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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลตํอการตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนสชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยการใช๎
แบบสอบถามซึ่งจัดสร๎างเพื่อเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล โดยเก็บข๎อมูลจากผู๎ใช๎บริการ 
ฟิตเนสชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 170 คน สถิติที่ใช๎ในการวิจัยคือคําความถี่ คําร๎อยละ 
คําเฉลี่ย คําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ ANOVA, F-test และ
เปรียบเทียบเป็นรายคูํโดยใช๎วิธีของ Least Significant Difference (LSD) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ .05 
 ผลจากการวิจยั พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีอายุระหวําง 31-40 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนมากที่สุดคือ15,001-
30,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบวํา อาชีพสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในขณะที่เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได๎ตํอเดือน ความถี่ในการใช๎บริการ บุคคลทีม่ีอิทธิพลตํอ
การใช๎บริการ และคําใช๎จํายตํอเดือนในการใช๎บริการ ไมสํํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 
 
 The purpose of this research was to study Factors Influencing Bangkok 
Fitness Users’ Decision for Employing Fitness Trainer via Online Platform. It is a 
quantitative research by using a questionnaire which was created as a tool to collect 
information. Data were collected from 170 Thai fitness users in Bangkok. The statistics 
used in the research were frequency, percentage, mean, standard deviation and 
ANOVA analysis, F-test and pairwise comparison using Least Significant Difference 
(LSD) method at a statistically significant level of .05. 
 The results of the research revealed that most of the sample groups were 
female, aged 31-40 years, with bachelor's degree, had a private worker occupation 
and the average monthly income was 15,001-30,000 baht. The hypothesis testing 
revealed that occupation had a statistically significant effect on the decision to use 
the online trainer service of fitness users in Bangkok at level 0.05. Moreover, gender, 
age, marital status, educational level, monthly income, Service frequency, persons 
who influence the service and the monthly cost of using the service does not affect 
the decision to use the online trainer service of fitness users in Bangkok. 
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กิตติกรมประกาศ 
 

 การค๎นคว๎าอิสระในครั้งนี้ ส าเร็จลุลํวงได๎ด๎วยความกรุณาจาก ผู๎ชํวยศาสตราจารย์  
ดร. องอาจ สิงห์ล าพอง อาจารย์ที่ปรึกษาการค๎นคว๎าอิสระซึ่งได๎ให๎ความรู๎ การชี้แนะแนวทาง
การศึกษา ตรวจทานและแก๎ไขข๎อบกพรํองในงาน ตลอดจนการให๎ค าปรกึษาซึ่งเป็นประโยชน์ 
ในการวิจัยจนงานวิจัยครั้งนี้มีความสมบูรณ์ครบถ๎วนส าเร็จไปได๎ด๎วยดี รวมถึงอาจารย์ทํานอื่น ๆ  
ที่ได๎ถํายทอดวิชาความรู๎ให๎ และสามารถน าวิชาการตําง ๆ มาประยุกต์ใช๎ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  
ผู๎วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอยํางสูง มาไว๎ ณ โอกาสนี้ 
 

ลักษิกา ไพบูลย์ 
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สารบัญ 
 

 หน๎า 
บทคัดยํอภาษาไทย ค 
บทคัดยํอภาษาอังกฤษ ง 
กิตติกรรมประกาศ จ 
สารบัญตาราง ซ 
สารบัญภาพ ฌ 
บทที่ 1 บทน า  

 1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 1 
 1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 3 
 1.3 ค าถามการวิจัย 3 
 1.4 ขอบเขตการวิจัย 3 
 1.6 นิยามศัพท์ 6 
 1.7 กรอบแนวความคิด 7 
 1.8 สมมตฐิานการวิจัย 7 

บทที่ 2 แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง  
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 8 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบ๎ริโภค 12 
 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการกระท าเชิงเหตุผล 20 
 2.4 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข๎อง 23 
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 3.5 การทดสอบเครื่องมือวิจัย 31 
 3.6 การเก็บรวบรวมข๎อมูล 32 
 3.7 การวิเคราะห์ข๎อมูล 33 

 
 



ช 

สารบัญ (ต่อ) 
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บทที่ 4 การวิเคราะห์ข๎อมูล  

 4.1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม 35 
 4.2 ข๎อมูลพฤติกรรมการใชบ๎ริการเทรนเนอร ์ 38 

 4.3 ข๎อมูลการตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนสชาวไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

40 

 4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 44 
บทที่ 5 สรุปผลการศึกษาและข๎อเสนอแนะ  

 5.1 การสรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 50 
 5.2 อภิปรายผล 51 
 5.3 ข๎อเสนอแนะส าหรับผู๎ประกอบการ 57 
 5.4 ข๎อเสนอแนะงานวิจัยครั้งตํอไป 58 

บรรณานุกรม 59 
ภาคผนวก 65 
ประวัติผู๎เขียน 72 
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สารบัญตาราง 
 

  หน๎า 
ตารางที่ 2.1: แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผู๎บรโิภค 7Os 
16 

ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามเพศ 35 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 36 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 36 
ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับ

การศึกษา 
37 

ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามอาชีพ 37 
ตารางที ่4.6: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามรายได๎ตํอ

เดือน 
38 

ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการใช๎บริการ
ผู๎ฝึกสอนการออกก าลังกายผํานชํองทางออนไลน ์

38 

ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามบุคคลที่มี
อิทธิพลตํอการใช๎บริการผู๎ฝึกสอนการออกก าลังกายผํานชํองทางออนไลน์ 

39 

ตารางที่ 4.9: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามคําใช๎จําย
ตํอเดือนที่ทํานเสียในการใช๎บริการผู๎ฝึกสอนการออกก าลังกายผํานออนไลน ์

39 

ตารางที่ 4.10: แสดงคําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนก
การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ โดยรวม 

40 

ตารางที่ 4.11: แสดงคําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนก
การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ รายข๎อ 

41 

ตารางที่ 4.12: การวิเคราะห์การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิต
เนตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

44 

ตารางที่ 4.13: การวิเคราะห์การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิต
เนตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุ

44 

ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิต
เนตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

45 

ตารางที่ 4.15: การวิเคราะห์การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิต
เนตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา 

45 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

  หน๎า 
ตารางที่ 4.16: การวิเคราะห์การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิต

เนตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 
46 

ตารางที่ 4.17: การเปรียบเทียบระดับการศึกษาและการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร ดว๎ยวิธี LSD 

47 

ตารางที่ 4.18: การวิเคราะห์การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิต
เนตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได๎ตํอเดือน 

47 

ตารางที่ 4.19: การวิเคราะห์การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิต
เนตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถี่ในการใช๎บริการ 

48 

ตารางที่ 4.20: การวิเคราะห์การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิต
เนตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลตํอการใช๎บริการ 

48 

ตารางที่ 4.21: การวิเคราะห์การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิต
เนตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามคําใช๎จํายตํอเดือนในการใช๎บรกิาร 

49 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันประชาชนชาวไทยหันมาให๎ความสนใจในสขุภาพมากขึ้นถึง 68.10% โดยสิ่งสนใจ
เรียนรู๎เป็นพิเศษ คือ การออกก าลังกายและเทคนิคในการดแูลสุขภาพตนเอง มากถึงร๎อยละ 71.98% 
(ดวงเนตร ธรรมกุล, 2563) 
 จากสถานการณ์ปัจจุบันที่มีการระบาดของไวรัสโควิด-19 และปัจจัยแนวโน๎มที่ผู๎คนหันมา
สนใจในการออกก าลังกายที่สูงขึ้น การไปออกก าลังกายที่ฟิตเนส อาจไมํสามารถตอบสนองความ
ต๎องการของประชาชนชาวไทยได๎ด๎วยเรื่องข๎อจ ากัดตําง ๆ เชํน การเว๎นระยะหํางเพ่ือลดการติดเชื้อ 
การจ ากัดจ านวนผู๎เข๎าใช๎บริการในฟิตเนส และเทรนเนอร์ที่ให๎บริการในฟิตเนตอาจไมํเพียงพอตํอการ
ให๎บริการ และในปัจจุบันตลาดธุรกิจสินค๎าและบริการเกีย่วกับสุขภาพในประเทศไทยมอีัตราการ
เติบโตแบบก๎าวกระโดดถึงร๎อยละ 46 จากในปี 2561 และเมื่อพิจารณาสถิติการจัดตั้งใหมํย๎อนหลัง 
รายปีต้ังแตํ 2555 จนถึงปัจจุบัน พบวํา มีแนวโน๎มสูงขึ้น (กรมพัฒนาธุรกิจการค๎า, 2562) โดยมีสินค๎า
และบริการที่เกี่ยวกับสุขภาพเพิ่มมากขึ้นอยํางแพรํหลายในท๎องตลาดไมํวําจะเป็นธุรกิจเกี่ยวกับ
อุปกรณ์กีฬา อาทิ รองเท๎าว่ิง รองเท๎าส าหรับป่ันจักรยาน ธุรกิจแฟชั่นที่เก่ียวกับการออกก าลัง เชํน 
ชุดออกก าลังกาย กระเป๋า ธุรกิจอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เชนํ Wearable Fitness Devices ธุรกิจ
อาหารเพื่อสุขภาพและผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยเฉพาะพวกวิตามิน อาหารเสริม เวย์โปรตีนที่ชํวย
เสริมกล๎ามเนื้อ หรือธุรกิจที่ให๎บริการเกี่ยวกับสุขภาพ เชํน สปอร์ตคลับ สปา พิตเนสเซ็นเตอร์ เป็นตัน  
 โดยปัจจัยที่สํงผลให๎คนมาใสใจดูแลสุขภาพ เพราะนอกจากที่มีสุขภาพทีด่ี รํางกายแข็งแรง
แล๎ว ยังต๎องการรูปลักษณ์ภายนอกที่ดูดี รูปรํางสมสํวนด๎วย อีกทั้งเป็นแฟชั่นตามเทรนด์ของกลุํม
อ๎างอิง และแข็งแรงปลอดภัยจากโรคโควิด-19 จึงท าให๎คนไทยหันมาออกก าลังกายจ านวนมาก สํงผล
ให๎ธุรกิจเกี่ยวกับสุขภาพในประเทศไทยยังมีแนวโน๎มการเติบโตได๎อีกมาก  
 ในปัจจุบันที่มกีารแพรํกระจายของ COVID-19 ยิม ฟิตเนส และสตูดิโอออกก าลังกาย ก็เป็น
หนึ่งในกลุํมธุรกิจที่ต๎องปิดให๎บริการชั่วคราว เพื่อรองรับนโยบายเพ่ิมระยะหํางทางสังคม โดยฟิตเนส 
หลายแหํงได๎ปรับตัวผํานการน าเสนอคลาสออกก าลังกายออนไลน์ ที่สมาชิกสามารถเลํนตามที่บ๎านได๎ 
การเทรนสํวนตัวผําน Video Call หรือการให๎สมาชิกเลือกเวลาเพื่อให๎เทรนเนอร์ไปสอนที่บ๎านได๎  
เป็นต๎น นอกจากน้ี ฟิตเนสและสตูดิโอตําง ๆ ยังพักการเรียกเก็บคําสมาชิกหรือยืดเวลาการเป็น
สมาชิกเพ่ือรักษาฐานลูกค๎าไว๎ ซึ่งสํงผลกระทบโดยตรงตํอโมเดลธุรกิจ ทีต่๎องพึ่งพาคําสมาชิกรายเดือน
จากสมาชิก หรือรายได๎จากสมาชิกใหมํที่เข๎ามาเป็นระยะ (พิมใจ ฮุนตระกูล, 2563) และยังไมํชัดเจน
วําผู๎คนจะกลับไปออกก าลังกายตามปกติได๎เร็วแคํไหน เมือ่ฟิตเนสและสตูดิโอออกก าลังกายตําง ๆ 
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เริ่มกลับมาเปดิใหมํ หรือวําพฤติกรรมผู๎บรโิภคจะเปลี่ยนไปโดยสิ้นเชิง เมื่อผู๎บริโภคลงทุนในอุปกรณ์
และปรับการออกก าลังกายเพื่อให๎สอดรับกับ อุปกรณ์ที่มอียูํที่บ๎านแล๎ว ผู๎บริโภคเหลําน้ีก็มีโอกาสที่จะ
ยกเลิกสมาชิกฟิตเนสไป โดยเฉพาะคนที่ลงทุนในอุปกรณร์าคาสูง เชํน จักรยาน ลูํวิ่ง หรือชดุอุปกรณ์
ยกน้ าหนัก เป็นต๎น นอกจากน้ี ผู๎ที่ไปฟิตเนสเพ่ือพบปะผู๎คนใหม ํๆ หรอืเพ่ือสร๎างสังคม สามารถ Join 
Community ใน Platform ตําง ๆ 
 จากสถานการณ์ดังกลําว จึงได๎มีธุรกิจเทรนเนอร์ออนไลน์เกิดขึ้น เป็นธุรกิจการดูแลสุขภาพ
จากการออกก าลังกาย และการควบคุมโภชนาการ โดยผู๎ฝึกสอนสามารถวางแผน ติดตามความ
คืบหน๎า พร๎อมทั้งปรับเปลี่ยนตารางการออกก าลังกาย ออกแบบโปรแกรมการออกก าลังกายและ การ
รับประทานอาหารให๎เหมาะสมกับสภาพรํางกายของแตํละบุคคล รวมถึงให๎ค าแนะน าอันมีประโยชน์ 
ซึ่งธุรกิจเทรนเนอร์ออนไลน์นี้ สามารถติดตํอสื่อสารกันจากทีใ่ดก็ได๎โดยไมํจ าเป็นต๎องไปฟิตเนต เชํน 
ลูกค๎าอยากจะเฟซไทม์ (FaceTime) หรือสไกป์ (Skype) ในขณะที่ก าลังออกก าลังกาย เพื่อให๎ผู๎
ฝึกสอนเห็นภาพ และสามารถพูดคุยตอบโต๎กันได๎ โดยสํวนใหญผํู๎ฝึกสอนจะติดตํอกับลูกค๎าผํานทาง
เว็บไซต์ แอปพลิเคชันของบริษัทที่ให๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์หรือติดตํอผํานชํองทางสื่อสังคม
ออนไลน์ เชํน กลุํมเฟซบุ๏ก หรือไลน์ เทํานั้น ซึ่งผู๎ฝกึสอนกบัลูกค๎าไมํจ าเป็นต๎องพบหน๎ากันก็สามารถ
ใช๎บริการได๎ เทรนเนอร์ที่ให๎บริการสามารถสอนทักษะตําง ๆ แลกเปลีย่นประสบการณ์ และให๎ความรู๎
กับคุณได๎ด๎วยคําใช๎จํายเพียงเล็กน๎อย นอกจากนี้ยังสามารถสร๎างแรงจูงใจและก าลังใจให๎ผํานทางอีเมล์ 
เป็นประจ าทุกวัน สองครั้งตํอสัปดาห์ขึ้นอยูํกับโปรแกรมได๎อีกด๎วย โดยเทรนเนอร์ยังมักจะใช๎เครื่องมือ
หลายประเภทในการกระตุ๎นความสนใจเพือ่ชํวยให๎บรรลุผลที่ต๎องการ อาทิ วีดีโอ ไฟล์เสียง สูตร
อาหาร บทความที่มีประโยชน์ และแบบทดสอบตําง ๆ เป็นต๎น และเข๎ากับสถานการณ์การใช๎ชีวิตที่
เปลี่ยนไปของคนไทยได๎มากขึ้นอีกด๎วย แตํการให๎บริการในลักษณะน้ี อาจท าให๎เกิดความเสี่ยงได๎งําย 
ผู๎บริโภคอาจโดนหลอกให๎จํายเงินคําบริการ แตํกลับไมํได๎รบัการดูแลที่ดี ไมํมีสิ่งที่จะมารับประกันได๎
วําเมื่อใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์แล๎ว ผู๎บริโภคจะได๎รับบริการที่ดี และมีสุขภาพดีตามที่ได๎
วางเป้าหมายไว๎  
 ข๎อมูลดังกลําวข๎างต๎นนั้น แสดงให๎เห็นถึงการขยายตัวของธุรกิจเทรนเนอร์ออนไลน์ อีกทั้ง 
เนื่องจากปัจจุบันผู๎คนหันมาใสํใจดแูลสุขภาพตัวเอง ดังนั้นผู๎วิจัยมีความสนใจทีจ่ะศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนสชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางให๎สามารถน ากลยุทธ์นี้ไปสื่อสารให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของ
กลุํมเป้าหมายและผู๎บริโภคได๎ตํอไป 
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1.2 วัตถปุระสงค์ของการวจิัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตใน 
เขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนต 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามปัจจัยสํวนบุคคล 
 1.2.3 เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการ 
ฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามพฤติกรรมการใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ 
 
