีจ านวน

ทั้งหมด 28 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 รองลงมาคือ รายได้ ต่ ากว่า 10,000 บาท มีจ านวนทั้งหมด 20 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 รองลงมาคือ รายได้10,000–20,000 บาท มีจ านวนทั้งหมด 19 คน คิดเป็น

ร้อยละ 14.6 ตามล าดับ  
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4.2 ส่วนนที ่2 ความเห็นทั่วไปเกี่ยวกับการออกก าลังกาย  
การน าเสนอในส่วนที่เป็นการศึกษาเกี่ยวกับความเห็นทั่วไปเกี่ยวกับการออกก าลังกาย สรุป

ได ้ตามตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้  
 

ตารางที่ 4.6 : จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการออกก าลังกายท่ีชอบที่สุด 
 

การออกก าลังกายที่ชอบที่สุด จ านวน ร้อยละ 
วิ่ง 39 30.0 
เดิน 26 20.0 

เล่นกีฬา 29 22.3 
ยกน้ าหนัก 36 27.7 

รวม 130 100 
 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.6 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกจากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่

จ าแนกตามการออกก าลังกายที่ชอบที่สุดในตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี วิ่ง มีจ านวน

ทั้งหมด 39 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 รองลงมาคือ ยกน้ าหนัก มีจ านวน 36 คน ทั้งหมดคิดเป็นร้อยละ 

27.7 รองลงมาคือ เล่นกีฬา มีจ านวน 29 คน ทั้งหมดคิดเป็นร้อยละ 22.3 รองลงมาคือ เดิน มีจ านวน 

26 คน ทั้งหมดคิดเป็นร้อยละ 20.0  ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.7 : จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามปกติจะใช้เวลาออกก าลังกาย 
 

ปกติจะใช้เวลาออกก าลังกาย จ านวน ร้อยละ 
วันธรรมดาประมาณ 19.00 – 20.00 น. 26 20.0 

วันธรรมดาทันทีที่ถึงบ้าน 26 20.0 
เช้าหลังตื่นนอน 42 32.3 

ไม่แน่นอน 36 27.7 
รวม 130 100 

 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.7 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกจากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่

จ าแนกตามปกติจะใช้เวลาออกก าลังกายในตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เช้าหลังตื่นนอน 

มีจ านวนทั้งหมด 42 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 รองลงมาคือ ไม่แน่นอน มีจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อย

ละ 27.7 รองลงมาคือ วันธรรมดาประมาณ 19.00 – 20.00 น. และ วันธรรมดาทันทีที่ถึงบ้าน มี

จ านวน 26 คน ทั้งหมดคิดเป็นร้อยละ 20.0  ตามล าดับ  
 

ตารางที่ 4.8 : จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการออกก าลังกาย 
 

ความถี่ในการออกก าลังกาย จ านวน ร้อยละ 
ทุกวัน 36 27.7 

วันเว้นวัน 39 30.3 
วันหยุด 55 42.3 

รวม 130 100 
 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.8 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกจากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่

จ าแนกตามความถี่ในการออกก าลังกายในตารางที่ 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ วันหยุด มี

จ านวนทั้งหมด 55 คน คิดเป็นร้อยละ 42.3  รองลงมาคือ วันเว้นวัน มีจ านวนทั้งหมด 39 คน คิดเป็น

ร้อยละ 30.3 รองลงมาคือ ทุกวัน มีจ านวนทั้งหมด 36 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.9 : จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานที่ออกก าลังกายบ่อยที่สุด 
 

สถานที่ออกก าลังกายบ่อยที่สุด จ านวน ร้อยละ 
ที่ท างาน 18 13.8 

บ้าน 27 20.8 
สวนสาธารณะ 25 19.2 

สถานออกก าลังกาย 60 46.2 
รวม 130 100 

 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.9 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกจากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่

จ าแนกตามสถานที่ออกก าลังกายบ่อยที่สุดในตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี สถานออก

ก าลังกาย มีจ านวนทั้งหมด 60 คน คิดเป็นร้อยละ 46.2 รองลงมาคือ บ้าน มีจ านวนทั้งหมด 27 คน 

คิดเป็นร้อยละ 20.8 รองลงมาคือ สวนสาธารณะ มีจ านวนทั้งหมด 25 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 

รองลงมาคือ ที่ท างาน มีจ านวนทั้งหมด 18 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.10 : จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระยะเวลาที่ใช้ในการออกก าลังกาย 
 
ระยะเวลาที่ใช้ในการออกก าลังกาย จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 นาที – 30 นาที 22 16.9 
30 นาที 27 20.8 
45 นาที 52 40.0 

1 ชั่วโมงข้ึนไป 29 22.3 
รวม 130 100 

 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.10 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกจากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่

จ าแนกตามระยะเวลาที่ใช้ในการออกก าลังกายในตารางที่ 5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี 45นาที 

มีจ านวนทั้งหมด 52 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมาคือ 1ชั่วโมงข้ึนไป มีจ านวนทั้งหมด 29 คน 

คิดเป็นร้อยละ 22.3 รองลงมาคือ 30นาที มีจ านวนทั้งหมด 27 คิดเป็นร้อยละ 20.8 รองลงมาคือ ต่ า

กว่า 20 นาที – 30 นาที มีจ านวนทั้งหมด 22 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11 : จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทของสถานออกก าลังกาย 
 

ประเภทของสถานออกก าลังกาย จ านวน ร้อยละ 
แบรนด์ต่างประเทศ 57 43.8 

แบรนด์คนไทย 33 25.4 
ไม่ระบุ 40 30.8 
รวม 130 100 

 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.11 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกจากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่

จ าแนกตามประเภทของสถานออกก าลังกายในตารางที่ 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ แบรนด์

ต่างประเทศ มีจ านวนทั้งหมด 57 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมาคือ ไม่ระบุ มีจ านวนทั้งหมด 40 

คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 รองลงมาคือ แบรนด์คนไทย มีจ านวนทั้งหมด 33 คิดเป็นร้อยละ 25.4 

ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.12 : ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่ท่านได้จาก 
         สถานออกก าลังต่างประเทศ 

 
สิ่งที่กิจการได้จากสถานออกก าลังกายตา่งประเทศ x̄ S.D. การแปลผล 

1. อุปกรณ์ท่ีท าให้ทันสมัยและมีความหลากหลายประเภท 1.37 0.572 ไมเ่ห็นด้วย 
2. การบริการที่ประทับใจ 1.52 0.587 ไม่เห็นด้วย 
3. ความดูแลเอาใจใส่จากเทรนเนอร์ 1.35 0.567 ไม่เห็นด้วย 
4. สถานที่ตกแต่งได้หรูหรา 1.46 0.624 ไม่เห็นด้วย 
5. กิจกรรมส่งเสริมการขาย 1.37 0.572 ไม่เห็นด้วย 
6. ความสะดวกในการเดินทาง 1.39 0.591 ไม่เห็นด้วย 
7. ราคาที่ไม่สูงมากนักและคุ้มค่าการบริการ 1.35 0.569 ไม่เห็นด้วย 

รวม 1.40 0.583 ไมเ่ห็นด้วย 
 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าสิ่งที่กิจการได้จากสถานออกก าลังกาย

ต่างประเทศของ ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับไม่เห็นด้วย (x̄ =1.40) แต่เมื่อพิจารณาเป็น

รายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความเห็นด้วยในระดับไมเ่ห็นด้วย ได้แก่ การบริการที่ประทับใจ          
(x̄ =1.52) รองลงมาคือ สถานที่ตกแต่งได้หรูหรา (x̄ =1.46) รองลงมาคือ ความสะดวกในการเดินทาง 
(x̄ =1.39) รองลงมาคือ กิจกรรมส่งเสริมการขาย และ อุปกรณ์ที่ท าให้ทันสมัยและมีความหลากหลาย

ประเภท (x̄ =1.37) รองลงมาคือ ความดูแลเอาใจใส่จากเทรนเนอร์ และ ราคาที่ไม่สูงมากนักและ

คุ้มค่าการบริการ (x̄ =1.35) ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.13 : จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามบุคคลอ้างอิงที่ให้ 
         ความเชื่อถือมากท่ีสุด 

 
บุคคลอ้างอิงที่ให้ความเชื่อถือมากที่สุด จ านวน ร้อยละ 

นักกีฬา 27 20.8 
เพ่ือนและคนสนิท 27 20.8 

นักวิชาการ 21 16.2 
แพทย์ 37 28.5 

ดารา ภาพยนตร์ 18 13.8 
รวม 130 100 

 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.13 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกจากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่

จ าแนกตามบุคคลอ้างอิงที่ให้ความเชื่อถือมากท่ีสุดในตารางที่ 8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ แพทย ์

มีจ านวนทั้งหมด 37 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 รองลงมาคือ นักกีฬา และ เพื่อนและคนสนิท มีจ านวน

ทั้งหมด 27 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 รองลงมาคือ นักวิชาการ มีจ านวนทั้งหมด 21 คิดเป็นร้อยละ 

16.2 รองลงมาคือ ดารา ภาพยนตร์ มีจ านวนทั้งหมด 18 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.14 : จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามกิจกรรมส่งเสริมขายที่ชื่นชอบ 
 

กิจกรรมส่งเสริมขายที่ชื่นชอบ จ านวน ร้อยละ 
บัตรสมาชิก 21 16.2 

ค่าบริการไม่สูงมากนัก 36 27.7 
ค่าสมาชิกพิเศษ 43 33.1 

ส่วนลด 30 23.1 
รวม 130 100 

 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.14 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกจากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่

จ าแนกตามกิจกรรมส่งเสริมขายที่ชื่นชอบในตารางที่ 9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ค่าสมาชิกพิเศษ 

มีจ านวนทั้งหมด 43 คน คิดเป็นร้อยละ 33.1 รองลงมาคือ ค่าบริการไม่สูงมากนัก มีจ านวนทั้งหมด 

36 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 รองลงมาคือ ส่วนลด มีจ านวนทั้งหมด 30 คิดเป็นร้อยละ 23.1 รองลงมา

คือ บัตรสมาชิก มีจ านวนทั้งหมด 21 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 ตามล าดับ 
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4.3 ส่วนที่ 3 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ 
 
ตารางที่ 4.15 : ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของ 

         สถานออกก าลังกายต่างประเทศ  
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสถานออกก าลังกายต่างประเทศ x̄ 

 

S.D. การแปลผล 

อุปกรณ์ทันสมัยและมีมากมายหลายประเภท 4.46 0.661 เห็นด้วยมากที่สุด 
เทรนเนอร์ให้ความเอาใจใส่และให้ค าแนะน าแบบมืออาชีพ 4.51 0.662 เห็นด้วยมากที่สุด 

ราคาค่าบริการค่อนข้างสูงแต่คุ้มค่ากับบริการที่ได้รับ 4.55 0.660 เห็นด้วยมากที่สุด 
การบริการมีมาตรฐานน่าเชื่อถือ 4.52 0.662 เห็นด้วยมากที่สุด 

ผู้ใช้บริการมั่นใจในการบริการที่ได้รับ 4.50 0.665 เห็นด้วยมากที่สุด 
สถาพแวดล้อมของสถานที่ได้รับการตกแต่งอย่างหรูหราที่

เหมาะสมกับการออกก าลังกาย 
4.49 0.662 เห็นด้วยมากที่สุด 

รวม 4.50 0.645 เห็นด้วยมากที่สุด 
 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่าสิ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าของสถานออกก าลังกาย

ต่างประเทศของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด (x̄ =4.50) แต่เมื่อพิจารณา

เป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความเห็นด้วยในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ราคา

ค่าบริการค่อนข้างสูงแต่คุ้มค่ากับบริการที่ได้รับ (x̄ =4.55) รองลงมาคือ การบริการมีมาตรฐาน