1.3 ค าถามการวิจัย 
 1.3.1 การตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนสในเขต
กรุงเทพมหานครอยูรํะดับใด 
 1.3.2 ปัจจัยสวํนบุคคลสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์และเทรนเนอร์ 
ที่ฟิตเนตของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครอยํางไร 
 1.3.3 พฤติกรรมการใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์สํงผลตํอการตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์
ออนไลน์และเทรนเนอร์ที่ฟิตเนตของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครอยํางไร 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธพิลตํอการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของ
ผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ก าหนดขอบเขตการวิจัย ดังนี้ 
 1.4.1 ขอบเขตด๎านประชากรและกลุํมตัวอยาํง 
  1) ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู๎ใช๎บริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร  
  2) กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู๎ใช๎บริการฟิตเนสชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2563 จ านวน 170 คน เนื่องจากไมํทราบจ านวนประชากรที่แนํนอน จึง
เลือกใช๎วิธีการค านวณจ านวนกลุํมตัวอยํางโดยใช๎สูตรของ G*Power 3 ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร๎างจาก
สูตรของ Cochran (1977) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ความคลาดเคลื่อนทีย่อมให๎เกิดขึ้น
ได๎ที่ 5% และสัดสํวนของลักษณะที่สนใจในประชากรเทํากับ 0.5  
 1.4.2 ขอบเขตด๎านตัวแปร 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได๎แกํ  
  1) ปัจจัยสํวนบุคคล ประกอบด๎วย 
   - เพศ 
   - อายุ 
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   - สถานภาพสมรส 
   - อาชีพ 
   - รายได๎ตํอเดือน  
   - ระดับการศึกษา 
  2) พฤติกรรมการใช๎บริการเทรนเนอร์ ประกอบด๎วย 
   - เหตุผลในการใช๎บริการ 
   - ความถี่ในการใช๎บริการ 
   - บุคคลที่มีอิทธิพลตํอการใช๎บริการ 
   - คําใช๎จํายตํอเดือนในการใช๎บริการ 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได๎แกํ การตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของ
ผู๎ใช๎บริการฟิตเนสชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด๎วย  
  - การรับรู๎ถึงประโยชน์ที่เกิดจากบริการเทรนเนอร์ออนไลน์ (Perceived Usefulness) 
  - ความไว๎วางใจในผู๎สอน (Trust) 
  - การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง (Subjective Norm) 
  - การตระหนักถึงการแนะน า (Recommendation Consciousness) 
  - ความต้ังใจทีจ่ะใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ (Behavioral Intention to Use) 
 1.4.3 ขอบเขตด๎านพื้นที่หรือสถานที่ในการวิจัย 
 เขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.4 ขอบเขตด๎านระยะเวลาในการด าเนินการวิจัย 
 ระยะเวลาที่ใช๎ในการด าเนินการวิจัย ตั้งแตํเดือนตุลาคม ถงึ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2563  
รวมเป็นระยะเวลา 3 เดือน 
 
1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะไดร้ับ 
 1.5.1 เพื่อทราบถึงรู๎ข๎อมูลที่ท าให๎เกิดการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของ
ผู๎ใช๎บริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.5.2 เพื่อทราบถึงปัจจัยที่มอีิทธิพลตํอการตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์ของ
ผู๎ใช๎บริการ ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.5.3 เพื่อน าไปใช๎เป็นแนวทางการให๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ สื่อสารให๎สอดคล๎อง 
กับความต๎องการของกลุํมเป้าหมายและผู๎บรโิภคได๎ตํอไป 
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1.6 นิยามศัพท์ 
 เทรนเนอร์ออนไลน ์คือ ผู๎ที่มีความรู๎ด๎านการออกก าลังกายที่จะต๎องพัฒนาและน าวิธีการ
ออกก าลังกายที่แตกตํางกันไปเฉพาะแตํละคนไปสูํการปฏิบัติ เพื่อความเป็นผู๎น าในการออกก าลังกาย
ของกลุํมผู๎คนที่มีสุขภาพดีหรือกลุํมคนทั่วไปที่ไมํมีข๎อจ ากดัทางการแพทย์ โดยการประยุกต์ใช๎ความรู๎
ทาง Exercise Science ไปสอนบุคคลคน ด๎วยเทคนิคการสอนที่หลากหลาย อยํางปลอดภัยและเกิด
ประสิทธิภาพหรือ Safe and Effective และท าให๎เกิดผลลัพธ์ด๎านสุขภาพที่ดีตํอบุคคล ไมํวําจะเป็น
การพัฒนา รักษา หรือกํอให๎เกิดผลสูงสุด ตอํสุขภาพให๎กับแตํละบุคคล รวมทั้งมีความสามารถเพียง
พอที่จะให๎ค าแนะน าที่เหมาะสมในการออกก าลังกาย และกระตุ๎นจูงใจให๎บุคคลดูแลรกัษาและเป็น
ผู๎น าด๎านสุขภาพและการออกก าลังกายในชํองทางออนไลน์ตําง ๆ  
 การรับรู๎ถึงประโยชน์ที่เกิดจากบริการเทรนเนอร์ออนไลน์ (Perceived Usefulness) 
หมายถึง การที่ผู๎ใช๎บริการรบัรู๎วําเทคโนโลยีชํวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ 
(Davis, 1989) เชํน ผู๎ใช๎สามารถได๎รับค าแนะน าในการออกก าลังกายได๎ทุกที่ทุกเวลา ชํวยประหยัด
คําใช๎จํายในการเดินทางเพื่อไปฟิตเนส และสามารถถามค าถามและปรึกษาปัญหาขอค าแนะน า
เพิ่มเติมจากผู๎ให๎บริการได๎ตลอดเวลา เป็นต๎น (Jones, 2017)  
 ความไว๎วางใจในผู๎สอน (Trust) หมายถึง การที่ผู๎ใช๎บริการรู๎สึกเชื่อถือ เชื่อมั่นในตัว ผู๎สอน 
และผู๎ใช๎บริการสามารถรับรูถ๎ึงความซื่อสัตย์ ความพร๎อมในการให๎บริการ ความรู๎ความสามารถของ
ผู๎สอน และมีความรู๎สึกมั่นใจตํอ การบริการ (McKnight, Cummings & Chervany, 1998; 
Bourdeau, 2005)  
 การตระหนักถึงการแนะน า (Recommendation Consciousness) หมายถึง การให๎
ความส าคัญในความคิดเห็นและค๎าแนะน าของบุคคลอื่น ๆ ที่เคยใช๎บริการของผู๎สอนจากสื่อตําง ๆ 
เชํน การบอกตํอแบบปากตํอปากทางอินเทอร์เน็ต (e-WOM) การรีวิวสินค๎า (Product Review)  
เป็นต๎น (Park, 2007) 
 ทัศนคติตํอการใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ (Attitude Towards Using) หมายถึง 
ความรู๎สึกนึกคดิของผู๎ใช๎บริการที่มีตํอการใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ซึง่แสดงออกมาในรูปแบบของ 
ความพอใจหรือไมํพอใจตํอการใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ (Fishbein & Ajzen, 1975; Finlay, 
Trafimow, & Villarreal, 2002; Psouni, Chasandra, & Theodorakis, 2016)  
 การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง (Subjective Norm) หมายถึง การรับรู๎ของแตํละบุคคลที่ ให๎
ความส าคัญกบัความคิดเห็นของกลุํมคนในสังคม เชํน เพือ่น สมาชิกในครอบครัว เพื่อนรํวมงาน เป็น
ต๎น ซึ่งการคลอ๎ยตามกลุํมอ๎างอิงขึ้นอยูํกับระดับความเช่ือ ความคาดหวัง และความส าคญัของกลุํม 
อ๎างอิง โดยบุคคลจะรับรู๎ เข๎าใจพฤติกรรม และมีแนวโน๎มที่จะแสดงพฤติกรรมตามกลุํมอ๎างอิงนั้น 
(Rimal & Real, 2003)  
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 ความต้ังใจที่จะใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ (Behavioral Intention to Use) หมายถึง 
เจตนาหรือความพร๎อมที่จะแสดงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง ซึ่งเป็นความตั้งใจของบุคคลที่ จะใช๎
บริการเทรนเนอรอ์อนไลน์ (Masrom, 2007; Elmorshidy, Mostafa, El-Moughrabi & Al-Mezen, 
2015) 
 
1.7 กรอบแนวความคิด 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
   ตัวแปรต๎นหรือตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
    (Independent Variables)                         (Dependent Variables) 
 

 
 
 
 

การตัดสนิใจใช้บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ของผู้ใชบ้ริการฟิตเนส 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
- การรับรู๎ประโยชน์ที่เกิดจากบริการ
เทรนเนอร์ออนไลน ์
- ความไว๎วางใจผู๎สอน 
- การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง 
- การตระหนักถึงการแนะน า 
- ความต้ังใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน ์

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพสมรส 
- อาชีพ 
- รายได๎ตํอเดือน 
- ระดับการศึกษา 

พฤติกรรมการใช้บริการเทรนเนอร ์
- เหตุผลในการใช๎บริการ 
- ความถี่ในการใช๎บริการ 
- บุคคลที่มีอิทธิพลตํอการใช๎บริการ 
- คําใช๎จํายตํอครั้งในการใช๎บริการ 
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สมมติฐานการวิจัย 1.8 
 สมมุติฐานที่ 1 ปัจจัยสํวนบุคคลที่แตกตํางกันสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์
ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 
 สมมุติฐานที่ 2 พฤติกรรมการใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ที่แตกตํางกันสํงผลตํอการ
ตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 
 
 



 

บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจใช๎บริการผู๎ฝกึสอนการออกก าลังกายผําน
ชํองทางออนไลน์ของผู๎ใช๎บรกิารฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร ผู๎วิจัยได๎ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่
เกี่ยวข๎อง ดังตํอไปน้ี 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับการกระท าเชิงเหตุผล 
 2.4 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข๎อง 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 2.1.1 ความหมายของเครือขํายสังคมออนไลน์ (Social Network)  
 ภัชภา จิตศรัณยูกุล (2553) ให๎ความหมายวํา เครือขํายสังคมออนไลน์ (Online Social 
Network) หมายถึง สังคม หรือการรวมตัวสร๎างความสัมพันธ์ของกลุํมคนรูปแบบ หนึ่งที่ปรากฏบน
อินเทอร์เน็ตที่เรียกวํา ชุมชนออนไลน์ (Community Online) ซึ่งมลีักษณะเป็น สังคมเสมือน 
(Virtual Community) สังคมเสมือนนี้เป็นการให๎ผู๎คนสามารถท าความรู๎จัก แลกเปลี่ยน ความคิด 
แบํงปันประสบการณ์รํวมกัน และเชื่อมโยงกันไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง โดยมีการขยายตัว ผํานการ
สื่อสารกันอยํางเป็นเครือขําย เชํน เว็บไซต์ (Website) ไฮไฟว์ (Hi5) เฟซบุ๏ก (Facebook) มายสเปช 
(Myspace) ยูทูป (YouTube) ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นต๎น  
 ภัทรา เรืองสวัสดิ์ (2553) ให๎ความหมายวํา เว็บไซต์เครือขํายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Site: SNS) คือ เวบ็ไซต์ที่ให๎ปัจเจกบุคคลได๎กระท าสิ่งตําง ๆ ดังนี้ 1) สร๎างข๎อมูล สํวนตัว
บนพื้นที่สาธารณะ หรือกึ่งสาธารณะภายในระบบที่มีขอบเขต 2) เชื่อมตํอรายการตําง ๆ ของผู๎ใช๎ที่
ยอมให๎มีการแบํงปันข๎อมูลไปยังบุคคลตําง ๆ ที่ติดตํอสื่อสารกัน 3) สามารถเข๎าชม และกีดขวาง 
รายการเชื่อมของบุคคลอื่นภายในระบบได๎ธรรมชาติและการตั้งชื่อของการเชื่อตํอเหลํานี้จะมีความ
หลากหลาย  
 สุธัญรัตน์ ใจขนัธ์ (2554) กลาํววํา เครือขํายสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง 
การที่บุคคลสามารถแลกเปลี่ยน แบํงปันประสบการณ์ ข๎อมูล หรือกิจกรรมตําง ๆ รวมไปถึงมีการ
โต๎ตอบระหวํางผู๎คนโดยในแตํละเว็บไซต์อาจมีการให๎บริการที่แตกตํางกันออกไป 
 พิมพ์สุรีย์ พงษเ์สือ (2555) กลําววํา ค าวํา “โซเชียลเน็ตเวิร์ค” (Social Network) ยังไมํมี
ค าทางการในภาษาไทย แตํมีค าที่ใช๎เรียกกนัอยํางหลากหลาย เชํน เครือขํายสังคม เครอืขํายสังคม
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ออนไลน์ เครือขํายมิตรภาพ กลุํมสังคมออนไลน์ เป็นต๎น เครือขํายสังคมออนไลน์ คือ การมี
ปฏิสัมพันธ์กันระหวํางกลุํมคนที่รวมกันบนเครือขํายอินเทอร์เน็ต การรวมตัวกันของกลุํมคนซึ่งมี
โครงสร๎างความสัมพันธ์ทางสงัคมตามทฤษฎีเครือขําย (Network Theory) คือ ประกอบด๎วยสํวนที่ 
เป็น จุด (Node) เปรียบเสมอืนคน ๆ หนึ่งในระบบเครือขํายที่อาจจะมีลักษณะความสัมพันธ์หลาย 
รูปแบบกับคนอื่น ๆ ลักษณะความสัมพันธ์ในเครือขํายออนไลน์จะเรียกวํา โซเซียลคอนแท็ค (Social 
Contact)  
 กติกา สายเสนีย์ (2551) ให๎ความหมายวํา เครือขํายสังคมออนไลน์ คือ การที่ ผู๎คนสามารถ
ท าความรู๎จัก และเชื่อมโยงกันในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง  
 อิทธิพล ปรีติประสงค์ (2552) เครือขํายสังคมออนไลน์เป็นปรากฏการณ์ของ การเชื่อมตํอ
ระหวํางบุคคลในโลกอนิเทอรเ์น็ต และยังหมายรวมถึง การเชื่อมตํอระหวํางเครือขํายกับ เครือขําย
สังคมออนไลนเ์ข๎าด๎วยกัน โดย 
 สรุปเครือขํายสังคมออนไลน ์หมายถึง สังคมเสมือนรูปแบบหนึ่ง ที่ ปัจเจกบุคคลสามารถ
เชื่อมโยงถึง หรือสื่อสารกันผาํนระบบเครือขํายอินเทอร์เน็ต ซึ่งการเชื่อมโยงน้ัน ได๎มีการแบํงปัน
ผลประโยชน์ ประสบการณ์ ความคิด กิจกรรมตําง ๆ รูปภาพ วิดีโอ ฯลฯ  
 2.1.2 ประเภทของเครือขํายสังคมออนไลน์  
 การแบํงประเภทของเครือขํายสังคมออนไลน์อยํางชัดเจนนั่นเป็นสิ่งที่ท าได๎ยาก เนื่องจากแตํ
ละเว็บไซต์คิดค๎น และพัฒนามาเพ่ือเอาใจผู๎ใช๎อยํางตํอเนื่อง และไมํหยดุยั้ง และมีจุดเดํน ที่ตํางกันไป
เพื่อเป็นจุดขายของเว็บไซต์ 
 กันยารัตน์ สมเกตุ (2555) ไดน๎ าเสนอการแบํงประเภทเครือขํายสังคมออนไลน์ไว๎ ดังนี้  
  1) เผยแพรํตัวตน (Identity Network) ใชส๎ าหรับน าเสนอตัวตน และเผยแพรํเรื่องราว
ของตนเองทางอินเทอร์เน็ต สามารถสร๎างอัลบั้มรูปของ ตนเอง สร๎างกลุํมเพื่อน และสร๎างเครือขําย
ขึ้นมาได๎ เครือขํายประเภทนี้ ได๎ แกํ ไฮไฟว ์(Hi5) เฟซบุ๏ก (Facebook) มายสเปช (Myspace)  
ทวิตเตอร์ (Twitter)  
  2) เผยแพรํผลงาน (Creative Network) สามารถน าเสนอผลงานของ ตนเองได๎ใน
รูปแบบของวิดีโอ ภาพ หรือเสียงเพลง เครือขํายประเภทนี้ ได๎แกํ ยูทูป (YouTube) มัลติพลาย 
(Multiply) ฟลิค (Flickr) ไอมีม (Imeem)  
  3) ความสนใจตรงกัน (Interested Network) เป็นสังคมของกลุํมคนที่มีความสนใจ 
เหมือน ๆ กัน เชํน Del.icio.us เป็นออนไลน์บุ๏คมาร์คกิ้ง (Online Bookmarking) หรือโซเซียลบุ๏ก
มาร์คกิ้ง (Social Bookmarking) โดยเป็นการบุ๏คมาร์ค (Bookmark) เวบ็ที่เราสนใจไวบ๎น
อินเทอร์เน็ต สามารถแบํงปันให๎ผู๎อื่นดูได๎ และยังสามารรถบอกความนิยมของเว็บไซต์ตําง ๆ ได๎ โดยดู
จากจ านวนตัวเลขที่เว็บไซต์นัน้ ๆ ถูกบุ๏คมาร์ค (Bookmark) เอาไว๎จากสมาชิกคนอื่น ๆ  
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  4) รํวมกันท างาน (Collaboration Network) เป็นการรํวมกันพัฒนา ซอฟต์แวร์ 
(Software) หรือสํวนตําง ๆ ของซอฟต์แวร์ เชํน วิกิพีเดีย (Wikipedia) เป็นสารานุกรมออนไลน์ขนาด
ใหญทํี่รวบรวมความรู๎ ขําวสาร และเหตุการณ์ตําง ๆ ไว๎มากมาย หรือปัจจุบันเราสามารถใช๎กูเกลิแมพ 
(Google Maps) สร๎างแผนทีข่องตัวเอง หรือจะแบํงปันแผนที่ให๎คนอื่นได ๎ใช๎ด๎วย จึงท าให๎มีสถานที่
ส าคัญ หรือสถานที่ตําง ๆ ถูกปักหมุดเอาไว๎ พร๎อม กับข๎อมลูของสถานที่นัน้ ๆ ไว๎แสดงผลจากการ
ค๎นหา 
  5) โลกเสมือน (Gaming/Virtual Reality) ตัวอยํางโลกเสมือน เชํน เกมออนไลน์ 
เซคอนด์ไลฟ์ (Second Life) เป็นโลกเสมือนจริง สามารถสร๎างตัว ละครโดยสมมุติให๎เป็นตัวเราเอง
ขึ้นมาได๎ใช๎ชีวิตอยํูในเกมส์ อยูํในชุมชน เสมือน (Virtual Community) สามารถซื้อขายที่ดินและหา
รายได๎จากการ ท ากิจกรรมตาํงๆ ได๎  
  6) Peer to Peer (P2P) เปน็การเช่ือมตํอกันระหวํางไซเลนท์ (Client) (เครื่องผู๎ใช ๎
เครื่องลูกขําย) กับไซเลนท์ (Client) โดยตรง โปรแกรมสกายป์ (Skype) จึงไดน๎ าหลักการนี้มาใช๎เป็น
โปรแกรมสนทนาผํานอินเทอร์เน็ต และก็มบีิททัวเร๎นท์ (BitTorrent) เกิดขึ้นมาเป็นเทคโนโลยีทีท่ าให๎
เกิดการ แบํงไฟล์ตําง ๆได๎อยํางกว๎างขวาง และรวดเร็ว แตํกํอให๎เกิดปัญหาเรื่องการละเมิดลิขสิทธิ ์
 ธิติมา ทองทับ (2551) ได๎แบํงประเภทไว ๎ดังนี้  
  1) ประเภท Publishing เป็นบล็อกและเว็บประเภทเนื้อหา (Content) เชํน Blogger, 
Wordpress, Bloggang, Exteen, TypeOad เป็นต๎น ซึ่งในแตํละบล็อกจะมีการแยกยอํยเนื้อหาเป็น
หมวดหมูํตําง ๆ ตามความสนใจ เชํน Oknation.net บล็อกที่ให๎ทุกคนเป็นนักขําวได๎ด๎วยการเขียน
บล็อกน าเสนอขําวสารตําง ๆ Blognone.com น าเสนอขําวสารแวดวงไอที Keng.com บล็อกส าหรับ
ผู๎ที่สนใจการตลาด Gotoknow.org บล็อกที่รวบรวมความรู๎ แขนงตําง ๆ Pzecret.net บล็อกแนะน า 
Portable ที่นาํสนใจ  
  2) ประเภท Community เครือขํายสังคมที่ชํวยสร๎างเครือขํายเพ่ือนเกํา และหาเพ่ือน
ใหมํสามารถสํงข๎อความแลกเปลี่ยนความสนใจ ซึ่งกันและกัน เชํน เฟซบุ๏ก (Facebook) ไฮไฟว์ (Hi5) 
มายสเปซ (MySpace) เป็นตน๎  
  3) ประเภท Media มีวัตถุประสงค์เพ่ือน าเสนอวิดีโอ ภาพยนตร์ เพลง เชํน Youtube, 
Ustream.tv, Yahoo Video, Duocore.tv, Dailymotion, Thaitube.in.tv, Veoh, Netfkix, 
Imeen, Last.fm เป็นต๎น  
  4) ประเภท Game เกมออนไลน์ที่สามารถสร๎างตัวแทนในโลกเสมือนจริงใช๎ ชีวิตอยํูใน
โลกออนไลน์ ติดตํอสื่อสาร ท ากิจกรรมตําง ๆ รํวมกันกับผู๎อื่น เชํน SecondLife, World WarCraft, 
Audition, Gamegum, Ragnarok, Pangya เป็นต๎น 
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  5) ประเภท Photo Management เว็บฝากรูปออนไลน์ที่ชํวยจัดการ ภาพถํายจาก
กล๎องดิจิทัล และยังสามารถแบํงปันรูปภาพ หรือจะเปิดขายภาพเลย ก็ได๎ เชํน Photobucket, Flickr, 
Zooomr, Photoshop Express, Glowfoto, Shutterfly เป็นต๎น  
  6) ประเภท Business/Commerce เว็บไซต์เครือขํายสังคมออนไลน์เพื่อ ธุรกิจซื้อขาย 
ประมูลสินค๎าออนไลน ์เชํน Amezon, eBay, Officelive, PayPal, Linkedin, Pramool, 
Tarad,com เป็นต๎น  
  7) ประเภท Data/Knowledge แหลํงข๎อมูลความรู๎ เชํน Wikipedia, Answers, Zickr, 
Tag,in.th, Del.icio.us, Digg, Bittorrent, Google Earth เป็นต๎น 
 ส าหรับ สุธัญรตัน์ ใจขันธ ์(2553) ไดแ๎บํงประเภทไว๎ ดังนี้  
  1) การเขียนบทความ (Web Blog) เป็นระบบจัดการเนื้อหา (Content Management 
System: CMS) รูปแบบหนึง่ ซึ่งท าให๎ผู๎ใช๎สามารถเขียนบทความที่ เรียกวํา โพสต ์(Post) และท าการ
เผยแพรํได๎โดยงําย เป็นการเปิดโอกาสให๎คนที่มี ความสามารถในด๎านตําง ๆ สามารถเผยแพรํความรู๎
ดังกลําวด๎วยการเขียนได๎อยําง เสรี ซึ่งอาจจะถูกน ามาใช๎ได๎ใน 3 รูปแบบ คือ  
   - Blog ที่จัดท าโดยบริษัท (Corporate Blog) โดยมีจุดมุํงหมายเพ่ือพูดจา สื่อสาร
กับลูกค๎า เชํน Starbucks Gossip  
   - Microblog มีลักษณะเป็นการโพสต์ข๎อความสั้น ๆ ไมํเกิน 140 ตัวอักษร และ
สามารถที่จะสงํข๎อความสั้น ๆ ไปยังโทรศัพท์มือถือได๎โดยที่ไมํจ าเป็นต๎องเปิดอินเทอร์เน็ตเหมือน 
Blog ทั่วไป ซึ่งก็คือข๎อความที่จะบอกวํา “ตอนนี้คุณท าอะไร อยูํ” เชํน Twitter  
   - Blog ที่เขียนจาก Blogger อิสระ ที่มีความสามารถเขียนเรื่อง ที่ตนถนัด และมี
ผู๎ติดตามจ านวนมาก ซึ่ง Blog ในรูปแบบหลังนี้ปัจจุบันนักการ ตลาดนิยมให๎ Blogger ทดลองใช๎
สินค๎า (Testimonial) แทนการใช๎ดารา หรือบุคคล ทีม่ีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ แล๎วให๎ Blogger 
เขียนข๎อความในลักษณะสนับสนุน หรือแนะน าสินค๎า 
  2) แหลํงข๎อมลู หรือความรู๎ (Data/Knowledge) เป็นเว็บที่รวบรวมข๎อมูล ความรู๎ใน
เรื่องตําง ๆ ในลักษณะเนื้อหาอิสระ ทั้งวิชาการ ภูมิศาสตร์ ประวัติศาสตร์ สินค๎า หรือบริการ โดย
นักวิชาการ นักวิชาชีพ หรือผู๎เชี่ยวชาญ ที่เห็นได๎ชัดเจน เชํน Wikipedia ที่เป็นสารานุกรมออนไลน์
หลายภาษา, Google Earth เว็บดูแผนที่ได๎ ทุกมุมโลกให๎ความรู๎ทางภูมิศาสตร์ การทํองเที่ยวเดินทาง 
การจราจร หรอืที่พัก, dig หรือ diggZy Favorite Online เป็นเว็บท าหน๎าที่เก็บ URL ของเว็บไซต์ที่
ชื่น ชอบไว๎ดูภายหลัง เป็นต๎น  
  3) ประเภทเกมส์ออนไลน์ (Online Games) เป็นเว็บที่นิยมมากเพราะเป็น แหลํง
รวบรวมเกมส์ไว๎มากมาย จะมีลักษณะเป็นวิดีโอเกมส์ที่เลํนบนเครือขําย คอมพิวเตอร์ โดยเฉพาะบน
อินเทอร์เน็ต ซึ่งเกมออนไลน์นี้ ผู๎เลํนสามารถสนทนา เลํน แลกเปลี่ยน Items ในเกมส์กับบุคคลอื่น ๆ 
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ในเกมส์ได๎ และสาเหตุที่มีผู๎เลํนนิยม มากเนื่องจากผู๎เลํนได๎เข๎าสังคมจึงรู๎สึกสนุกที่จะมีเพื่อนเลํนเกมส์
ไปด๎วยกันมากกวํา การเลํนเกมส์คนเดียว อีกทั้งมี กราฟกิที่สวยงามมากและมีกิจกรรมตําง ๆ เพิ่ม 
เชํน อาวุธ เครื่องแตํงตัวใหมํ ๆ ทีส่ าคัญสามารถที่จะเลํนกบัเพ่ือน ๆ แบบออนไลน์ได๎ทันที เชํน 
Second Life, Audition, Ragnarok, Pangya เป็นต๎น  
  4) ประเภทชุมชนออนไลน์ (Community) เป็นเว็บที่เน๎นการหาเพื่อนใหมํ หรือการตาม
หาเพ่ือนเกําที่ไมํได๎เจอกันนาน การสร๎าง Profile ของตนเอง โดยการ ใสรํูปภาพ, กราฟกิที่แสดงความ
เป็นตัวตนของเรา (Identity) ให๎เพื่อนที่อยูํใน เครือขํายได๎รู๎จักเรามากยิ่งขึ้น และยังมีลกัษณะของการ
แลกเปลี่ยนเรือ่งราว ถํายทอดประสบการณ์ตําง ๆ รํวมกนั เชํน Hi5, Facebook, Myspace, My 
Friend เป็นต๎น  
  5) ประเภทฝากรูปภาพ (Photo Management) เว็บที่เน๎นฝากเฉพาะ รูปภาพ 
(Photo) โดยไมํเปลืองฮาร์ดดิสก์สํวนตัว โดยการ Upload รูปภาพจาก กล๎องถํายรูป หรือ
โทรศัพท์มือถือไปเก็บไว๎บนเว็บ ซึ่งสามารถแชร์ภาพ หรือซื้อขายภาพกันได๎ อยํางงํายดาย เชํน Flickr, 
Photoshop Express, Photobucket เป็นต๎น  
  6) ประเภทสื่อ (Media) เว็บที่ใช๎ฝาก หรือแบํงปัน (Sharing) ไฟล์ประเภท 
Multimedia อยํางคลิปวิดีโอ ภาพยนตร์ เพลง ฯลฯ โดยใช๎วิธีเดียวกับเว็บฝากภาพ แตํเว็บนี้เน๎น
เฉพาะไฟล์ที่เป็น Multimedia เชํน YouTube, imeem, Bebo, Yahoo Video, Ustream.tv  
เป็นต๎น 
  7) ประเภทซื้อ-ขาย (Business/Commerce) เป็นเว็บที่ท าธุรกิจออนไลน์ ที่เน๎นการ
ซื้อ-ขายสินค๎า หรือบริการตําง ๆ ผํานเว็บไซต์ (E-commerce) เชํน การซื้อขายรถยนต์ หนังสือ หรือ
ที่พักอาศัย ซึ่งเป็นเว็บที่ได๎รับความนิยมมาก เชํน Amazon, eBay, Tarad, Pramoot เป็นต๎น แตํ
เว็บไซต์ประเภทนี้ยังไมํถือวําเป็น Social Network ที่แท๎จริง เนือ่งจากมิได๎เปิดโอกาสให๎ผู๎ใช๎บริการ
แชร์ข๎อมูลกันได๎ อยํางหลากหลาย นอกจากเน๎นการสั่งซื้อและแนะน าสนิค๎าเป็นสํวนใหญ ํ
 ดังนั้นการให๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์นั้น เป็นกระบวนการในการท าการตลาดออนไลน์
อยํางหนึ่ง ด๎วยการสร๎างเนื้อหาทางด๎านการดูแลสุขภาพในการออกก าลังกาย เพื่อเผยแพรํไปยัง
กลุํมเป้าหมายที่สนใจ ท าให๎กลุํมเป้าหมายเกิดความประทับใจและจดจ า จนน าไปสูํการใช๎บริการ โดย
ผํานโซเชยีลมีเดียด๎วยรูปแบบสื่อที่ได๎กลําวมาข๎างต๎น 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจผู๎บริโภค 
 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งจากทางเลือกตําง ๆ ที่มีอยูํ ซึ่งผู๎บริโภคมักจะต๎องตัดสินใจในทางเลือกตําง ๆ ของสนิค๎าและ
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บริการอยูํเสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค๎าหรอืบริการตามข๎อมูลและข๎อจ ากัดของสถานการณ์ การ
ตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยูํภายในจิตใจของผู๎บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของ Kotler (2003) เป็นการอธิบายขั้นตอนการตัดสินใจอยํางเป็น
ล าดับขั้นตอน แบํงเป็น 5 ขั้นตอนของผู๎บริโภค ดังภาพที่ 2.1  
 
ภาพที่ 2.1: แสดงกระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู๎บริโภค 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P. (2003). Marketing management (11th ed.). Upper Saddle River, NJ: 

Prentice–Hall. 
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ กระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภค (Decision Process) แม๎
ผู๎บริโภคจะมีความแตกตํางกัน มีความต๎องการแตกตํางกัน แตํผู๎บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่
คล๎ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อ แบํงออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้  
  1) การตระหนกัถึงปัญหาหรอืความต๎องการ (Problem or Need Recognition) 
  ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู๎สึกถึงความแตกตํางระหวํางสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ 
สภาพที่เขารู๎สึกวําดีตํอตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยูํจริง (Reality) ของสิ่ง  
ตําง ๆ ที่เกิดขึน้กับตนเอง จึงกํอให๎เกิดความต๎องการที่จะเติมเต็มสํวนตํางระหวํางสภาพอุดมคติกับ
สภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของแตํละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกตํางกันไป เชํน สิ่งของที่ใช๎อยูํเดิมหมดไป 
การเปลี่ยนแปลงสภาพครอบครัว 
  2) การเสาะแสวงหาข๎อมูล (Search for Information) 
  เมื่อเกิดปัญหา ผู๎บริโภคก็ต๎องแสวงหาหนทางแก๎ไข โดยหาข๎อมูลเพ่ิมเติมเพือ่ชํวยในการ
ตัดสินใจ จากแหลํงข๎อมูลตํอไปนี ้

การรับรู๎ปัญหา 
(Problem 

Recognition) 

การแสวงหา
ข๎อมูล 

(Information 
Search) 

การประเมินผล
ทางเลือก

(Evaluation of 
Alternative) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase 
Decision) 

 พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
(Post Purchase 

Behavior) 
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   - แหลํงบุคคล (Personal Search) เป็นแหลํงขําวสารที่เป็นบุคคล เชํน ครอบครัว 
มิตรสหาย กลุมํอ๎างอิง ผู๎เชี่ยวชาญเฉพาะด๎าน หรือผู๎ที่เคยใช๎สินค๎านั้นแล๎ว 
   - แหลํงธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหลํงขําวสารที่ได๎ ณ.จุดขายสินค๎า 
บริษัทหรือร๎านค๎าที่เป็นผู๎ผลิตหรือผู๎จัดจ าหนําย หรือจากพนักงานขาย 
   - แหลํงขําวทั่วไป (Public Search) เป็นแหลํงขําวสารที่ได๎จากสื่อมวลชนตําง ๆ 
เชํน โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงการสืบค๎นข๎อมูลจากอินเทอร์เน็ต 
   - จากประสบการณ์ของผู๎บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหลํงขําวสารที่
ได๎รับจากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช ๎
  3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
  เมื่อผู๎บริโภคได๎ข๎อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล๎ว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทาง
ที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู๎บริโภคใช๎ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข๎อมูล
เกี่ยวกับคุณสมบัติของแตํละสินค๎าและคัดสรรในการที่จะตดัสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห๎อให๎
เหลือเพียงตรายี่ห๎อเดียว อาจขึ้นอยูํกับความเชื่อนิยมศรัทราในตราสินค๎าน้ัน ๆ หรืออาจขึ้นอยูํกับ
ประสบการณ์ของผู๎บรโิภคที่ผํานมาในอดีต และสถานการณ์ของการตัดสินใจ รวมถึงทางเลือกที่มีอยูํ
ด๎วย ทั้งนี้มีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อชํวยประเมินแตํละทางเลือก เพื่อให๎ตัดสินใจได๎งํายขึ้น 
ดังตํอไปนี้ 
   - คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค๎าที่ได๎รับ (Benefit) คือ การ
พิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได๎รับ และคุณสมบัติของสินค๎าวํา สามารถท าอะไรได๎บ๎างหรือมี
ความสามารถแคํไหนผู๎แตํละรายจะมองผลิตภัณฑ์วําเป็นมวลรวมของลกัษณะตําง ๆ ของผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งผู๎บริโภคจะมองลักษณะแตกตํางของลักษณะเหลํานี้ วําเกี่ยวข๎องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให๎
ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เกี่ยวข๎องกับความต๎องการของเขา 
   - ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความส าคัญของ
คุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสนิค๎าเป็นหลักมากกวําพิจารณาถึงความโดดเดํนของสินค๎า
ที่เราได๎พบเห็น ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับลกัษณะตําง ๆของผลิตภัณฑ์ในระดับแตกตํางกันตามความ
สอดคล๎องกับความต๎องการของเขา 
   - ความเช่ือถือตํอตรายี่ห๎อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือตํอยี่ห๎อ
ของสินค๎าหรือภาพลักษณ์ของสินค๎า (Brand Image) ที่ผูบ๎ริโภคได๎เคยพบเห็น รับรู๎จากประสบการณ์
ในอดีต ผู๎บริโภคจะสร๎างความเช่ือในตรายี่ห๎อขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแตํละอยํางของตรายี่ห๎อ ซึ่ง
ความเช่ือเกี่ยวกับตรายี่ห๎อมีอิทธิพลตํอการประเมินทางเลือกของผู๎บริโภค 
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   - ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินวํา มีความพอใจตํอสินค๎าแตํละ
ยี่ห๎อแคํไหน ผู๎บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผู๎บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่เขา
ต๎องการแล๎วผู๎บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต๎องการกับคุณสมบัตขิองตราตําง ๆ 
   - กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เปน็อีกวิธีหนึ่งที่น าเอา
ปัจจัยส าหรับการตัดสินใจหลายตัว เชํน ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห๎อ คุณสมบัติของสินค๎ามา
พิจารณาเปรียบเทียบให๎คะแนน แล๎วหาผลสรุปวํายี่ห๎อใดไดร๎ับคะแนนจากการประเมินมากที่สุดกํอน
ตัดสินใจซื้อตํอไป 
  4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) 
  โดยปกติแล๎วผู๎บริโภคแตํละคนจะต๎องการข๎อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรับ
ผลิตภัณฑ์แตํละชนิดแตกตํางกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอยํางต๎องการข๎อมูลมาก ต๎องใช๎ระยะเวลาในการ
เปรียบเทียบนาน แตํบางผลิตภัณฑ์ผู๎บริโภคก็ไมํต๎องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 
  5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior)  
  หลังจากมีการซื้อแล๎วผู๎บริโภคจะได๎รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได๎รับความ
พึงพอใจหรือไมํก็ได๎ ถ๎าผู๎บริโภคได๎รับทราบถึงข๎อดีตําง ๆ ของสินค๎าอาจจะท าให๎เกิดการซื้อซ้ าหรือ
บอกตํอ ท าให๎มีลูกค๎ารายใหมํเพ่ิมขึ้น แตํถา๎ไมํพึงพอใจ ผู๎บริโภคอาจจะเลิกซื้อสินค๎านั้น ๆ ในครั้ง
ตํอไป และอาจจะสํงผลเสียตํอเนื่องจากการบอกตํอ ท าให๎มีลูกค๎าน๎อยตามไปด๎วย  
 2.2.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได๎กลําววํา การวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค (Analyzing 
Consumer Behavior) เป็นการค๎นหา หรอืวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช๎สินคา๎และบริการ
ของผู๎บริโภค ทั้งที่เป็นบุคคล กลุํม หรือองค์การ เพื่อให๎ทราบลักษณะความต๎องการและพฤติกรรมการ
ซื้อ การใช๎ การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ทีจ่ะท าให๎ผู๎บริโภคพึงพอใจ นักสื่อสาร
การตลาดจ าเป็นต๎องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค เพื่อจะได๎สามารถจัดสิ่งกระตุ๎นหรือกล
ยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความ พึงพอใจของผู๎บริโภคได๎อยํางเหมาะสม 
 ค าถามที่ใช๎เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค คือ 6 Ws และ 1H ซึ่งประกอบด๎วย Who?, 
What? Why? Who? When? Where? และ How? มีรายละเอียด ดังนี้ 
  1) ใครอยูํตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง 
สํวนประกอบของกลุํมเป้าหมาย (Occupants) วําเป็นใคร เชํน นักศึกษา วัยรุํน กลุํมคนท างาน นัก
ธุรกิจ แมํบ๎าน เป็นต๎น 
  2) ผู๎บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงสิ่งที่ 
ตลาดหรือผู๎บริโภคต๎องการซื้อ หรือผลประโยชน์ที่ผู๎บริโภคต๎องการจากผลิตภัณฑ์ เชํน ประโยชน์ใช๎
สอย บริการเสริม การได๎รับการยกยํองจากสังคม เป็นต๎น 
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  3) ท าไมผู๎บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง 
วัตถุประสงค์ (Objectives) หรือเหตุผลในการซื้อของผู๎บริโภค เชํน ราคาถูก เป็นของใช๎จ าเป็น 
ต๎องการการยอมรับและยกยอํงจากสังคม เป็นต๎น 
  4) ใครมีสํวนรวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เป็นค าถามเพ่ือ 
ทราบถึงบทบาทของกลุํมตําง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธพิลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค เชํน 
เพื่อน ญาติพี่น๎อง พรีเซ็นเตอร์ นักร๎อง นักแสดง เป็นต๎น 
  5) ผู๎บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง 
โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชํน ซื้อชํวงเดือนใดของปี ซื้อชํวงวันใดของเดือน ซื้อชํวงเวลาใดของ 
วัน ซื้อเฉพาะชํวงเทศกาลหรือโอกาสพิเศษ เป็นต๎น 
  6) ผู๎บริโภคซื้อที่ใด (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง 
สถานที่ (Outlet) ที่ผู๎บริโภคจะไปท าการซื้อ เชํน ห๎างสรรพสินค๎า ตลาด ร๎านขายของช า ร๎านสะดวก
ซื้อ เป็นต๎น เพ่ือจะได๎สามารถจัดชํองทางการจ าหนํายได๎ถูกต๎อง 
  7) ผู๎บริโภคซื้ออยํางไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
ขั้น ตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบด๎วย (1) การรับรูค๎วามต๎องการ (Need 
Recognition) หรือการรับรูป๎ัญหา (Problem Recognition) (2) การแสวงหาข๎อมูล (Information 
Search) (3) การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) (4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decisions) (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
 
ตารางที่ 2.1: แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผู๎บริโภค 7Os 
 

ค าถามที่ใช ๎ ค าตอบที่ต๎องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข๎อง 
1. ใครอยูใํนตลาด
เป้าหมาย Who is in 
the target market? 

ลักษณะกลุมํเป้าหมายทางด๎าน 
1) ประชากรศาสตร์  
2) พฤติกรรมศาสตร ์

กลยุทธ์การตลาดประกอบด๎วย  
กลยุทธด์๎านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหนําย และการสํงเสริม  

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตํอ): แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู๎บรโิภค 7Os 

 
ค าถามที่ใช ๎ ค าตอบที่ต๎องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข๎อง 

2. ผู๎บริโภคซื้ออะไร  
What does the 
consumer buy? 

สิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผู๎บริโภค
ต๎องการจากผลิตภัณฑ์ คือ
ต๎องการคุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ ์
(Product Component) และ
ความแตกตํางที่เหนือกวําคูํ
แขํงขัน (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์ประกอบด๎วย  
1) ผลิตภัณฑ์หลัก  
2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได๎แกํ การ
บรรจุภัณฑ์ ตราสินค๎า รูปแบบบริการ 
คุณภาพ ลักษณะ นวัตกรรม 3) 
ผลิตภัณฑ์ควบ  
4) ผลิตภัณฑ์ทีค่าดหวัง 
5) ศักยภาพ ผลิตภัณฑ์ความแตกตําง
ทางการ ด๎านผลิตภัณฑ์ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ์ 

3. ท าไมผู๎บริโภคจึงซื้อ 
Why does the 
consumer buy? 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) ผู๎บริโภคซื้อ
สินค๎าเพื่อตอบสนองความ
ต๎องการของตัวเองทั้งทางด๎าน
รํางกายและจิตวิทยา ซึ่งต๎อง
ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ ปัจจัย
ภายใน ปัจจัยภายนอก และ
ปัจจัยเฉพาะบุคคล 
 

กลยุทธ์ที่ใช๎มาก ได๎แกํ  
1) กลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies)  
2) กลยุทธ์การสํงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบด๎วย กลยุทธ์การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช๎พนักงาน
ขาย  
3) กลยุทธ์ด๎านราคา (Price 
Strategies)  
4) กลยุทธ์ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย 
(Distribution Channel Strategies) 
ศึกษาเหตุจูงใจในการซื้อปัจจยัที่ท าให๎
เกิดความต๎องการผลิตภัณฑ์ ก าหนด
แนวความคิดและจุดขายในการโฆษณา 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตํอ): แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู๎บรโิภค 7Os 

 
ค าถามที่ใช ๎ ค าตอบที่ต๎องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข๎อง 

4. ใครมีสํวนรวํมในการ
ตัดสินใจซื้อ  
Who participates in 
the buying? 

บทบาทของกลุํมตําง ๆ 
(Organizations)ที่มีอิทธิพลตํอ
การ ตัดสินใจซือ้ ประกอบด๎วย 
1) ผู๎ริเริ่ม  
2) ผู๎มีอิทธิพล  
3) ตัดสินใจซื้อ  
4) ผู๎ซื้อ  
5) ผู๎ใช ๎

กลยุทธ์ที่ใช๎มาก คือ กลยุทธ์การ
โฆษณาและการสํงเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใช๎กลุํมอิทธพิลและ
กลุํมเป้าหมายเป็นแนวทางสร๎างสรรค์ 
และเลือกใช๎สือ่โฆษณาให๎เหมาะกับ
กลุํมรับขําวสาร 

5. ผู๎บริโภคซื้อเมื่อใด  
When does the 
consumer buy? 
 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชํน ชํวงฤดูกาลของปี ฤดูการ
ทํองเที่ยว เทศกาลโอกาสพิเศษ
วันหยุด เวลาวําง  

กลยุทธ์ที่ใช๎มาก คือ กลยุทธการ
สํงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชํน การสํงเสริมการตลาด
นอกฤดูกาล ทํองเที่ยวการสํงเสริมการ
ขายความ รํวมมือระหวํางธุรกิจ 
(Partnership) 

6. ผู๎บริโภคซื้อที่ไหน  
Where does the 
consumer buy? 

ชํองทางหรือสถานที่จ าหนําย 
(Outlets) เชํน ส านักงาน
ตัวแทนจ าหนําย  

กลยุทธ์ชํองทางการจัดจ าหนําย 
(Distribution Channel Strategies) 
โดยผํานสถาบันการค๎าสํง สถาบัน
การค๎า ปลีกและชํองทางพิเศษอื่น ๆ 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตํอ): แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู๎บรโิภค 7Os 

 

 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรงุเทพฯ: ธีระฟิล์ม. 

 
 โดยสรุป การน าเสนอแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค เพือ่ท าความเข๎าใจถึงพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบ๎ริการผู๎ฝึกสอนการออกก าลังกายผํานชํองทางออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนส คือการ
ที่ผู๎บริโภคถูกกระตุ๎นท าให๎เกิดความต๎องการในการใช๎บริการ เมื่อประเมินถึงความต๎องการหรือจ าเป็น
ในสิ่งของแล๎ว ท าให๎มีการสืบหาข๎อมูลเพื่อประเมินทางเลือก ประกอบการตัดสินใจกํอนเลือกใช๎บริการ
ในที่สุด ซึ่งในการวิเคราะห์ตามกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อของผู๎บริโภคนั้น มีความสมัพันธ์กับ
ปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการตัดสินใจใชบ๎ริการผู๎ฝึกสอนการออกก าลังกายผําน
ชํองทางออนไลน์ โดยถ๎าผู๎บริโภคมีปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์ อันได๎แกํ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
รายได๎ และระดับการศึกษา ที่แตกตํางกันจะสํงผลตํอพฤติกรรมการเลือกเครื่องปรับอากาศมือหนึ่ง
และมือสองของผู๎บริโภคที่แตกตํางกัน  
 ผู๎วิจัยได๎น าไปศึกษาโดยใช๎แบบสอบถาม ในสํวนของการแสวงหาข๎อมูล เชํน การหาข๎อมูล
จากแหลํงตําง ๆ การสอบถามจากคนรอบขา๎ง ข๎อมูลด๎านการตลาดผํานอินเทอร์เน็ต แหลํงข๎อมูลทั้ง
ออนไลน์และออฟไลน์ กํอนการตัดสินใจเลือกซื้อ เพื่อชํวยประเมินแตํละทางเลือกของผู๎บริโภค เพ่ือให๎
ตัดสินใจได๎งํายขึ้น อาทิ จากคณุสมบัติสินค๎า ความนําเชื่อถือของย่ีห๎อ เป็นต๎น เพื่อให๎สอดคล๎องกับ
ปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์ ด๎านสํวนผสมทางการตลาดให๎ และสามารถตอบสนองความต๎องการของ
ลูกค๎าให๎ตรงและสอดคล๎องมากที่สุด 
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการกระท าเชงิเหตุผล 
 ในปัจจุบันมีการน าทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมาใช๎ในการประยุกต์ใช๎กับสถานการณ์ตํางๆใน
การท านายประสิทธิภาพของพฤติกรรมและความตั้งใจ เชํน การท านายความตั้งใจของผู๎ใช๎ในการใช ๎
ซอฟต์แวรใ์หมํ (Mathieson, 1991) และการหลีกเลี่ยงคาเฟอีน (Madden, Ellen, & Ajzen, 1992) 
รวมไปถึงใช๎ประกอบการตัดสินใจในการบริโภคสินค๎าและบริการตําง ๆ (Kalafatis, Pollard, East, & 
Tsogas, 1999)  
 นอกจากนี้ Madden et al. (1992) พบวํา ทฤษฎพีฤติกรรมการวางแผนมีอ านาจในการ
ท านายพฤติกรรมที่ดีกวําทฤษฎีการกระท าตามเหตุผล ดังนั้นผู๎วิจัยจึงเล็งเห็นวําทฤษฎีพฤติกรรม ตาม
แผนสามารถน ามาอธิบายพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล๎อมได๎  
 Bang, Ellinger, Hadjimarcou, & Traichal (2000) และ Jansson, Marell, & 
Nordlund (2010) กลําววํา จากความสัมพันธ์ในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน พบวํา ความต้ังใจในการ 
บริโภคสินค๎าประเภทผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล๎อมของผู๎บริโภคจะอยูํบนพื้นฐานการรับรู๎เกี่ยวกับตรา 
สินค๎าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล๎อม ประโยชน์ที่สิ่งแวดล๎อมจะได๎รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล๎อม รวมไปถึงข๎อดีตําง ๆ ที่ได๎จากการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล๎อม  
 Kalafatis et al. (1999) กลาํววํา ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมีความเหมาะสมอยํางมากใน 
การท านายและอธิบายความตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล๎อม เนื่องจากมีความโดดเดํน 
ทางด๎านการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่น าไปสูํพฤติกรรมการบริโภคได๎อยํางชัดเจน 
 Han, Hsu, & Sheu (2010) กลําววําทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนสามารถใช๎ในการ 
คาดการณ์พฤติกรรมการบริโภคได๎ ซึ่งผลการวิจัยแสดงให๎เห็นถึงความเกี่ยวข๎องกับการตัดสินใจของ 
ลูกค๎าที่ใสํใจตอํสิ่งแวดล๎อม เป็นสาเหตุให๎ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน สามารถอธิบายได๎ดีกวํา ทฤษฎี 
การกระท าด๎วยเหตุผล ในแงกํารท านายความตั้งใจของลูกค๎าในการเข๎าพักโรงแรมที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล๎อม  
 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเปน็สํวนหนึ่งของทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action) ของ (Ajzen & Fishbein, 1980) พัฒนาขึ้นมาเพื่อใช๎อธิบายพฤติกรรมที่อยูํใน
การควบคุมของบุคคลอยํางเต็มที่ (Volitional control) กลําวคือ บุคคลไมํสามารถควบคุมพฤติกรรม 
ของตัวเองได๎จากเหตุผลเพียงอยํางเดียว ทฤษฎีนี้เป็นการท านายการกระท าหรือพฤติกรรมของมนุษย์ 
โดยใช๎ ความตั้งใจ (Intention) เป็นเกณฑ์ในการตัดสินวําจะกระท าหรือไมํกระท าพฤติกรรมนั้น 
ขึ้นอยูํกับปัจจัยหลายอยําง เชํน เวลา เงิน ทักษะตําง ๆ รวมไปถึงความรํวมมือจากผู๎อื่น ในกรณทีี่
บุคคลมีโอกาส ทรัพยากรที่ตอ๎งการพร๎อมประกอบกับมีความตั้งใจบุคคลจะสามารถท าการกระท านั้น 
ๆ ได๎ส าเร็จ โดยหากเทียบกันระหวํางบุคคลสองทํานทีม่ีความตั้งใจและมคีวามสามารถในการท า
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พฤติกรรมนั้นเทํากัน แตํบุคคลที่มีการรับรู๎ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมจะประสบผลส าเร็จ 
ได๎มากกวํา ท าให๎ความแตกตาํงของทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผนกับทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผลอยูํ
ที่ “การรับรู๎ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived behavioral control)” 
 ทฤษฎีการกระท าเชิงเหตุผล เป็นทฤษฎีทีค่ิดค๎นโดย Fishbein & Ajzen (1975) ซึ่ง เป็น
ทฤษฎีที่น ามาอธิบายพฤติกรรมทั่วไปของมนุษย์วํา การกระท าของมนุษย์เกิดจากการใช๎เหตุผล และ
ข๎อมูลที่มีประโยชน์ตํอตนเอง เพื่อประกอบการตัดสินใจโดยจะพิจารณาวําการกระท าของตนจะสํงผล 
กระทบอยํางไร หลังจากนั้นจึงตัดสินใจวํา ควรกระท๎าหรือไมํควรกระท๎าพฤติกรรมนั้นซึ่งแสดงให๎เหน็
วํา การแสดงพฤติกรรมของมนุษย์ไมํสามารถเกิดขึ้นได๎หากขาดการคิดพิจารณาและใช๎เหตุผลมากํอน
ท าให๎การแสดงพฤติกรรมของมนุษย์เป็นสิ่งที่ควบคุมได๎ ดังนั้นความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม 
(Behavioral Intention) คาดการณ์ได๎จากทัศนคติที่มีตํอพฤติกรรม (Attitude Towards Behavior) 
และการคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง (Subjective Norm) ดังภาพที่ 2.2 
 
ภาพที่ 2.2: ทฤษฎีการกระท าเชิงเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 
 

 
 
ที่มา: Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention, and behavior: An 

introduction to theory and research. Reading, MA: Addison-Wesley. 
 