น่าเชื่อถือ (x̄ =4.52) ตามด้วย เทรนเนอร์ให้ความเอาใจใส่และให้ค าแนะน าแบบมืออาชีพที่ใช้อยู่  
(x̄ =4.51) ตามด้วย ผู้ใช้บริการมั่นใจในการบริการที่ได้รับ (x̄ =4.50) ตามด้วย สถาพแวดล้อมของ

สถานที่ได้รับการตกแต่งอย่างหรูหราที่เหมาะสมกับการออกก าลังกาย (x̄ =4.49) และ อุปกรณ์

ทันสมัยและมีมากมายหลายประเภท (x̄ =4.46) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.16 : ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง 
 

กลุ่มอ้างอิง x̄ 

 

S.D. การแปลผล 

บุคคลอ้างอิงที่ท่านให้ความเชื่อถือมีประสบการณ์เป็นอย่าง

ดีต่อการใช้สถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ 
4.46 0.779 เห็นด้วยมากที่สุด 

บุคคลอ้างอิงที่ท่านให้ความเชื่อถือมีความรู้เป็นอย่างมากใน

การเลือกใช้สถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ 
4.50 0.718 เห็นด้วยมากที่สุด 

บุคคลอ้างอิงที่ท่านให้ความเชื่อถือมักจะเป็นบุคคลที่เป็นที่

รู้จักในสังคมที่เก่ียวข้องกันการกีฬา 
4.52 0.673 เห็นด้วยมากที่สุด 

บุคคลอ้างอิงที่ท่านใช้ความเชื่อถือมักจะเป็นเพ่ือนหรือคน

สนิทที่ชอบในเรื่องการออกก าลังกายเช่นเดียวกันกับท่าน 
4.55 0.672 เห็นด้วยมากที่สุด 

รวม 4.50 0.698 เห็นด้วยมากที่สุด 
 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มอ้างอิงของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ใน

ระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด (x̄ =4.50) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความเห็นด้วยในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ บุคคลอ้างอิงที่ท่านใช้ความเชื่อถือมักจะเป็นเพื่อนหรือ

คนสนิทที่ชอบในเรื่องการออกก าลังกายเช่นเดียวกันกับท่าน (x̄ =4.55) รองลงมาคือ บุคคลอ้างอิงที่

ท่านให้ความเชื่อถือมักจะเป็นบุคคลที่เป็นที่รู้จักในสังคมที่เกี่ยวข้องกันการกีฬา (x̄ =4.52) บุคคล

อ้างอิงที่ท่านให้ความเชื่อถือมีความรู้เป็นอย่างมากในการเลือกใช้สถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศ (x̄ =4.50) และ บุคคลอ้างอิงที่ท่านให้ความเชื่อถือมีประสบการณ์เป็นอย่างดีต่อการใช้

สถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ (x̄ =4.46) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.17 : ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
 

กิจกรรมส่งเสริมการขาย x̄ 

 

S.D. การแปลผล 

กิจกรรมส่งเสริมการขายท าให้ท่าน

ต้องการที่จะเป็นสมาชิกของสถานออก

ก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ 

4.45 0.694 เห็นด้วยมากที่สุด 

กิจกรรมส่งเสริมการขายท าให้ท่าน

สามารถประหยัดค่าใช้จ่ายในการเป็น

สมาชิกสถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศ 

4.47 0.717 เห็นด้วยมากที่สุด 

กิจกรรมส่งเสริมการขายท าให้ท่าน

ต้องการที่จะลองใช้บริการของสถาน

ออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ 

4.42 0.714 เห็นด้วยมากที่สุด 

กิจกรรมส่งเสริมการขายท าให้ท่าน

ต้องการที่จะกลับไปใช้บริการสถาน

ออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ

ต่อไปเรื่อยๆ 

4.48 0.707 เห็นด้วยมากที่สุด 

รวม 4.45 0.694 เห็นด้วยมากที่สุด 
 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายของผู้ตอบแบบสอบถาม

โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด (x̄ =4.45) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถาม มีความเห็นด้วยในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ กิจกรรมส่งเสริมการขายท าให้ท่าน

ต้องการที่จะกลับไปใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศต่อไปเรื่อยๆ (x̄ =4.48) 
รองลงมาคือ กิจกรรมส่งเสริมการขายท าให้ท่านสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายในการเป็นสมาชิกสถาน

ออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ (x̄ =4.47) คือ กิจกรรมส่งเสริมการขายท าให้ท่านติดการที่จะเป็น

สมาชิกของสถานการออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ (x̄ =4.45) กิจกรรมส่งเสริมการขายท าให้

ท่านต้องการที่จะลองใช้บริการของสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ (x̄ =4.42) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.18 : ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
         สถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ 

 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศ 
x̄ 

 

S.D. การแปลผล 

ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการถ้าการสมัครเป็นสมาชิกมี

ขั้นตอนไม่ยุ่งยาก 
4.48 0.707 เห็นด้วยมากที่สุด 

ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการถ้าเวลาที่ให้บริการเหมาะกับ

เวลาที่ท่านต้องไปในขณะนี้ 
4.48 0.673 เห็นด้วยมากที่สุด 

ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการถ้าค่าบริการไม่เป็นภาระกับ

งบประมาณการใช้จ่ายประจ าวันของท่านมากนัก 
4.51 0.673 เห็นด้วยมากที่สุด 

ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการถ้าท่านรู้สึกไว้วางใจต่อแบรนด์

ต่างประเทศท่ีมีความเป็นมืออาชีพมาก 
4.51 0.662 เห็นด้วยมากที่สุด 

ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศโดยไม่มีความลังเลใจ 
4.43 0.736 เห็นด้วยมากที่สุด 

รวม 4.48 0.678 เห็นด้วยมากที่สุด 
 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบ

รนด์ต่างประเทศของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด (x̄ =4.48) แต่เมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความเห็นด้วยในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ 

ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการถ้าค่าบริการไม่เป็นภาระกับงบประมาณการใช้จ่ายประจ าวันของท่านมาก

นัก และ ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการถ้าท่านรู้สึกไว้วางใจต่อแบรนด์ต่างประเทศที่มีความเป็นมืออาชีพ

มาก (x̄ =4.51) ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการถ้าการสมัครเป็นสมาชิกมีข้ันตอนไม่ยุ่งยาก และ ท่าน

ตัดสินใจที่จะใช้บริการถ้าเวลาที่ให้บริการเหมาะกับเวลาที่ท่านต้องไปในขณะนี้ (x̄ =4.48) และ ท่าน

ตัดสินใจที่จะใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศโดยไม่มีความลังเลใจ (x̄ =4.43) 
ตามล าดับ 
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4.4  ส่วนที ่4 สรุปลการทดลองสมมุติฐาน 
 
ตารางที่ 4.19 : สรุปผลความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 

 
ตัวแปร 

การตัดสินใจการเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศ 
B Beta t Sig/p 

1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
2 กลุ่มอ้างอิง 
3 กิจกรรมส่งเสริมการขาย 

0.512 
0.101 
0.403 

0.487 
0.039 
0.037 

12.340 
2.604 
0.413 

0.15* 
0.10 
0.03* 

 
 จากตารางที่ 4.19 การศึกษา ภาพลักษณ์ตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และ กิจกรรมส่งเสริมการ

ขาย ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศของประชากร

ในจังหวัดสมุทรปราการ ด้วยการวิเคราะห์ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าการตัดสินใจการเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ 

(Sig = 0.15) มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ 
 กลุ่มอ้างอิงการตัดสินใจการเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ  
(Sig= 0.10) มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริกาสถานออกก าลังกายรแบรนด์ต่างประเทศ 
 กิจกรรมส่งเสริมการขายการตัดสินใจการเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศ (Sig=0.03) มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ส่งผลต่อ

ความการตัดสินใจเลือกใช้สถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ 
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ตารางที่ 4.20 : สรุปผลการทดลองสมมุติฐาน 
 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
สมมุติฐาน 1: ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ 

 
สอดคล้อง 

สมมุติฐาน 2: กลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศของ

ประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ 

 
ไมส่อดคล้อง 

สมมุติฐาน 3: กิจกรรมส่งผลการขายส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ 

 
สอดคล้อง 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4.20 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ

สมมุติฐาน คือ สมมุติฐานที่ 1 และสมมุติฐานที ่3 ส่งผลการทดสอบสมมุติฐานเป็นสอดคล้องและ 

ส่งผลต่อผู้ที่ต้องการใช้บริการสถานออกก าลังกาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 
 
 
 
 
 

 



   
 

บทที ่5 

สรุปและการอภิปรายผล 
 

 บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 

2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฎิบัติและข้อเสนอแนะ การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ มี

วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับ ภาพลักษณ์ตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และกิจกรรมส่งผลการขายที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศของประชาชนจังหวัด

สมุทรปราการ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 

170 ตัวอย่าง และได้รับแบบสอบถามกลับมาทั้งสิ้นคิดเป็นร้อยละ 100 จากนั้นจึงน าข้อมูลมา

วิเคราะห์ ผลโดยใช้สถิติค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การ

ถดถอยพหุ สามารถ สรุปผล อภิปรายผล และมีข้อเสนอแนะการวิจัย ดังนี้  

 5.1.        สรุปผลการศึกษาภาพรวม 

 5.2.        การอภิปรายผล 

 5.3.        ข้อเสนอแนะเพ่ือการปฏิบัติ 

 5.4.        ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 

 
5.1 สรุปผลการศึกษาภาพรวม 

ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 

5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ผลสรุปได้ว่า ในส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 130 คน 

พบว่าส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง ที่มีอายุ ระหว่าง 26-30 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพ

เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ย ต่อเดือน อยู่ที่สูงกว่าหรือเท่ากับ 30,001 บาท 

ขึ้นไป 

5.1.2 ความเห็นทั่วไปเกี่ยวกับการออกก าลังกาย ของผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 

130 คน พบว่า การออกก าลังกายท่ีชอบที่สุด เป็นการเล่นกีฬา ปกติจะใช้เวลาออกก าลังกายในเวลา

ส่วนมากเป็นเวลา เช้าหลังตื่นนอน ที่มคีวามถ่ีในการออกก าลังกายส่วนเป็นช่วงวันหยุด สถานที่ออก

ก าลังกายบ่อยที่สุดเป็นสถานที่ออกก าลังกาย ในระยะเวลาที่ใช้ในการออกก าลังกาย 45นาที ประเภท

ของสถานออกก าลังกายที่ชอบมากที่สุด เป็นประเภทแบรนด์ต่างประเทศ ที่มีระดับความเห็นด้วยมาก

ของสถานออกก าลังกายต่างประเทศสิ่งที่ต้อง ได้แก่ อุปกรณ์ท่ีท าให้ทันสมัยและมีความหลากหลาย

ประเภท , การบริการทีป่ระทับใจ , ความดูแลเอาใจใส่จากเทรนเนอร์, สถานที่ตกแต่งได้หรูหรา , 
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กิจกรรมส่งเสริมการขาย , ความสะดวกในการเดินทาง และ ราคาท่ีไม่สูงมากนักและคุ้มค่าการบริการ 

ที่มีบุคคลอ้างอิงที่ให้ความเชื่อถือมากท่ีสุด เป็นอาชีพแพทย์ และกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ชื่นชอบ 

เป็นค่าสมาชิกพิเศษ 

5.1.3 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ ของผู้ตอบ

แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 130 คน พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสถานออกก าลังกาย

ต่างประเทศมีระดับการรับมากท่ีสุด ได้แก่ อุปกรณ์ทันสมัยและมีมากมายหลายประเภท,เทรนเนอร์ให้

ความเอาใจใส่และค าแนะน าแบบมืออาชีพ,ราคาค่าบริการค่อนข้างสูงแต่คุ้มค่ากับบริการที่ได้รับ,การ