 2.3.1 ทัศนคตทิี่มีตํอพฤติกรรม (Attitude towards Behavior)  
 ทัศนคติที่มีตํอพฤติกรรม หมายถึง ปัจจัย สํวนบุคคล ซึ่งบคุคลจะประเมนิการกระท๎าของ
ตนวําจะสํงผลดีหรือเสีย หากบุคคลประเมินพฤติกรรมและความเช่ือวําให๎ผลเชิงบวก บุคคลนั้นจะมี
ทัศนคติที่ดีตํอพฤติกรรมในทางตรงกันข๎ามหากบุคคล ประเมินพฤติกรรมและความเชือ่วําให๎ผลเชิงลบ 
บุคคลนั้นจะมทีัศนคติที่ไมํดตีํอพฤติกรรม (Fishbein & Ajzen, 1975) สอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
Psouni, Chasandra, & Theodorakis (2016) ทีก่ลําววําทัศนคติเป็นปัจจัยที่ส าคญัตํอการท๎านาย
พฤติกรรมการออกก าลังกาย และการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ และงานวิจัยของ Finlay, 
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Trafimow, & Villarreal (2002) ที่กลําว วําทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกตํอความตั้งใจในการออกก าลัง
กาย และงานวิจัยของ Hearty, McCarthy, Kearney, & Gibney (2007) ที่กลําววําทัศนคติมี
อิทธิพลตํอพฤติกรรมการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพและพฤติกรรมการด าเนินชีวิต ทัศนคติมีผล
ตํอพฤติกรรมการบริโภคอาหารและการออกก าลังกาย 
 2.3.2 การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง (Subjective Norm)  
 การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง หมายถึง การที่บุคคลจะแสดงการรับรู๎และคล๎อยตามพฤติกรรม
ของบุคคลที่มคีวามส าคัญ (Fishbein & Ajzen, 1975; สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร, 
2555) เชํน เพื่อน สมาชิกในครอบครัว เพื่อนรํวมงาน เป็นต๎น (Husin, Ismail, & Rahman, 2016) 
ซึ่งการคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิงนั้นขึ้นอยูํกับระดับความเช่ือ ความคาดหวัง และความส าคญัของกลุํม
อ๎างอิง โดยบุคคลจะรับรู๎และเข๎าใจถึงพฤติกรรมของกลุํม อ๎างอิง และมีแนวโน๎มที่บุคคลจะแสดง
พฤติกรรมนั้น (Rimal & Real, 2003) สอดคล๎องกับงานวิจัย ของ Xie, Zhu, Lu, & Xu (2011) ที่
กลําววําการคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิงมีผลกระทบเชิงบวกตํอความตั้งใจในการ ซื้อสินค๎าออนไลน์ โดย
กํอนตัดสินใจซื้อจะน าข๎อมูลทีไ่ด๎รับจากกลุํมอ๎างอิงมาพิจารณาเพื่อ ประกอบการตัดสินใจ (Sin, Nor, 
& Al-Agaga, 2012; Lim, Osman, Salahuddin, Romle, & Abdullah, 2016) และงานวจิัยของ 
Finlay, Trafimow, & Villarreal (2002) ที่กลําววําการคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิงมีอิทธิพลตํอความ 
ตั้งใจในการออกก าลังกาย 
 2.3.3 ความต้ังใจในการแสดงพฤติกรรม (Behavioural Intention) 
 ความต้ังใจในการแสดงพฤติกรรม หมายถึง เจตนาหรือความพร๎อมของแตํละบุคคลที่จะ
แสดงออกถึงพฤติกรรม ก าหนดโดยทัศนคติที่มีตํอ พฤติกรรมและการคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง เมื่อ
บุคคลประเมินแล๎ววําพฤติกรรมนั้นใหผ๎ลลัพธ์ในทางบวกและเชื่อวําบุคคลที่มีความส าคญัตํอตนเห็น
ด๎วยและสนับสนุนให๎ตนกระท าพฤติกรรมนั้น บุคคลจะตั้งใจแสดงพฤติกรรม แตํหากประเมินแล๎ววํา
พฤติกรรมนั้นให๎ผลลัพธ์ในทางลบ บุคคลจะไมํแสดง พฤตกิรรม ความตั้งใจจะเป็นตัวก าหนด
พฤติกรรมทางสังคมที่อยูํภายใต๎การเลือกหรอืตัดสินใจของบุคคล เป็นปัจจัยโดยตรงที่สํงผลตํอการ
แสดงพฤติกรรม (Ajzen & Fishbein, 1980) 
 2.3.4 การแสดงพฤติกรรม (Behavior) 
 การแสดงพฤติกรรม หมายถึง กิริยาอาการที่แสดงออกหรือปฏิกิริยาโต๎ตอบเมื่อเผชิญกับ 
สิ่งเร๎า หรือสถานการณ์ตําง ๆ ซึ่งการแสดงพฤติกรรมของแตํละบุคคล เกิดจากการตัดสินใจของตัว
บุคคล และมีความความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมเป็นตัวก าหนด (Ajzen & Fishbein, 1980) 
 ดังนั้น จึงกลําวได๎วํา ปัจจัยทั้งหมดมีผลตํอการเลือกซื้อสินค๎าและบริการของผู๎บริโภคและ
การตระหนักถึงค าแนะน ามีสํวนส าคัญเป็นอยํางมากซึ่งเกี่ยวเนื่องกับความไว๎วางใจและหากสินค๎าและ
บริการนั้นก็จะเกิดการแนะน าทั้งแบบออฟไลน์และออนไลน์ 
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2.4 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 มุกดาวรรณ สมบูรณ์วรรณะ (2558) ได๎ศึกษาปัจจัยที่มีอทิธิพลตํอการตัดสินใจใช๎บริการ
สถานออกก าลังกายขนาดใหญํ (Fitness Center) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยน้ีมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการใช๎บริการสถานออกก าลังกาย (ฟิตเนสเซ็นเตอร์) 
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช๎ปัจจัยด๎านสํวนประสมทาง การตลาดบริการ (7P’s) และ 
ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ (เพศและอายุ) ผู๎วิจัยเล็งเห็นถึง ประโยชน์ของงานวิจัยช้ินนี้วําจะ
เป็นประโยชน์แกํผู๎ประกอบการ ที่จะสามารถน าผลการวิจยัมา ประยุกต์ใช๎ในการด าเนินงาน ปรับปรุง 
พัฒนาการระบบการให๎บริการให๎ดียิ่งขึ้น สามารถรักษาสวํน แบํงทางการตลาดและขยายฐานลูกค๎าให๎
เพิ่มมากขึ้น ได๎แกํ ปัจจัยทางด๎านบุคลากรผู๎ให๎บริการ ปัจจัยด๎านการสร๎างและการน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ ปัจจัยด๎านความสะดวกและความเหมาะสมของคําสมาชิก ปัจจัยด๎านกระบวนการ
บริการ ปัจจัยด๎านคลาสออกก าลังกาย และปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ในสํวนของปัจจัยลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์  
 ผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ บริการสถานออกก าลังกายขนาดใหญ ํ(ศึกษาเฉพาะ 
Fitness First, Virgin Active, True Fitness, We Fitness) ที่มีความแตกตํางกันในเรื่องเพศและ 
อายุ มีระดับการตัดสินใจใชบ๎ริการสถานออก ก าลังกายขนาดใหญํ (Fitness Center) ที่แตกตํางกัน 
โดยกลุํมตัวอยํางเพศชาย มีการตัดสินใจใช๎ บริการสถานออกก าลังกายขนาดใหญํที่มากกวําเพศหญิง 
และกลุํมตัวอยาํงที่มีอายุ 31-35 ปี มีการตัดสินใจใช๎บริการสถานออกก าลังกายขนาดใหญํมากทีสุ่ด 
 สุรีย์พร เหมืองหลิ่ง (2558) ได๎ศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอความเชื่อมั่นในการใช๎บริการทาง
การเงินผําน Mobile Banking Application ของผู๎ใช๎บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมในการใช๎บริการทางการเงินผําน Mobile Banking Application 
พร๎อมทั้งศึกษาถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด (4P’s) และปัจจัยทางลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ที่มีผลตํอความความเช่ือมั่นในการใช๎บริการทางการเงินผําน Mobile Banking 
Application การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยประชากรทีท่ าการศึกษาคือ กลุํมผู๎บริโภคที่ 
เคยใช๎บริการทางการเงินผําน Mobile Banking Application ของธนาคารในประเทศไทยที่อาศัยอยูํ 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยท าการส ารวจผํานแบบสอบถาม และได๎รับขอ๎มูล 
แบบสอบถามตอบกลับที่มีความสมบูรณ์รวมทั้งสิ้น จ านวน 418 ชุด ผลการวิจัย พบวํา กลุํมตัวอยําง
สํวนใหญํใช๎บริการทางการเงินผํานธนาคารกสิกรไทยมากที่สุด โดยสํวนใหญํใช๎บริการมากกวํา 5 ครั้ง
ตํอเดือน และมีเหตุผลแรกทีต่ัดสินใจใช๎บรกิารทางการเงินผําน Mobile Banking Application คือ 
ความสะดวกสบายเพราะสามารถท าธุรกรรมได๎ทุกที่ ทุกเวลา ซึ่งกลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งหนึ่งใช๎
บริการทางการเงินผําน Mobile Banking Application ในการท าธุรกรรมโอนเงินระหวํางบัญชี 
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 นอกจากนี้ ผลการวิจัยยัง พบวํา ปัจจัยที่มอีิทธิพลตํอความเชื่อมั่นในการใช๎บริการทาง 
การเงินผําน Mobile Banking Application ประกอบด๎วย 4 ปัจจัย โดยเรียงล าดับจากมากไปน๎อย 
ได๎แกํ ปัจจัยดา๎นผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด๎านชํองทางการให๎บริการ ปัจจัยด๎านราคา และปจัจัยด๎านการ
สํงเสริมการตลาด ในสํวนการทดสอบสมมตฐิานเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์พบวํา อายุและ
ระดับรายได๎ที่ตํางกัน มีผลตํอความเช่ือมั่นในการใช๎บริการที่แตกตํางกัน โดยประชากรที่มีอายุ 31 ปี 
ขึ้นไป จะมีความเช่ือมั่นในการใช๎บริการทางการเงินผําน Mobile Banking Application มากกวํา 
กลุํมอื่น อันเนือ่งมาจากกลุํมที่มีอายุ 23-30 ปี จะอยูํในชํวงต๎นของวัยท างาน อาจมีการท าธุรกรรม 
ทางการเงินไมํมากนักเมื่อเปรียบเทียบกับกลุํมที่มีอายุ 31 ปีขึ้นไป และประชากรที่มีระดับรายได๎ 
ต่ ากวํา 20,000 บาทตํอเดือน เป็นกลุํมทีม่ีรายได๎ไมํมากนัก อาจมีความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัย
ใน การท าธุรกรรมทางการเงินผําน Mobile Banking Application จึงมีความเชื่อมั่นน๎อยกวํากลุํมอื่น 
และพบวํา เพศ ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่แตกตํางกันไมํมีผลตํอความเช่ือมั่นในการใช๎บริการทาง 
การเงินผําน Mobile Banking Application ที่แตกตํางกัน 
 บดินทร์ เจริญประดับกุล และภักดี มานะหิรัญเวท (2558) การวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการเลือกใช๎บริการของลูกค๎าในเขต กรุงเทพมหานคร 
กรณีศึกษาผ๎ูใช๎บริการสถานออกก าลังกาย ฟิตเนส เฟิรส์ท โดยมีตัวแปรต๎น คือ ด๎านประชากรศาสตร์ 
ด๎านสํวนประสมทางการตลาด (7Ps) และ ปัจจัยภายนอก และตัวแปรตามคือ พฤติกรรมการเลือกใช๎
สถานออกก าลังกาย วิธีด าเนินการวิจัย โดยกลุํมตัวอยํางเป็นผู๎ที่ใช๎บริการสถานออกก าลังกาย ฟิตเนส 
เฟิรส์ท ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช๎เครื่องมือในการศึกษาคือ แบบสอบถาม น ามา
วิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎โปรแกรมชํวยทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็น
เพศหญิง มีชํวงอายุ 31-40 ปี มีสถานภาพโสด มีรายได๎ 20,001-30,000 บาท ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี และมีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน สํวนปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอ การ
ตัดสินใจมากทีสุ่ด คือ กระบวนการ และปัจจัยภายนอก ด๎านการใช๎เวลา ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวํา ปัจจัยด๎านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาด และปัจจัยภายนอกสํวนใหญํ 
มีผลตํอพฤติกรรมการเลือกใช๎บริการของลูกค๎าในเขตกรุงเทพฯกรณีศึกษาผู๎ใช๎บริการสถานออก 
ก าลังกาย ฟิตเนสเฟิรส์ท ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 วชิรเกียรต ิอารีจิตพานิช (2560) การวิจัยเรื่อง การตัดสินใจใช๎บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
ของวัยท างานในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพื่อศึกษาการตัดสินใจใช๎บรกิารฟิตเนส  
เซ็นเตอร์ของวัยท างานในกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาการตัดสินใจใชบ๎ริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของ
วัยท างานในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจัยด๎าน ประชากรศาสตร์ (3) เพื่อศึกษาปัจจัยสํวน
ประสมการตลาดบริการ พฤติกรรมในการเลือกใช๎บริการ และกลุํมอ๎างอิงที่มีผลตํอการตัดสินใจใช๎
บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของวัยท างานในกรุงเทพมหานคร กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ ในการวิจัย ได๎แกํ กลุํมวัย
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ท างานในกรุงเทพมหานครทีใ่ช๎บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ จ านวน 400 คน ซึ่งใช๎ หลักการค านวณจาก
สูตรของ Cochran (1977) และใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบบังเอิญหรือสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจยัเก็บรวบรวมข๎อมูล  
 ผลการศึกษาพบวํา วัยท างานในกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานะภาพ
การสมรส รายได๎ตํอเดือน อาชีพตํางกัน ไมํท าให๎การตัดสินใจใช๎บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ตํางกัน และ
ปัจจัยสํวนประสม การตลาดบริการ ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านกายภาพ ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย และ
พฤติกรรมในการเลือกใช๎บริการ ด๎านความถี่ในการใช๎บริการ มีผลตํอการตัดสินใจใช๎บรกิาร 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ของวัยท างานในกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.10 และปัจจัยสํวน
ประสมการตลาดบริการ ด๎านกระบวนการ และปัจจัยกลุมํอ๎างอิงด๎านกลุํมอ๎างอิงทางอ๎อม มีผลตํอ 
การตัดสินใจใชบ๎ริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของวัยท างานในกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 
 ประณัฐธร นินปาละ และสารษิฐ์ กุลธวัชวิชัย (2563) ได๎ศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอความตั้งใจ
ในการเลือกใชบ๎ริการผู๎ฝึกสอนสํวนบุคคลของ สมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอความ ตั้งใจในการเลือกใช๎บริการผู๎ฝึกสอนสํวนบุคคล จาก 
สมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย เฉพาะเจาะจงไปที่ตัวผู๎ฝึกสอนสํวนบุคคลเป็น
ส าคัญ โดยแบงํปัจจัยเป็น 3 ด๎านคือ ปัจจัยด๎านความรู๎ความสามารถ ปจัจัยด๎านบุคลิกภาพ และปัจจัย
ด๎านความสัมพันธ์ระหวํางบุคคล วิธีด าเนินการวิจัย กลุํมตัวอยํางคือ สมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่ใช๎
บริการผู๎ฝึกสอนสํวนบุคคล จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใชใ๎นการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม และ
น ามาวิเคราะห์ข๎อมูลใช๎สถิติพื้นฐานได๎แกํ คํา ความถี่ คําร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน สํวนสถิติในการทดสอบสมมติฐานใช๎คําสถิติ สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) ผลการวิจัย ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็น เพศหญิง มีอายุในชํวง 26-35 ปี อาชีพ
พนักงานบริษัท เอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรี  
 ผลการวิจัยพบวํา ปัจจัยด๎านความรู๎ความสามารถและปัจจัยด๎านความ สัมพันธ์ระหวําง
บุคคลของผู๎ฝึกสอนสํวนบุคคล มีผลตํอความตั้งใจในการเลือกใช๎บริการผู๎ฝึกสอนสํวนบุคคล สํวนด๎าน
บุคลิกภาพของผู๎ฝึกสอนสํวนบุคคลนั้นไมํ สํงผลตํอความตั้งใจในการเลือกใช๎บริการผู๎ฝึกสอนสํวน
บุคคล สรุปผลการวิจัย ปัจจัยที่สํงผลตํอความตั้งใจ ในการเลือกใช๎บริการผู๎ฝึกสอนสํวนบุคคล ได๎แก ํ
ปัจจัยด๎านความรู๎ความสามารถ และปัจจัยด๎านความสัมพันธ์ ระหวํางบุคคลของผู๎ฝึกสอนสํวนบุคคล 
กลําวได๎วําความรู๎ความสามารถในเรื่องการดูแลสุขภาพ ทัง้ในภาคปฏิบัติ และทฤษฎี มีแนวโน๎มจะ
ชํวยท าให๎ลูกค๎าสามารถออกก าลังกาย ได๎ตามเป้าหมายและเกิดความปลอดภัยในการออกก าลังกาย 
ซึ่งเป็นสิ่งที่ลูกค๎าต๎องการ สํวนปัจจัยด๎านความสัมพันธ์ระหวํางบุคคลของผู๎ฝึกสอนสํวนบุคคล เกิดจาก
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ความดูแลเอาใจใสํ ความมีมนุษยสัมพันธ์ทีด่ี รวมถึงความกระตือรือร๎นเต็มใจในการให๎บริการ ซึ่งมี
สํวนส าคัญที่ท าให๎ลูกค๎าเกิดความประทับใจ และอยากกลบัมาใช๎บริการอีก 

 
 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจใช๎บริการผู๎ฝึกสอนการออกก าลังกายผําน
ชํองทางออนไลน์ของผู๎ใช๎บรกิารฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช๎วิธีการวิจัย เชิงปริมาณ ผู๎วิจัย ได๎ท าการรวบรวม ข๎อมูล ค๎นคว๎า
อิสระ จาก แนวคิด ทฤษฎี บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ผู๎วิจัยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยําง และน าข๎อมูลที่ได๎จากกลุมํตัวอยํางมาวิเคราะห์เพ่ือพิสูจน์สมมตฐิาน 
โดยมีหัวข๎อที่ส าคัญที่จะกลําวถึงในบทนี้คือ รูปแบบวิธีการศึกษาวิจัย ประชากรและกลุํมตัวอยําง 
เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม การเก็บรวบรวมข๎อมูล การ
วิเคราะห์ข๎อมูลและสถิติที่ใชใ๎นการวิเคราะห์ข๎อมูล โดยแบํงเป็นหัวข๎อ ดังนี้ 
 3.1 รูปแบบวิธีการศึกษาวิจัย 
 3.2 ประชากรและกลุํมตัวอยาํง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย 
 3.4 การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
 3.5 การเก็บรวบรวมข๎อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข๎อมูลและสถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล 
 
3.1 รูปแบบวธิีการศึกษาวิจยั 
 ส าหรับงานวิจัยนี้ ผู๎วิจัยเลือกใช๎การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช๎
วิธีการเก็บรวบรวมข๎อมูลด๎วยวิธีการส ารวจกลุํมตัวอยํางจากผู๎ใช๎บริการฟิตเนสในเขตกรงุเทพมหานคร 
และในแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล โดยเลือกกลุมํเป้าหมายตัวอยํางเพื่อ
วิเคราะห์และเกิดผลงานวิจัยที่คิดเป็นจ านวนและร๎อยละ รวมถึงการแบํงแบบสอบถามออกเป็น 3 
สํวนเพ่ือให๎สอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 3.2.1 ประชากร  
 ประชากรที่ใช๎ในการศึกษางานวิจัย ได๎แกํ ผู๎ใช๎บริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.2.2 กลุํมตัวอยําง 
 กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู๎ใช๎บริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
170 คน 
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 เนื่องจากไมํทราบจ านวนประชากรที่แนํนอน จึงเลือกใช๎วิธีการค านวณจ านวนกลุํมตัวอยําง
โดยใช๎สูตรของ G*Power 3 ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร๎างจากสตูรของ Cohen (1977) โดยก าหนดระดับ
ความเช่ือมั่นที่ 95% ความคลาดเคลือ่นทีย่อมให๎เกิดขึน้ได๎ที่ 5% และสัดสํวนของลักษณะทีส่นใจใน
ประชากรเทํากับ 0.5 ซึ่งจะค านวณ ได๎ดังนี้ 
  Input Parameters 
  Effect size f2     = 0.15  

  α err prob    = 0.05  

  Power (1-β err prob)    = 0.95  
  Number of predictors   = 10  

  Output Parameters Non-centrality parameter  λ  = 24.9000000 
  Critical F      = 1.9403478  
  Numerator df     = 10  
  Denominator df     = 156  
 Total sample size    = 166  
 Actual power     = 0.9500973 

 
 ขนาดของกลุํมตัวอยําง จ านวน 166 ตัวอยําง ดั้งนั้นงานวิจัยครั้งนี้จึงก าหนดการศึกษากลุํม
ตัวอยําง จ านวน 170 คน โดยต๎องเป็นผู๎ใช๎บริการฟิตเนสในกรุงเทพมหานคร 
 โดยในปัจจุบันพื้นที่กรุงเทพมหานครแบํงออกเป็น 6 กลุํม เป็นพื้นที่ฝั่งพระนคร 4 กลุํม 
และฝั่งธนบุรี 2 กลุํมแตํละกลุํมประกอบด๎วย 7-9 เขต ดังนี ้
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ภาพที่ 3.1: การแบํงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร 
 

 
 
ที่มา: ข้อมูลเขตการปกครองกรุงเทพมหานคร. (2563). สืบค๎นจาก 

https://data.go.th/dataset/district2. 
 
 โดยธุรกิจฟิตเนสใหญํตั้งอยูํในกรุงเทพมหานคร จ านวน 340 แหํง คิดเปน็ 41.67 % ของ 
ฟิตเนสทั้งหมดในประเทศไทย (กรมพัฒนาธุรกิจการค๎า, 2562) 
 ดังนั้นจึงจะใช๎การสุํมเขตแบบ Systematic Sampling เพื่อเลือกเขต จ านวน 8 เขต จาก 
50 เขต ซึ่งได๎ผลการสุํม ดังนี ้
  1) ปทุมวัน    2) บางซื่อ 
  3) บางรัก    4) บางคอแหลม 
  5) คลองเตย   6) จตุจักร 
  7) คลองสาน   8) บางแค 
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3.3 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3.1 ก าหนดขอบเขตของการวิจัย และจุดมุํงหมายของการสร๎างเครื่องมือ 
 3.3.2 มีการก าหนดตัวแปร เนื้อหาที่ส าคัญ และรัดกุม เพือ่ให๎สอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ใน
การวิจัย 
 3.3.3 ศึกษาและค๎นคว๎าเอกสารที่เกี่ยวข๎องกับตัวแปรที่ต๎องการวิเคราะห์ 
 3.3.4 ก าหนดวิธีและรูปแบบการตอบค าถาม เชํน การเลือกค าตอบที่ถูกต๎องที่สุด (Check 
List) การให๎ล าดับความส าคัญของค าถามหรือมาตราสํวนการประมาณคํา (Rating Scale) 
 3.3.5 สร๎างค าถามให๎ครอบคลุมเนื้อหาตามโครงการที่ก าหนดไว๎ 
 3.3.6 ปรับปรุงให๎แบบสอบถามมีความเหมาะสมและสอดคล๎องกับแนวคิดทฤษฎีที่ต๎องการ
ใช๎ในการวิจัย 
 3.3.7 น าแบบสอบถามที่ผู๎วิจยัได๎พัฒนาเรียบร๎อยแล๎ว น าเสนอตํออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อรับ
ค าแนะน า แก๎ไข รวมถึงตรวจสอบถามความต๎อง และเหมาะสมของข๎อค าถาม 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั 
 งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) โดยการใช๎แบบสอบถามซึ่งจดัสร๎างขึ้นมาจากการค๎นคว๎าข๎อมูลทาง
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องเพ่ือเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูลและปรับปรุงข๎อความถาม
ในแบบสอบถามให๎มีความเหมาะสมกํอนน าไปจัดเก็บข๎อมูลจริง ซึ่งจะแบงํค าถามออกเป็น 3 สํวน 
 สํวนที่ 1 ข๎อมลูทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม ได๎แกํ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได๎ตํอเดือน โดยข๎อค าถามเป็นลักษณะเลือกตอบหรือตรวจสอบรายการ (Cheek 
List) โดยใช๎มาตรวัดระดับนามบัญญัต ิ(Nominal Scale)  
 สํวนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช๎บรกิารเทรนเนอร์ ของผู๎ตอบแบบสอบถาม ได๎แกํ 
เหตุผลในการใช๎บริการ ความถี่ในการใช๎บริการ บุคคลที่มีอิทธิพลตํอการใช๎บริการ และคําใช๎จํายตํอ
เดือนในการใช๎บริการ โดยใช๎มาตรวัดระดับนามบัญญัติ(Nominal Scale) และมาตรวัดระดับ
เรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 สํวนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนส
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ได๎แกํ การรับรู๎ถึงประโยชน์ที่เกิดจากบริการเทรนเนอร์ออนไลน์ 
(Perceived Usefulness) ความไว๎วางใจในผู๎สอน (Trust) การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง (Subjective 
Norm) การตระหนักถึงการแนะน า (Recommendation Consciousness) และความต้ังใจที่จะใช๎
บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ (Behavioral Intention to Use) 
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 โดยใช๎ระดับวัดข๎อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวัดแบบ Likert 
Scale มี 5 ระดับ 
 ผู๎ตอบแบบสอบถามสร๎างแบบสอบถาม โดยใช๎ระดับวัดข๎อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) เป็นการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดบั (กัลยา วานชิย์บัญชา, 2549) โดยมี
เกณฑ์การให๎คะแนน ดังนี ้
  ระดับ 5 หมายถึง เห็นด๎วยมากที่สุด 
  ระดับ 4 หมายถึง เห็นด๎วยมาก 
  ระดับ 3 หมายถึง เห็นด๎วยปานกลาง 
  ระดับ 2 หมายถึง เห็นด๎วยน๎อย 
  ระดับ 1 หมายถึง เห็นด๎วยน๎อยที่สุด 
 ระดับการให๎คะแนนเฉลี่ยในแตํละระดับชั้นใช๎สูตรค านวณชํวงกว๎างของชั้น ดังนี้  
  ความกว๎างของชั้น  = พิสัย (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด)/จ านวนชั้น 

     
5

15 
  

      = 0.80 
 
 เกณฑ์การประเมินผล ดังนี ้
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง  เห็นด๎วยมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง  เห็นด๎วยมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง  เห็นด๎วยปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง  เห็นด๎วยน๎อย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง  เห็นด๎วยน๎อยที่สุด 
 
3.5 การทดสอบเครื่องมือวิจัย 
 3.5.1 น าแบบสอบถามที่พัฒนาเรียบร๎อยแล๎วน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความ
ถูกต๎องและแมนํย าของเน้ือหา (Content Validity) เชํน ความถูกต๎องของภาษาที่ใช๎ ความเกี่ยวเนื่อง
กับวัตถุประสงค์ ค าถามครอบคลุมสิ่งที่ต๎องการค าตอบ เมื่อน าเสนอแล๎วจึงน ากลับมาแก๎ไขปรับปรุง
จนกระทั่งอาจารย์ที่ปรึกษายอมรับแบบสอบถามชุดนี้ หลงัจากนั้น จึงน าผลมาพิจารณาหาคําดัชนี
ความสอดคล๎อง (IOC: Index of Item Objective Congruence) โดยมนีัยส าคัญ ดังตํอไปนี ้
  ให๎ +1 เมื่อแนํใจวําค าถามนั้นสอดคล๎องกับเนื้อหาและตรงตามวตัถุประสงค์ที่ต๎องการ
วัดผล 
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  ให๎ 0 เมื่อไมํแนํใจวําค าถามนั้นสอดคล๎องกับเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ที่ต๎องการวัดผล 
  ให๎ -1 เมื่อแนํใจวําค าถามนั้นไมํสอดคล๎องกับเนื้อหาและไมํตรงตามวัตถุประสงค์ที่
ต๎องการวัดผล 
 เมื่อได๎คะแนนจากการประเมินของอาจารย์ที่ปรึกษาแล๎ว ผู๎วิจัยจึงน ามาค านวณหาคําดัชนี
ความสอดคล๎องระหวํางค าถามและค าจ ากัดความของตัวแปร โดยก าหนดคํา IOC ดังตํอไปนี ้
  ข๎อค าถามที่มีคํา IOC ตั้งแตํ 0.50 – 1.00 มีคําความเที่ยงตรง สามารถใช๎เป็น
แบบสอบถามได๎ 
  ข๎อค าถามที่มีคํา IOC ต่ ากวํา 0.50 ต๎องปรับปรุงและไมํสามารถน าแบบสอบถามไปใช๎ได๎ 
 ซึ่งผลการตรวจสอบ พบวํา ค าถามในแบบสอบถามที่ผู๎วิจยัได๎พัฒนาขึ้น มีคํา IOC เทํากับ 
0.85 ซึ่งมากกวํา 0.5 กลําวคอื สามารถน าแบบสอบถามชุดนี้ไปใช๎ได๎ 
 3.5.2 การตรวจสอบความเที่ยงของเครื่องมือที่ใช๎ (Reliability) โดยใช๎วธิีสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อหาคําความเที่ยงของ
แบบสอบถาม ซึ่งผลลัพธ์ที่ได๎จะต๎องมีคํามากกวํา 0.70 แตํไมํเกิน 1 หลังจากหาคําสัมประสิทธิ์
สัมพันธ์แล๎ว จงึจะน าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก๎ไขและน าสํงให๎กับอาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบอีก
ครั้ง 
 3.5.3 เมื่อแบบสอบถามผํานการตรวจสอบครั้งสุดท๎ายแลว๎ จึงน าแบบสอบถามไปใช๎จริงกับ
กลุํมตัวอยํางเป้าหมายที่ก าหนด 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 วิธีการเก็บรวบรวมข๎อมูลส าหรับงานวิจัยน้ี ได๎ใช๎แบบสอบถามเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ตํอการตัดสินใจใช๎บริการผู๎ฝึกสอนการออกก าลังกายผํานชํองทางออนไลน์ของผู๎ใช๎บรกิารฟิตเนสใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีขั้นตอน ดังตํอไปนี ้
 3.6.1 ผู๎วิจัยได๎วางแผนการเก็บรวบรวมข๎อมูล โดยค านึงถึงจ านวนผู๎ใช๎บริการฟิตเนสในเขต
กรุงเทพมหานคร รวมถึงพิจารณาจากงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง และแหลํงข๎อมูลด๎านฟิตเนส เพื่อน ามาเป็น
ข๎อมูลพื้นฐานส าหรับท าการศึกษาวิจัยให๎เกิดประโยชน์สูงสุด 
 3.6.2 ผู๎วิจัยออกแบบแบบสอบถามโดยแบํงออกเป็นสํวนตํางๆ เพื่องํายตํอการเก็บรวบรวม
ข๎อมูล และสามารถน ามาศึกษาปัจจัยที่มีอทิธิพลตํอการตัดสินใจใช๎บริการผู๎ฝึกสอนการออกก าลังกาย
ผํานชํองทางออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.6.3 ผู๎วิจัยด าเนินการสร๎างแบบสอบถามบน Google Form ซึ่งเป็นชํองทางออนไลน์ที่
ผู๎ใช๎บริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเข๎าถึงแบบสอบถามได๎งําย อีกทั้งยังชํวยให๎
ประหยัดคําใช๎จํายในการจัดเตรียมเอกสารอีกด๎วย จ านวนทั้งสิ้น จ านวน 170 ตัวอยําง 



33 

 3.6.4 ผู๎วิจัยตรวจสอบข๎อมูลจากแบบสอบถามที่ได๎ และรวบรวมข๎อมูลน ามาบันทึกลงใน
คอมพิวเตอร์ เพื่อทราบน าบทสรุปที่ได๎มาศกึษาปัจจัยที่มอีิทธิพลตํอการตัดสินใจใช๎บรกิารผู๎ฝึกสอน
การออกก าลังกายผํานชํองทางออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนสในเขตกรงุเทพมหานครตํอไป 
 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมลู 
 การวิเคราะห์ข๎อมูลของงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจใชบ๎ริการผู๎ฝึกสอน
การออกก าลังกายผํานชํองทางออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนสในเขตกรงุเทพมหานคร ผู๎วิจัยได๎
รวบรวมข๎อมูลจากแบบสอบถาม จ านวน 170 ตัวอยําง โดยใช๎การวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 3.7.1 การวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) แบํงออกเป็น 2 ข๎อ ได๎แก ํ
  1) การวิเคราะห์ข๎อมูลพื้นฐานที่เกี่ยวกับปัจจัยสํวนบุคคลของกลุํมตัวอยําง ได๎แกํ เพศ 
อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได๎ตํอเดือน เหตุผลในการใช๎บริการ ความถี่ใน
การใช๎บริการ บุคคลที่มีอทิธิพลตํอการใช๎บริการ และคําใช๎จํายตํอเดือนในการใช๎บริการ ซึ่งใช๎
คําความถี่ (Frequency) และคําร๎อยละ (Percentage) ในการวิเคราะห์  
  2) การวิเคราะห์ข๎อมูลเกี่ยวกบัการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการ
ฟิตเนสชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ได๎แกํ การรับรู๎ถึงประโยชน์ที่เกิดจากบริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ (Perceived Usefulness) ความไว๎วางใจในผู๎สอน (Trust) การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง 
(Subjective Norm) การตระหนักถึงการแนะน า (Recommendation Consciousness) และความ
ตั้งใจที่จะใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ (Behavioral Intention to Use)โดยใช๎คําเฉลี่ย (Mean) และ
คําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ทั้งน้ี ความส าคัญของการท าวิจัยสํวนนี้ เพื่อเป็น
ประโยชน์ตํอผู๎ประกอบการฟิตเนส สามารถน าไปใช๎ประโยชน์ได๎จริง 
 3.7.2 การวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการศึกษาข๎อมูลของกลุํม 
ตัวอยํางเป้าหมาย และท าการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยใช๎โปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ได๎ใช๎สถิติในการวิเคราะห์ 2 ข๎อ ได๎แก ํ
  1) การวิเคราะห์หาปัจจัยสํวนบุคคลทีแ่ตกตํางกันสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการ 
เทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใชบ๎ริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน โดยใช๎สถิติ t-test ใน
การวิเคราะห์ข๎อมูลเพื่อทดสอบความแตกตํางที่เป็นตัวแปรที่มีระดับการวัดคําตัวแปรเพียง 2 กลุํม 
ได๎แกํ เพศ และใช๎การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ ANOVA, F-test เพื่อความทดสอบแตกตํางซึ่ง
เป็นตัวแปรที่มีระดับการวัดคําตัวแปรมากกวํา 2 กลุํมขึ้นไป ได๎แกํ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได๎ตํอเดือน และหากพบความแตกตํางจะน าไปสูํการเปรียบเทียบเป็นรายคูํโดย
ใช๎วิธีของ Least Significant Difference (LSD) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05  
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  2) การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ที่แตกตํางกันสํงผลตํอการ 
ตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน โดย
ใช๎การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ ANOVA, F-test เพื่อความทดสอบแตกตํางซึ่งเป็นตัวแปรที่มี
ระดับการวัดคําตัวแปรมากกวํา 2 กลุํมขึ้นไป ได๎แกํ เหตุผลในการใช๎บริการ ความถี่ในการใช๎บริการ 
บุคคลที่มีอทิธิพลตํอการใช๎บริการ และคําใช๎จํายตํอเดือนในการใช๎บริการ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ
ที่ .05 