บริการมีมาตรฐานน่าเชื่อถือ,ผู้ใช้บริการมั่นใจในการบริการที่ได้รับ และ สภาพแวดล้อมของสถานที่

ได้รับการตกแต่งหรูหราที่เหมาะสมกับการออกก าลังกาย ส าหรับระดับความคิดเห็นกลุ่มอ้างอิง มี

ระดับความคิดเห็นด้วยอย่างยิ่งได้แก่ บุคคลอ้างอิงที่ท่านให้ความเชื่อถือมีประสบการณ์เป็นอย่างดีต่อ

การใช้สถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ,บุคคลอ้างอิงที่ท่านให้ความเชื่อถือมีความรู้เป็นอย่าง

มากในการเลือกใช้สถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ,บุคคลอ้างอิงที่ท่านให้ความเชื่อถือมักจะ

เป็นบุคคลที่เป็นที่รู้จักในสังคมที่เก่ียวข้องกันการกีฬา และ บุคคลอ้างอิงที่ท่านใช้ความเชื่อถือมักจะ

เป็นเพื่อนหรือคนสนิทที่ชอบในเรื่องการออกก าลังกายเช่นเดียวกันกับท่าน ส าหรับระดับความคิดเห็น

กิจกรรมส่งเสริมการขาย มีระดับความคิดเห็นด้วยอย่างยิ่งได้แก่ กิจกรรมส่งเสริมการขายท าให้ท่าน

ติดการที่จะเป็นสมาชิกของสถานการออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ,กิจกรรมส่งเสริมการขายท า

ให้ท่านสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายในการเป็นสมาชิกสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ,กิจกรรม

ส่งเสริมการขายท าให้ท่านต้องการที่จะลองใช้บริการของสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ และ 

กิจกรรมส่งเสริมการขายท าให้ท่านต้องการที่จะกลับไปใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศต่อไปเรื่อยๆ ส าหรับระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลัง

กายแบรนด์ต่างประเทศมีระดับความคิดเห็นด้วยอย่างยิ่งได้แก่ ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการถ้าการ

สมัครเป็นสมาชิกมีขั้นตอนไม่ยุ่งยาก,ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการถ้าเวลาที่ให้บริการเหมาะกับเวลาที่

ท่านต้องไปในขณะนี้,ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการถ้าค่าบริการไม่เป็นภาระกับงบประมาณการใช้จ่าย

ประจ าวันของท่านมากนัก,ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการถ้าท่านรู้สึกไว้วางใจต่อแบรนด์ต่างประเทศที่มี

ความเป็นมืออาชีพมาก และ ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศโดย

ไม่มีความลังเลใจ 
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5.1.4 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้ 

ผลการศึกษาสมมุติฐานทีส่่งผลการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการมีดังนี้  

 สมมุติฐาน 1: ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลัง

กายแบรนด์ต่างประเทศของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ ผลการทดสอบสมมุติฐานมีความ

สอดคล้อง 

 สมมุติฐาน 2: กลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ ผลการทดสอบสมมุติฐานมีความสอดคล้อง 

 สมมุติฐาน 3: กิจกรรมส่งผลการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลัง

กายแบรนด์ต่างประเทศของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ ผลการทดสอบสมมุติฐานมีความ

สอดคล้อง 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 5.2.1 จากผลการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และกิจกรรมส่งผลการขายที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศของประชาชนจังหวัด

สมุทรปราการ ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผล ได้ดังนี้ 

 1. ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับ ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ จากการทดลอง

สมมติฐาน พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งตรงกับแนวคิดของ ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย (2554) ;             

Kotler (1984-2006) ; Shimp (2000) และ สมาคมการตลาดอเมริกา AMA: American Marketing 

Association (1982) ผลการศึกษาที่สรุปว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ

แนวคิดเรื่อง ตราสินค้า ของ Shimp (2004) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ผลการทดสอบสมมุติฐาน สรุป

ได้ว่า ผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับสมมุติฐานทั้ง 3 ข้อ ส่งผลการทดสอบสมมุติฐานเป็นสอดคล้อง 

และส่งผลต่อผู้ที่ต้องการใช้บริการสถานออกก าลังกาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  2. ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับ กลุ่มอ้างอิง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาน

ออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ จากการทดลองสอบสมมติฐาน 

พบว่า กลุ่มอ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศของ

ประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ ซึ่งตรงกับแนวคิดของ Haimon (1942) และ ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย 

(2554) ผลการศึกษาที่สรุปว่า กลุ่มอ้างอิง ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง กลุ่มอ้างอิง 

ของ ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย (2554) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ผลการทดสอบสมมุติฐาน สรุปได้ว่า ผล
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การศึกษาท่ีสอดคล้องกับสมมุติฐานทั้ง 3 ข้อ ส่งผลการทดสอบสมมุติฐานเป็นสอดคล้อง และส่งผลต่อ

ผู้ที่ต้องการใช้บริการสถานออกก าลังกาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 3. ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับ กิจกรรมส่งเสริมการขาย ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการจากการทดลอง

สอบสมมติฐาน พบว่า กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลัง

กายแบรนด์ต่างประเทศของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ ซึ่งตรงกับแนวคิดของ  

เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ (2559) ; รติวัลย์ วัฒนสินม (2555) ; Xia & Monroe (2009) ;  

Drake & Chung (2005) ; Belch & Belch (2007) ; Drake & Chung (2005) ;  

D’Andrea, Schleicher & Lunardini (2006) ; Gilbert & Jackaria (2002) ; Rajagopal (2007) ; 

Banerjee (2009) ; d’Astous & Jacob (2002) ; Banerjee (2009) และ  

Montaner, Chernatony & Build (2011) ผลการศึกษาที่สรุปว่า พฤติกรรมการซื้อ ผลดังกล่าวมี

ความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง การตัดสินใจเลือกใช้บริการ ของ ผู้ช่วยศาสตรจารย์ ดร.เกษมสันต์ 