 



 

บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของ
ผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามปัจจัยสํวนบุคคล และ  
3) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามพฤติกรรมการใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน ์
 ในบทนี้เป็นการวิเคราะห์ข๎อมูลเพื่อการอธิบาย และการทดสอบสมมุตฐิานที่เกี่ยวข๎องกับตัว
แปรแตํละตัว ซึ่งข๎อมูลดังกลาํว ผู๎วิจัยได๎เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบที่ครบถ๎วนสมบูรณ์
จ านวนทั้งสิ้น 170 ชุด คิดเป็นร๎อยละ100 จากแบบสอบถามทั้งหมดของจ านวนทั้งหมด 170 ชุด 
วิเคราะห์แบํงออกเป็น 7 สํวนประกอบด๎วย 
 สํวนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 สํวนที่ 2 ข๎อมูลพฤติกรรมการใช๎บริการเทรนเนอร ์
 สํวนที่ 3 ข๎อมูลการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนสชาวไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สํวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมตุิฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอในสํวนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม ได๎แกํ 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได๎ โดยใช๎การวิเคราะห์หาคําความถี่ คําร๎อยละ ใน
รูปแบบตารางและความเรียง 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร๎อยละ 
ชาย 79 46.5 
หญิง 91 53.5 

รวม 170 100.0 
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 ผลจากการศึกษาตารางที่ 4.1 แสดงให๎เห็นวํา ผู๎ตอบค าถามสํวนใหญํเปน็เพศหญิง ซึ่งมี
จ านวน 91 คน คิดเป็นร๎อยละ 53.5 รองลงมา เป็นเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 79 คน คิดเป็นร๎อยละ 46.5 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร๎อยละ 
ต่ ากวําหรือเทํากับ 21 ป ี - - 
21 – 30 ปี 39 22.9 
31-40 ปี 54 31.8 
41-50 ปี 52 30.6 
มากกวํา 51 ปีขึ้นไป 25 14.7 

รวม 170 100.0 
 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.2 แสดงให๎เห็นวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ อยูํในชํวงอายุ 
31-40 ปี ซึ่งมจี านวน 54 คน คิดเป็นร๎อยละ 31.8 รองลงมา มีผู๎ตอบแบบสอบถาม อยูํในชํวงอายุ 
41-50 ปี จ านวน 52 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.6 ถัดมาเป็นชํวงอายุ 21 – 30 ปี จ านวน 39 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 22.9 และสุดท๎ายชํวงอายุ มากกวํา 51 ปีขึ้นไป จ านวน 25 คน คิดเป็นร๎อยละ 14.7 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร๎อยละ 
โสด 54 31.8 
สมรสแล๎ว 102 60.0 
หยําร๎าง / หม๎าย 14 8.2 

รวม 170 100.0 
 
 ผลจากการศึกษาตารางที่ 4.3 แสดงให๎เห็นวํา ผู๎ตอบค าถามสํวนใหญํมีสถานภาพสมรสแล๎ว
จ านวน 102 คน คิดเป็นร๎อยละ 60.0 รองลงมา มีสถานภาพโสด ซึ่งมีจ านวน 54 คน คดิเป็นร๎อยละ 
31.8 และกห็ยาํร๎าง / หม๎าย โดยมีจ านวน 14 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.2 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร๎อยละ 
ต่ ากวํามัธยมศึกษา 23 5.8 
มัธยมศึกษา 18 10.6 
ปริญญาตร ี 126 74.1 
ปริญญาโทและสูงกวํา 26 15.3 

รวม 170 100.0 
 
 ผลจาการศึกษาตารางที่ 4.4 แสดงให๎เห็นวํา ระดับการศึกษามากที่สุด คอืปริญญาตรี ซึ่งมี
จ านวน 126 คน คิดเป็นร๎อยละ 74.1 อันดบัสองคือปริญญาโทและสูงกวํา มีจ านวน 26 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 15.3 อันดับสามคือต่ ากวํามัธยมศึกษา ซึ่งมีจ านวน 23 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.3 อันดับสุดท๎าย
คือมัธยมศึกษา มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร๎อยละ 10.6 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร๎อยละ 
รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 5 2.9 
พนักงานบริษัทเอกชน 122 71.8 
ธุรกิจสํวนตัว 39 22.9 
อื่น ๆ 4 2.4 

รวม 170 100.0 
 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.5 แสดงให๎เห็นวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ ท าอาชีพ
พนักงานเอกชน ซึ่งมีจ านวน 122 คน คิดเป็นร๎อยละ 71.8 อันดับสอง มีผู๎ตอบแบบสอบถามท าอาชีพ
ธุรกิจสํวนตัว จ านวน 39 คน คิดเป็นร๎อยละ 22.9 อันดับสามรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 
5 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.9 และล าดับสุดท๎าย เป็นอาชีพอืน่ ๆ ซึ่งมีจ านวน 4 คน คิดเป็น 
ร๎อยละ 2.4 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามรายได๎ตํอเดือน 
 

รายได๎ จ านวน ร๎อยละ 
ต่ ากวํา 15,000 บาท 21 12.4 
15,001-30,000 บาท 79 46.5 
30,001-45,000 บาท 32 18.8 
45,001-60,000 บาท 31 18.2 
มากกวํา 60,000 บาท ขึ้นไป 7 4.1 

รวม 170 100.0 
 
 ผลจาการศึกษาตารางที่ 4.6 แสดงให๎เห็นวํา ชํวงรายได๎ตํอเดือนที่มาใช๎บริการมากที่สุด คือ
15,001-30,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 79 คน คิดเป็นร๎อยละ 46.5 อันดับสอง คือ 30,001-45,000 บาท
มีจ านวน 32 คน คิดเป็นร๎อยละ 18.8 อันดบัสาม คือรายได๎ตํอเดือน 45,001-60,000 บาท ซึ่งมี
จ านวน 31 คน คิดเป็นร๎อยละ 18.2 อันดับสุดท๎าย คือมากกวํา 60,000 บาท ขึ้นไป มจี านวน 7 คน
คิดเป็นร๎อยละ 4.1 ตามล าดับ 
 
4.2 ข้อมูลพฤติกรรมการใชบ้ริการเทรนเนอร์ 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการใช๎บริการผู๎ฝึกสอนการ

ออกก าลังกายผํานชํองทางออนไลน์ 
 

การใช๎บริการผู๎ฝึกสอน จ านวน ร๎อยละ 
เดือนละครั้ง 79 46.5 
เดือนละ 2-3 ครั้ง 62 36.5 
เดือนละ มากกวํา 3 ครั้ง 29 17.1 

รวม 170 100.0 
 
 ผลจาการศึกษาตารางที่ 4.7 แสดงให๎เห็นวํา กลุํมตัวอยํางใช๎บริการผู๎ฝึกสอนการออกก าลัง
กายผํานชํองทางออนไลน์มากที่สุด คือ เดือนละครั้ง ซึ่งมีจ านวน 79 คน คิดเป็นร๎อยละ 46.5 อันดับ
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สอง คือเดือนละ 2-3 ครั้ง มจี านวน 62 คน คิดเป็นร๎อยละ 36.5 อันดับสาม คือเดือนละ มากกวํา 3 
ครั้ง ซึ่งมีจ านวน 29 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.1 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลตํอ

การใช๎บริการผู๎ฝึกสอนการออกก าลังกายผํานชํองทางออนไลน์ 
 

บุคคลที่มีอทิธิพลตํอการใช๎บริการผู๎ฝึกสอน จ านวน ร๎อยละ 
คนในครอบครวั 25 14.7 
เพื่อน 67 39.4 
ตนเอง 53 31.2 
สื่อ 25 14.7 

รวม 170 100.0 
 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.8 แสดงให๎เห็นวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ มีเพื่อนทีม่ี
อิทธิพลตํอการใช๎บริการผู๎ฝึกสอนการออกก าลังกายผํานชํองทางออนไลน์ ซึ่งมีจ านวน 67 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 39.4 อันดับสอง ตนเอง จ านวน 53 คน คิดเป็นร๎อยละ 31.2 อันดับสาม คนในครอบครัวและ
สื่อ จ านวน 25 คน คิดเป็นร๎อยละ 14.7 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงจ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามคําใช๎จํายตํอเดือนที่

ทํานเสียในการใช๎บริการผู๎ฝึกสอนการออกก าลังกายผํานออนไลน์ 
 

คําใช๎จํายตอํเดือนที่ทํานเสียในการใช๎บริการ 
ผู๎ฝึกสอน 

จ านวน ร๎อยละ 

ต่ ากวํา 1,000 บาทตํอเดือน 33 19.4 
1,001-2,000 บาทตํอเดือน 26 15.3 
2,001-3,000 บาทตํอเดือน 60 35.3 
มากกวํา 3,000 บาทขึ้นไปตํอเดือน 51 30.0 

รวม 170 100.0 
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 ผลจาการศึกษาตารางที่ 4.9 แสดงให๎เห็นวํา คําใช๎จํายตํอเดือนที่ทํานเสียในการใช๎บริการ  
ผู๎ฝึกสอนการออกก าลังกายผํานออนไลน์มากที่สุด คือ 2,001-3,000 บาทตํอเดือน ซึ่งมีจ านวน 60 
คน คิดเป็นร๎อยละ 35.3 อันดับสอง คือ มากกวํา 3,000 บาทขึ้นไปตํอเดือน มีจ านวน 51 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 30.0 อันดับสาม คือต่ ากวํา 1,000 บาทตํอเดือน ซึ่งมีจ านวน 33 คนคิดเป็นรอ๎ยละ 19.4 
อันดับสุดท๎าย คือ1,001-2,000 บาทตํอเดือน มีจ านวน 26 คนคิดเป็นร๎อยละ 15.3 ตามล าดับ 
 
4.3 ข้อมูลการตัดสินใจใช้บรกิารเทรนเนอรอ์อนไลน์ของผู้ใชบ้ริการฟิตเนสชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงคําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกการ

ตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์ โดยรวม 
 

การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน ์ คําเฉลี่ย S.D. แปลผล 
การรับรู๎ถึงประโยชน์ที่เกิดจากบริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ 

3.536 0.859 มาก 

ความไว๎วางใจในผู๎สอน 3.562 0.862 มาก 
การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง 3.351 0.848 ปานกลาง 
การตระหนักถึงการแนะน า 3.479 0.855 ปานกลาง 
ความต้ังใจที่จะใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ 3.574 0.798 มาก 

รวม 3.500 0.801 มาก 
 
 ผลการวิเคราะห์ตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ โดยรวม พบวําคําเฉลี่ยของการ
ตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์โดยรวม อยูํในระดับมาก (คําเฉลีย่เทํากับ 3.500 และสํวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทํากับ 0.801) เมื่อพิจารณารายด๎านพบวํา ความต้ังใจที่จะใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์มีคําเฉลี่ยอันดับแรก (คําเฉลี่ยเทํากับ 3.574 และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทํากับ 0.798) 
รองลงมาคือความไว๎วางใจในผู๎สอน (คําเฉลี่ยเทํากับ 3.562 และสํวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทํากับ 
0.862) และการรับรู๎ถึงประโยชน์ที่เกิดจากบริการเทรนเนอร์ออนไลน์ (คําเฉลี่ยเทํากับ 3.536 และ
สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทํากับ 0.859) 
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ตารางที่ 4.11: แสดงคําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกการ
ตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์ รายข๎อ 

 
การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน ์ คําเฉลี่ย S.D. แปลผล 

การรับรู๎ถึงประโยชน์ที่เกิดจากบริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ 

   

1. การใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์สามารถชํวยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการออกก าลังกายได๎ เชํน ทําน
สามารถออกก าลังกายได๎ทุกที่ทุกเวลา 

3.471 0.924 มาก 

2. การใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลนจ์ะมีการ
ตอบสนองที่ฉับไวกวํา สามารถอธิบายให๎เข๎าใจกัน
ฟังได๎งํายกวํา 

3.459 0.930 มาก 

3. การใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ชํวยประหยัด
คําใช๎จํายในการเดินทางเพื่อไปออกก าลังกายที่ 
ฟิตเนส 

3.553 1.015 มาก 

4. การใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ชํวยให๎ทําน
สามารถได๎รับโปรแกรมและค าแนะน าจากโค๎ชที่มี
ประสบการณ์ 

3.624 1.009 มาก 

5. การใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ท าให๎ทํานได๎รับ
ประสบการณ์ของโค๎ชหลายคนมารํวมด๎วยชํวยกัน
เพื่อให๎ตัวโปรแกรมออกมาดีและเหมาะกับผู๎ฝึกมาก
ที่สุด 

3.576 0.947 มาก 

ความไว๎วางใจในผู๎สอน    
1. ทํานเช่ือวําผู๎สอนมีความรูค๎วามเช่ียวชาญในด๎าน
การออกก าลังกายและสามารถให๎ค าปรึกษาอยํางมี
ประสิทธิภาพได๎ 

3.506 0.950 มาก 

2. ทํานเช่ือวําผู๎สอนมีความนาํเช่ือถือเน่ืองจากมี
ใบรับรองคุณวุฒิที่ผํานการอบรมมาแล๎ว  

3.559 0.973 มาก 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตํอ): แสดงคําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกการ
ตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์ รายข๎อ 

 
การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน ์ คําเฉลี่ย S.D. แปลผล 

ความไว๎วางใจในผู๎สอน    
3. ทํานเช่ือวําผู๎สอนมีความซื่อสัตย์ เชํน ผู๎สอนไมํน า
ข๎อมูล สํวนตัวของทํานไปเผยแพรํกํอนได๎รับอนุญาต 
และไมํให๎ข๎อมลูที่เป็นเท็จ เปน็ต๎น 

3.576 0.941 มาก 

4. ทํานเช่ือวําผู๎สอนยินดีใหบ๎ริการเมื่อทํานต๎องการ
ค าปรึกษาในเวลาเรํงดํวน 

3.606 0.950 มาก 

การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง    
1. ทํานใหค๎วามส าคัญกับความคิดเห็นของเพื่อนของ
ทํานตํอการใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน ์

3.324 0.983 ปานกลาง 

2. ทํานใหค๎วามส าคัญกับความคิดเห็นของบุคคลใน
ครอบครัวของทํานตํอการใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ 

3.265 0.958 ปานกลาง 

3. ทํานใหค๎วามส าคัญกับความคิดเห็นของบุคคลที่
ทํานชื่นชอบตํอบริการเทรนเนอร์ออนไลน์ 

3.359 0.914 ปานกลาง 

4. ครอบครัวของทํานใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน ์ 3.335 0.979 ปานกลาง 
5. เพื่อนของทํานใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน ์ 3.471 0.962 มาก 
การตระหนักถึงการแนะน า    
1. ทํานใหค๎วามส าคัญกับการบอกตํอแบบปากตํอ
ปากทาง อินเทอร์เน็ต (e-WOM) ที่เกี่ยวกับบริการ
เทรนเนอร์ออนไลน ์

3.435 0.948 มาก 

2. ทํานใหค๎วามส าคัญกับการอํานรีวิวจากผู๎ที่เคยใช๎
บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ เชํน ทํานอํานรีวิว
เปรียบเทียบระหวําง กํอนและหลังการใช๎บริการ
เทรนเนอร์ออนไลน์ เป็นต๎น 

3.471 0.924 มาก 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตํอ): แสดงคําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกการ
ตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์ รายข๎อ 

 
การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน ์ คําเฉลี่ย S.D. แปลผล 

การตระหนักถึงการแนะน า    
3. ทํานใหค๎วามส าคัญกับรีวิวในแงํลบของผูท๎ี่เคยใช๎
บริการเทรนเนอร์ออนไลน ์

3.459 0.930 มาก 

4. ทํานใหค๎วามส าคัญกับค าแนะน าจาก
ประสบการณ์จริงของผู๎ที่เคยใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ 

3.553 1.015 มาก 

ความต้ังใจที่จะใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน ์    
1 ทํานตั้งใจที่จะใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์แทน
การจ๎างผู๎ฝึกสอนสํวนตัวในฟิสเนต 