พิพัฒน์ศิริศักดิ์ (2559) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ผลการทดสอบสมมุติฐาน สรุปได้ว่า ผลการศึกษาท่ี

สอดคล้องกับสมมุติฐานทั้ง 3 ข้อ ส่งผลการทดสอบสมมุติฐานเป็นสอดคล้อง และส่งผลต่อผู้ที่ต้องการ

ใช้บริการสถานออกก าลังกาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
 ผลจากการศึกษาสามารถน าไปใช้ในทางปฎิบัติของธุรกิจที่ประกอบการเกี่ยวกับสถานออก

ก าลังกายได้ดังต่อไปนี้คือ  

 1. เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขายส่งผลต่อ

การใช้บริการสถานออกก าลังกายดังนั้นสถานบริการจะต้องให้ความส าคัญในเรื่องของภาพลักษณ์ตรา

สินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขายเพ่ือให้ผู้บริโภคมาใช้บริการที่สถานออกก าลังกายตราต่างประเทศ

ที่ตั้งอยู่ในจังหวัดสมุทรปราการทั้งนี้จากผลการศึกษาว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการใช้บริการ

มากกว่ากิจกรรมส่งเสริมการขาย ดังนั้น ธุรกิจสถานออกก าลังกายจะต้องให้ความส าคัญกับ

ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นล าดับแรก 

 2. ในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าธุรกิจสถานออกก าลังกายจะต้องสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์

ตราสินค้าในด้านต่อไปนี้คือ ราคาค่าบริการที่แม้ว่าค่อนข้างสูงแต่ก็คุ้มค่ากับบริการที่ได้รับ การบริการ

มีมาตราฐานน่าเชื่อถือและการที่เทรนเนอร์ต้องให้ความเอาใจใส่และให้ค าแนะน าแบบมืออาชีพเป็น

สามล าดับแรก 

 3. ในด้านกิจกรรมส่งเสริมการขายธุรกิจสถานออกก าลังกายควรใช้กิจกรรมส่งเสริมการขายที่

ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความต้องการที่จะกลับไปใช้บริการต่อไปเรื่อยๆ กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ท าให้
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ผู้ใช้บริการสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายโดยสมัครเป็นสมาชิกของสถานออกก าลังกายและกิจกรรม

ส่งเสริมการขายที่ท าให้ผู้ใช้บริการต้องการที่จะเป็นสมาชิกของสถานออกก าลังกายเช่น การท าบัตร

สมาชิก การให้ส่วนลด เป็นต้น 

 4. แม้ว่ากลุ่มอ้างอิงจะไม่ต้องผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการของผู้ใช้บริการแต่ก็มี

ประเด็นที่น่าสนใจคือ การหาบุคคลอ้างอิงควรจะเลือกจากเพ่ือนหรือคนสนิทของผู้ใช้บริการที่ชอบใน

เรื่องการออกก าลังกายเช่นเดียวกันบุคคลอ้างอิงควรจะเป็นบุคคลที่เป็นที่รู้จักในสังคมที่เกี่ยวข้องกับ

การกีฬาและบุคคลอ้างอิงควรจะเป็นที่เชื่อถือซึ่งมีความรู้ในการเลือกใช้สถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์

ในการอธิบายปรากฎการณ์และปัญหาทางด้าน ภาพลักษณ์ตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และกิจกรรมส่งผล

การขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศของประชาชน

จังหวัดสมุทรปราการ หรือปัญหาอื่นที่มีความเกี่ยวข้องกันผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท า

วิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 

 5.4.1 การวิจัยในครั้งต่อไปในการศึกษาครัง้ต่อไปผู้ที่สนใจศึกษาเนื้อหาของผู้วิจัยควรศึกษา

ประชากรในจังหวัดอ่ืนๆ 

 5.4.2 การวิจัยในครั้งต่อไปควรเพิ่มวิธีการเก็บข้อมูลวิจัย ในการเก็บข้อมูลเชิงลึกเพ่ือให้ได้

ข้อมูลทีช่ัดเจนมากขึ้นเนื่องจาก การเก็บข้อมูลเฉพาะประชาชนในจังหวัดสมุทรปราการ ดังนั้นเพื่อให้

เกิดความแตกต่างในการเก็บข้อมูลควรเก็บข้อมูลในต่างจังหวัดเพ่ือมาเปรียบเทียบกันให้เห็นความ

แตกต่างของการเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ 

 5.4.3 การศึกษาในหัวข้อเรื่องนี้ผู้ที่สนใจที่จะศึกษาควรน าผลวิจัยไปวิเคราะห์หรือ

เปรียบเทียบกับผลงานวิจัยในอนาคตเพ่ือจะได้ทราบถึงความเปลี่ยนแปลงและความแตกต่างของ

การศึกษาในหัวข้อเรื่องนี้ 
 5.4.4 ให้เพ่ิมขนาดตัวอย่างให้มากกว่านี้เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยที่แม่นย าและแน่นอนมากกว่านี้ 
 

 

 



43 

 

บรรณานุกรม 
 

กัลยา วานิชย์บัญชา. (2552). สถิติส ำหรับงำนวิจัย (พิมพ์ครั้งที่ 4). กรุงเทพฯ: ศูนย์หนังสือแห่ง 

จุฬาลงกรณ.์ 
เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์. (2559). กำรจัดกำรทำงกำรตลำด มหำวิทยำลัยกรุงเทพ (พิมพ์ครั้งที่ 7). 

ปทุมธานี : มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

นวพร สุคัมภีรานนท์. (2550). กำรใช้ควำมรู้ กำรรู้จัก และภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ ในกำรสร้ำงคุณค่ำ 

ตรำสินค้ำเครื่องส ำอำงชั้นน ำในประเทศไทย. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

รติวัลย์ วัฒนสิน. (2555). กำรส่งเสริมกำรขำยที่มีประสิทธิภำพในธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่: มุมมองของ 

ผู้บริโภคและผู้บริหำรคณะวิทยำกำรจัดกำร. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต. 
มุกดาวรรณ สมบูรณ์วรรณะ. (2558). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรสถำนออกก ำลังกำย                    

ขนำดใหญ่ของประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนคร. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย. (2554). ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองค่ำยญี่ปุ่น 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

AMA: American Marketing Association. (1982). Marketing definition. Chincago:  

American Marketing Associtation. 

Barnard, C.I. (1938). “The Functions of the Executive” Cambridge, MA : Harvard  

University Press. 

Belch, G. E. & Belch, M. A. (2007). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing  

Communications Perspective (7thed.). New York: McGraw-Hill Irwin. 

Banerjee, S. (2009). Effect of Product Category on Promotional Choice: Comparative  

Study of Discounts and Freebies. Management Research News, 32(2), 120. 

Cohen. (1988). Statistal power analysis for the behavioral sciences. Hillsdale,  

New Jersey: Lawrence Erlbaum as sociates. 

D'Andrea, G., Schleicher, M., & Lunardini, F. (2006). The Role of Promotions and Other  

Factors Affecting Overall Store Price Image in Latin America. International  

Journal of Retail & Distribution Management, 34(9), 688. 

d'Astous, A. & Jacob, I. (2002). Understanding Consumer Reactions to Premium-Based  

Promotional Offers. European Journal of Marketing, 36(11/12), 1270-1286. 

 

 



 44 

Darke, P. R. & Chung, C. M. Y. (2005). Effects of Pricing and Promotion  

on Consumer Perceptions: It Depends on How You Frame It. Journal of 

Retailing 81(1), 35-47. 

Gilbert, D. C. & Jackaria, N. (2002). The Efficacy of Sales Promotions in UK  

Supermarkets: A Consumer View. International Journal of Retail & Distribution  

Management, 30(6/7), 315. 

G.Haimon (1942) The concept of reference groups. Retrieved from URL 

 http://th.housepsych.com/referentnaya-gruppa_default.htm. 

Kotler, P. (2003) Marketing Management. (11th Edition), Prentice-Hall,  

Upper Saddle River. 

Kauffman, L. (2010). Membership has its Punishments: Loyalty Programs Dissuade  

Firms from Pricing Products Competitively, Based on the research of Yuk-fai 

Fong and Qihong Liu. Retrieved from URL 

http://insight.kellogg.northwestern.edu/index.php/Kellogg/article/membership

_has_its_punishments. 

Montaner, T., Chernatony, L. d., & Build, I. (2011). Consumer Response to Gift  

Promotions. Journal of Product & Brand Management, 20(2), 101–110. 

Rajagopal. (2007). Stimulating Retail Sales and Upholding Customer Value. Journal of  

Retail & Leisure Property, 6(2), 117 

Ruiz-molina, M., & Gil-saura, I. (2008). Perceived Value, Customer Attitude and  

Loyalty in Retailing. Journal of Retail & Leisure Property, 7(4), 305. 

Roehm, M. L., Pullins, E. B., & Harper A. Roehm, J. (2002).  

Designing Loyalty-Building Programs for Packaged Goods Brands. JMR, Journal  

of Marketing Research, 39(2), 202 
Simon (1978). Decision making process within an economic organization. 

Carnegie-Mellon University in Pennsylvania, Retrieved from URL 

http://pechmint.wixsite.com/nattha01/about2-c4jt. 

Shimp, T. A. (2000). Advertising promotion and supplemental aspects of integrated  

marketing communications (5th ed.). Fort Worth: Dryden Press.  

 

 



 45 

Xia & Monroe (2009) "The influence of pre‐purchase goals on consumers'  

perceptions of price promotions", International Journal of Retail &  

Distribution Management, 37 Issue: 8, pp.680-694. Retrieved from URL 

https://doi.org/10.1108/09590550910966187. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://doi.org/10.1108/09590550910966187


 46 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 47 

แบบสอบถาม 
เรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และกิจกรรมส่งผลการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศของประชาชนจังหวัดสมุทรปราการ 
_________________________________________________________________________ 

แบบสอบถามฉบับนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการท าสารนิพนธ์ของนักศึกษาปริญญาโท 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ซึ่งจัดท าเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลมาใช้ใน

การศึกษา ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงหรือความเห็นของ

ท่านให้มากท่ีสุด เพ่ือความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามจะ

เห็บเป็นความลับ และจะใช้ในการวิจัยครั้งนี้เท่านั้น 

 ขอขอบพระคุณที่ช่วยตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 

นักศึกษาปริญญาโทมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

_________________________________________________________________________ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง : กรุณาตอบแบบสอบถามโดยผู้วิจัยขอความร่วมมือจากท่านให้ระบุเครื่องหมาย X ลงใน

ช่อง  ให้ตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียง 1 ค าตอบ 

1. เพศ 

 ชาย    หญิง 
2. อายุ 

 ต่ ากว่า 17 ป ี  17-25 ป ี  26-30 ปี  31-35 ป ี  

 35 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 

 ต่ ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี  สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

 นักเรียน / นักศึกษา  ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว     พนักงานบริษัทเอกชน  

รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  อ่ืน ๆ โปรดระบุ …………………. 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 ต่ ากว่า 10,000 บาท  10,001-20,000 บาท  20,001-30,000 บาท  

 30,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 ความเห็นทั่วไปเกี่ยวกับการออกก าลังกาย 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย ✓ หน้าข้อที่ตรงกับความเห็นของท่านมากท่ีสุด 

1. การออกก าลังกายท่ีชอบที่สุด 

 วิ่ง    เดิน    เล่นกีฬา   

 ยกน้ าหนัก 

2. ปกติจะใช้เวลาออกก าลังกายช่วงใด 

 วันธรรมดาประมาณ 19.00 – 20.00 น.    วันธรรมดาทันทีที่ถึงบ้าน  

 เช้าหลังตื่นนอน       ไม่แน่นอน 

3. ความถี่ในการออกก าลังกาย 

 ทุกวัน   วันเว้นวัน   วันหยุด 

4. สถานที่ออกก าลังกายบ่อยที่สุด 

 ที่ท างาน   บ้าน สวนสาธารณะ  

 สถานออกก าลังกาย 

5. ระยะเวลาที่ใช้ในการออกก าลังกาย 

 ต่ ากว่า 20 นาที – 30 นาท ี  30 นาท ี  45 นาท ี  1 ชั่วโมงข้ึนไป 

6. ประเภทของสถานออกก าลังกาย 

 แบรนด์ต่างประเทศ   แบรนด์คนไทย   ไม่ระบุ 

7. สิ่งที่ท่านได้จากสถานออกก าลังกายต่างประเทศ คือ  

เห็นด้วย

มาก 

 

 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

 

 

ไม่เห็นด้วย 

 สิ่งที่ต้องการ 

1. อุปกรณ์ท่ีท าให้ทันสมัยและมีความหลากหลาย

ประเภท 

   

2. การบริการที่ประทับใจ    

3. ความดูแลเอาใจใส่จากเทรนเนอร์    

4. สถานที่ตกแต่งได้หรูหรา    

5. กิจกรรมส่งเสริมการขาย    

6. ความสะดวกในการเดินทาง    

7. ราคาที่ไม่สูงมากนักและคุ้มค่าการบริการ    
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8. บุคคลอ้างอิงที่ให้ความเชื่อถือมากท่ีสุด 

 นักกีฬา  เพ่ือนและคนสนิท   นักวิชาการ  แพทย์  

 ดารา ภาพยนตร์ 

9.  กิจกรรมส่งเสริมขายที่ชื่นชอบ 

 บัตรสมาชิก    ค่าบริการไม่สูงมากนัก  ค่าสมาชิกพิเศษ  

 ส่วนลด 

 

ส่วนที่ 3 : การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ  

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องว่างที่ตรงกับระดับการรับรู้หรือความคิดเห็นของท่านต่อ

ข้อความต่อไปนี้ ส าหรับระดับการรับรู้  
5 =เห็นด้วยมากที่สดุ  4 =ค่อนข้างมาก  3 =เห็นด้วยปานกลาง  2 =เห็นด้วยค่อนข้างน้อย  1 =เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสถานออกก าลังกายต่างประเทศ 

 

ระดับการรับรู้ 

5 4 3 2 1 
1. อุปกรณ์ทันสมัยและมีมากมายหลายประเภท      

2. เทรนเนอร์ให้ความเอาใจใส่และให้ค าแนะน าแบบ

มืออาชีพ 

     

3. ราคาค่าบริการค่อนข้างสูงแต่คุ้มค่ากับบริการที่

ได้รับ 

     

4. การบริการมีมาตรฐานน่าเชื่อถือ      

5. ผู้ใช้บริการมั่นใจในการบริการที่ได้รับ      

6. สถาพแวดล้อมของสถานที่ได้รับการตกแต่งอย่าง

หรูหราที่เหมาะสมกับการออกก าลังกาย 
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ส าหรับระดับความคดิเห็น 

5 =เห็นด้วยอย่างยิ่ง  4 =ค่อนข้างเห็นด้วย  3 = เฉยๆ  2 =ค่อนข้างไม่เห็นด้วย  1 =ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 

กลุ่มอ้างอิง 

 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. บุคคลอ้างอิงที่ท่านให้ความเชื่อถือมีประสบการณ์

เป็นอย่างดีต่อการใช้สถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศ 

     

2. บุคคลอ้างอิงที่ท่านให้ความเชื่อถือมีความรู้เป็นอย่าง

มากในการเลือกใช้สถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศ 

     

3. บุคคลอ้างอิงที่ท่านให้ความเชื่อถือมักจะเป็นบุคคลที่

เป็นที่รู้จักในสังคมที่เกี่ยวข้องกันการกีฬา 

     

4. บุคคลอ้างอิงที่ท่านใช้ความเชื่อถือมักจะเป็นเพ่ือน

หรือคนสนิทที่ชอบในเรื่องการออกก าลังกาย

เช่นเดียวกันกับท่าน 

     

 

กิจกรรมส่งเสริมการขาย ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. กิจกรรมส่งเสริมการขายท าให้ท่านต้องการที่จะเป็น

สมาชิกของสถานออกก าลังกายแบรนด์ต่างประเทศ 

     

2. กิจกรรมส่งเสริมการขายท าให้ท่านสามารถประหยัด

ค่าใช้จ่ายในการเป็นสมาชิกสถานออกก าลังกายแบ

รนด์ต่างประเทศ 

     

3. กิจกรรมส่งเสริมการขายท าให้ท่านต้องการที่จะ

ลองใช้บริการของสถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศ 

     

4. กิจกรรมส่งเสริมการขายท าให้ท่านต้องการที่จะ

กลับไปใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศต่อไปเรื่อยๆ 
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การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายแบรนด์

ต่างประเทศ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการถ้าการสมัครเป็นสมาชิก

มีข้ันตอนไม่ยุ่งยาก 

     

2. ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการถ้าเวลาที่ให้บริการ

เหมาะกับเวลาที่ท่านต้องไปในขณะนี้ 

     

3. ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการถ้าค่าบริการไม่เป็นภาระ

กับงบประมาณการใช้จ่ายประจ าวันของท่านมากนัก 

     

4. ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการถ้าท่านรู้สึกไว้วางใจต่อ

แบรนด์ต่างประเทศที่มีความเป็นมืออาชีพมาก 

     

5. ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการสถานออกก าลังกายแบ

รนด์ต่างประเทศโดยไม่มีความลังเลใจ 

     

 

จบค าถาม 

ขอขอบคุณในนามอนุเคราะห์ 

        ผู้วิจัย 
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ประวัตผู้เขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล      นาย วุฒิพงศ์ พานิชภักดีกุล 

อีเมล์       bill.vuttipong@gmail.com 

ประวัติการศึกษา High School in Sarasas Witaed 

Suksa Program English - Chinese 

Program 

 

Bachelor of Technology  

  in Computer Graphics  

  and Multimedia  

Bangkok University International 

College 
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