3.624 1.127 มาก 

2. ทํานจะแนะน าให๎ผู๎อื่นใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ 

3.576 0.947 มาก 

3. ทํานมีความพึงพอใจในการใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ 

3.506 0.950 มาก 

4. ทํานยินดีทีจ่ะจํายเงินเพิ่มเพื่อใช๎บริการ
เทรนเนอร์ออนไลน์แบบสํวนตัว 

3.588 1.030 มาก 

รวม 3.500 0.801 มาก 
 
 ผลการวิเคราะห์ตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ รายข๎อพบวํา คําเฉลี่ยของการ
ตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์โดยรวม อยูํในระดับมาก (คําเฉลีย่เทํากับ 3.500 และสํวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทํากับ 0.801) เมื่อพิจารณารายข๎อพบวํา การใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์ชํวยให๎
ทํานสามารถได๎รับโปรแกรมและค าแนะน าจากโค๎ชที่มีประสบการณ์ และทํานตั้งใจที่จะใช๎บริการ
เทรนเนอร์ออนไลน์แทนการจ๎างผู๎ฝึกสอนสํวนตัวในฟิสเนต มีคําเฉลี่ยอนัดับแรก (คําเฉลี่ยเทํากับ 
3.624 และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทํากับ 1.009 และ 1.127) รองลงมาคือทํานเช่ือวําผู๎สอนยินดี
ให๎บริการเมื่อทํานต๎องการค าปรึกษาในเวลาเรํงดํวน (คําเฉลี่ยเทํากับ 3.606 และสํวนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเทํากับ 0.950) และทํานยินดีที่จะจํายเงินเพิ่มเพื่อใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์แบบสํวนตัว 
(คําเฉลี่ยเทํากบั 3.588 และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทํากับ 1.030) 



44 

4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยสํวนบุคคลที่แตกตํางกันสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์
ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน  
  สมมติฐานที่ 1.1 เพศทีแ่ตกตํางกันสํงผลตํอการตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์
ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 
 
ตารางที่ 4.12: การวิเคราะห์การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ N Mean SD t Sig. 
ชาย 79 3.4373 0.80797 -0.955 0.341 
หญิง 91 3.5551 0.79586 

   
 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ พบวํา เพศไมํสํงผลตํอการตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์
ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตาํงกันสํงผลตํอการตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์
ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 
 
ตารางที่ 4.13: การวิเคราะห์การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุ
 

 

Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1.912 3 0.637 0.992 0.398 
Within Groups 106.599 166 0.642   
Total 108.511 169    
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 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ พบวํา อายุไมํสํงผลตํอการตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์
ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพสมรสที่แตกตํางกันสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการ
เทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใชบ๎ริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 
 
ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Between Groups 0.434 2 0.217 0.335 0.716 
Within Groups 108.077 167 0.647   
Total 108.511 169    

 
 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส พบวําสถานภาพสมรสไมํสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎
บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศกึษาที่แตกตํางกนัสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการ
เทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใชบ๎ริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 
 
ตารางที่ 4.15: การวิเคราะห์การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Between Groups 2.717 3 0.906 1.421 0.238 
Within Groups 105.794 166 0.637   
Total 108.511 169    
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 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา พบวําระดับการศึกษาไมํสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการ
เทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใชบ๎ริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพที่แตกตํางกันสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของ
ผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 
 
ตารางที่ 4.16: การวิเคราะห์การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 
 

  
Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Between Groups 4.388 2 2.194 3.519* 0.032 
Within Groups 104.123 167 0.623   
Total 108.511 169    

*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 

 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา พบวําอาชีพสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์
ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อพบความ
แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบรายคูํด๎วย LSD 
 
ตารางที่ 4.17: การเปรียบเทียบระดับการศึกษาและการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของ

ผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร ดว๎ยวิธี LSD 
 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษา ปริญญาตร ี ปริญญาโทและสูงกวํา 
มัธยมศึกษา 

 
0.00206 -0.44457 

ปริญญาตร ี
  

-.44664* 
ปริญญาโทและสูงกวํา 

   *มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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 ผลการเปรียบเทียบระดับการศึกษาและการตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์ของ
ผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร ดว๎ยวิธี LSD พบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาโทและสูงกวํา จะมีการตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต
กรุงเทพมหานครมากกวํากลุํมตัวอยํางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยาํงนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 สมมติฐานที่ 1.6 รายได๎ตํอเดือนที่แตกตํางกันสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์
ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 
 
ตารางที่ 4.18: การวิเคราะห์การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได๎ตํอเดือน 
 

  
Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Between Groups 2.038 4 0.509 0.789 0.534 
Within Groups 106.473 165 0.645   
Total 108.511 169    

 
 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได๎ตํอเดือน พบวํารายได๎ตํอเดือนไมํสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการ
เทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใชบ๎ริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ที่แตกตํางกันสํงผลตํอการ
ตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน  
  สมมติฐานที่ 2.1 ความถีใ่นการใช๎บริการที่แตกตํางกันสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการ
เทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใชบ๎ริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 
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ตารางที่ 4.19: การวิเคราะห์การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถี่ในการใช๎บริการ 

 

  
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Between Groups 0.131 2 0.066 0.101 0.904 
Within Groups 108.380 167 0.649   
Total 108.511 169    

 
 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถี่ในการใช๎บริการ พบวําความถี่ในการใช๎บริการไมํสงํผลตํอการ
ตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 2.2 บุคคลที่มีอิทธิพลตํอการใช๎บริการที่แตกตํางกันสํงผลตํอการตัดสินใจ
ใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน  
 
ตารางที่ 4.20: การวิเคราะห์การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลตํอการใช๎บริการ 
 

  
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Between Groups 2.760 3 0.920 1.444 0.232 
Within Groups 105.751 166 0.637   
Total 108.511 169    

 
 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลตํอการใช๎บริการ พบวําบุคคลที่มีอิทธิพลตํอการใช๎
บริการ ไมํสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บรกิารฟิตเนตในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 



49 

  สมมติฐานที่ 2.3 คําใช๎จํายตํอเดือนในการใช๎บริการที่แตกตํางกันสํงผลตํอการตัดสินใจ
ใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน 
 
ตารางที่ 4.21: การวิเคราะห์การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามคําใช๎จํายตํอเดือนในการใช๎บริการ 
 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Between Groups 2.130 3 0.710 1.108 0.348 
Within Groups 106.381 166 0.641   
Total 108.511 169    

 
 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามคําใช๎จํายตํอเดือนในการใช๎บริการ พบวํา คําใช๎จํายตํอเดือนในการใช๎
บริการ ไมํสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บรกิารฟิตเนตในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธพิลตํอการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของ
ผู๎ใช๎บริการฟิตเนสชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจใช๎บริการ
เทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใชบ๎ริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจใช๎
บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามปัจจัยสํวน
บุคคล และ 3) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนต
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามพฤติกรรมการใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ 
 งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) หลังจากผู๎วิจัยได๎ท าการทบทวน 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข๎องในอดีต และเก็บรวบรวมข๎อมูลโดยแจกแบบสอบถามออนไลน์ทัง้หมด ซึ่งมี 
จ านวนผู๎ตอบกลับทั้งหมด จ านวน 170 คน จากนั้นน าข๎อมูลที่ได๎รับมาประมวลผลและ วิเคราะห์คํา
ทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยสามารถสรุปผลออกมาได๎ ดังนี ้
 
5.1 การสรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 5.1.1 ผลการวเิคราะห์ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 91 คน คิดเป็นร๎อยละ 53.5 รองลงมา 
เป็นเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 79 คน คิดเป็นร๎อยละ 46.5 สํวนใหญํอยูใํนชํวงอายุ 31-40 ปี ซึ่งมีจ านวน 
54 คน คิดเป็นร๎อยละ 31.8 สํวนใหญ ํมีสถานภาพสมรสแล๎ว จ านวน 102 คน คิดเป็นร๎อยละ 60.0 
สวํนใหญํมีระดับการศึกษาปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 126 คน คิดเป็นร๎อยละ 74.1 สํวนใหญํอยูํท า
อาชีพพนักงานเอกชน ซึ่งมีจ านวน 122 คน คิดเป็นร๎อยละ 71.8 ชํวงรายได๎ตํอเดือนที่มาใช๎บริการ
มากที่สุด คือ15,001-30,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 79 คน คิดเป็นร๎อยละ 46.5 
 5.1.2 ผลการวเิคราะห์ข๎อมูลพฤติกรรมการใช๎บริการเทรนเนอร ์
 กลุํมตัวอยํางใช๎บริการผู๎ฝึกสอนการออกก าลังกายผํานชํองทางออนไลน์มากที่สุด คือเดือน
ละครั้ง ซึ่งมีจ านวน 79 คน คดิเป็นร๎อยละ 46.5 สํวนใหญํมีเพ่ือนที่มีอิทธิพลตํอการใช๎บริการผู๎ฝึกสอน
การออกก าลังกายผํานชํองทางออนไลน์ ซึ่งมีจ านวน 67 คน คิดเป็นร๎อยละ 39.4 คําใช๎จํายตํอเดือนที่
ทํานเสียในการใช๎บริการผู๎ฝึกสอนการออกก าลังกายผํานออนไลน์มากที่สุด คือ 2,001-3,000 บาทตํอ
เดือน ซึ่งมีจ านวน 60 คิด เปน็ร๎อยละ 35.3 
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 5.1.3 ผลการวเิคราะห์ข๎อมูลการตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลนข์องผู๎ใช๎บริการ 
ฟิตเนสชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์ตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ โดยรวม พบวําคําเฉลี่ยของการ
ตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์โดยรวม อยูํในระดับมาก (คําเฉลี่ยเทํากับ 3.500 และสํวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทํากับ 0.801) เมื่อพิจารณารายด๎านพบวําความต้ังใจที่จะใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์มีคําเฉลี่ยอันดับแรก (คําเฉลี่ยเทํากับ 3.574 และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทํากับ 0.798) 
รองลงมาคือความไว๎วางใจในผู๎สอน (คําเฉลี่ยเทํากับ 3.562 และสํวนเบีย่งเบนมาตรฐานเทํากับ 
0.862) และการรับรู๎ถึงประโยชน์ที่เกิดจากบริการเทรนเนอร์ออนไลน์ (คําเฉลี่ยเทํากับ 3.536 และ
สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทํากับ 0.859) 
 5.1.4 ผลการวเิคราะห์การทดสอบสมมุติฐาน 
 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวําเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได๎ตํอเดือน ความถี่ในการใช๎
บริการ บุคคลที่มีอิทธิพลตํอการใช๎บริการ และคําใช๎จํายตํอเดือนในการใช๎บริการ ไมสํํงผลตํอการ
ตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส าหรับอาชีพสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใชบ๎ริการฟิตเนตใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อพบความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบรายคูํด๎วย LSD พบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทและสูง
กวํา จะมีการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร
มากกวํากลุํมตัวอยํางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยํางนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการ
ฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นส าคัญที่น าเสนอเพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี ้
 5.2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด๎วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน จากการวิจัย พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีอายุระหวําง 31-40 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนมากที่สุดคือ15,001-
30,000 บาท  
 ผลการวิจัยตัวแปรเพศ พบวํา เพศหญิงมีการตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของ 
ผู๎ใช๎บริการฟิตเนสชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางเพศชาย สอดคล๎องกับ วศิน สนัหกรณ์ 
(2557) ที่กลําววํา ปัจจัยด๎านเพศแบํงออกเป็นสองกลุํมใหญํ ๆ คือ ผู๎หญิง (Female) และผู๎ชาย 
(Male) มีความแตกตํางกันทางด๎านกายภาพ ความถนัด อารมณ์ สภาวะทางจิตใจ และการตัดสินใจ 
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ซึ่งจะท าให๎มีความคิด ทัศนคติ รสนิยมที่แตกตํางกัน รวมถึงประเพณีและวัฒนธรรมจะเป็นตัวก าหนด
บทบาทหน๎าที่ของผู๎หญิงและผู๎ชายที่แตกตํางกันในสังคม อยํางไรก็ตามทั้งสองเพศ มีความแตกตํางกัน
ในด๎านตําง ๆ จึงสํงผลตํอการใช๎ชีวิต การรับรู๎ ขําวสาร และการน าไปประยุกต์ใช๎ในชีวิตประจ าวันได๎ 
  ผลการวิจัยตัวแปรอายุ พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีอายุระหวําง 31-40 ปี ซึ่งเป็นกลุํม
ตัวอยํางที่เป็นวัยท างาน จึงมีความแตกตํางทางด๎านความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม อายุนอ๎ยจะมี
ความคิดที่เป็นอิสระมีเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์ มองโลกในแงํบวก สอดคล๎องกับ ธัญญ์ชยา อํอนคง 
(2553) ที่กลําววํา อายุที่แตกตํางกันท าให๎คนมีความแตกตํางทางด๎านความคิด ทัศนคติ และ
พฤติกรรม โดยอายุจะแสดงถึงประสบการณ์ในเรื่องราวตําง ๆ ของแตํละบุคคล คนที่อายุน๎อยจะมี
ความคิดที่เป็นอิสระ ยึดถืออุดมการณ์ มองโลกในแงํบวก แตํผู๎ที่มีอายุมากจะถือยึดการปฏิบัติ มี
ความคิดอนุรักษ์นิยมและไมํชอบการเปลี่ยนแปลง การมองโลกในแงํร๎ายวําผู๎ที่มีอายุน๎อย และผูท๎ี่อายุ
น๎อยจะมีพฤติกรรมเปิดรับสือ่ด๎านความบันเทิงมากกวําผู๎ที่มีอายุมาก 
 ผลการวิจัยตัวแปรระดับการศึกษา พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการศกึษาในระดับ
ปริญญาตรี แสดงผู๎ใช๎บริการสํวนใหญมํีการศึกษาในระดับปริญญาตรีเปน็จ านวนมาก  ซึ่งการศึกษา
เป็นปัจจัยที่ท าให๎คนมีคํานิยมทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตํางกันการที่คนที่ได๎รับการศึกษาที่ตํางกัน 
ในยุคสมัยที่ตํางกัน ยํอมมีแนวความคิดที่ตํางกัน สอดคล๎องกับ ธัญญ์ชยา อํอนคง (2553) ที่กลําววํา 
การศึกษาหรือความรู๎เป็นปัจจัยที่ท าให๎คนมีคํานิยมทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตํางกันการที่คนที่
ได๎รับการศึกษาที่ตํางกัน ในแตํละยุคสมัย จึงมีแนวความคิดที่ตํางกันออกไป ผู๎ที่มีการศกึษาที่สูงจะ
เข๎าใจในสารไดด๎ีเพราะมีความรู๎ที่กว๎างขวางจึงท าความเข๎าใจกับสารที่ได๎รบัและสามารถคิดวิเคราะห์
ได๎ดีกวําผู๎มีการศึกษาที่ต่ ากวํา ผู๎ที่มีการศึกษาน๎อยมักรับชมสื่อประเภทโทรทัศน์และวิทยุ ภาพยนตร์
สื่อบันเทิงมากกวําผู๎ที่มีการศึกษาสูงกวําเพราะมีทัศนคติและพฤติกรรมทีแ่ตกตํางกัน สอดคล๎องกับ 
พวงเพชร ศิริโอด (2558) ทีก่ลําววํา ปัจจัยที่ท าให๎บุคคลมีความคิด คํานิยม ทัศนคติและพฤติกรรม
แตกตํางกัน โดยผู๎ที่มีการศึกษาสูงมักจะใช๎ข๎อมูลเพื่อเปรียบเทียบคิดวิเคราะห์ทางเลือกและเข๎าใจ
เรื่องราวได๎มากกวําผู๎ที่มีการศึกษาต่ ากวํา  
 ผลการวิจัยตัวแปรอาชีพ พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นพนักงานเอกชน ทั้งนี้ผู๎ที่มีอาชีพ
ที่แตกตํางกันยํอมช่ืนชอบสิ่งตําง ๆ คํานิยม วิถีการด าเนินชีวิตและกระบวนการบริโภคของบุคคล
แตกตํางกัน สอดคล๎องกับ สุดารัตน์ พิมลรัตนกานต์ (2557) ที่กลําววํา อาชีพเกี่ยวพันอยํางใกล๎ชิดกับ 
ด๎านการศึกษา สถานภาพ และรายได๎ของบุคคล  และสามารถน ามาใช๎ในการอ๎างอิงถึงแนวโน๎ม
คํานิยม วิถีการด าเนินชีวิตและกระบวนการบริโภคของบุคคล โดยบุคคลที่มีอาชีพแตกตํางกันอาจมี
ความช่ืนชอบในสิ่งตําง ๆ แตกตํางกัน 
 ผลการวิจัยตัวแปรรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
15,001-30,000 บาท ซึ่งสถานทางสังคมท าให๎บุคคลมีประสบการณ์ที่แตกตํางกัน ทางสถานะ
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เศรษฐกิจและสังคม (Social-economic Status) รายได๎ สถานภาพทางสังคมของบุคคล ทั้งนี้เพราะ
บริบทหรือสังคมที่บุคคลนั้น อาศัยอยูกัํบครอบครัว ฐานะทางเศรษฐกิจ รายได๎แตกตํางกัน สอดคล๎อง
กับ สุดารัตน์ พิมลรัตนกานต์ (2557) ที่กลําววํา รายได๎ของผู๎บริโภคเป็นสิ่งที่ก าหนดให๎ผู๎บริโภค
ตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา๎และบริการที่เหมาะสมกับรายได๎ของตน ซึ่งผู๎มีการศึกษาสงูมักแสวงหา
ขําวสารและสนใจรับชมภาพยนตร์ที่ตนชื่นชอบหรือสนใจ และทันตํอเหตุการณ์อยูํเสมอ สอดคล๎องกับ
McNelly et al., (1968 อ๎างใน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) ที่กลําววํา ผู๎ทีม่ีการศึกษาสูงมักมีอาชีพ
หน๎าที่การงานดีและมักมีรายได๎สูง จึงมักถูก ผลักดันให๎มีความจ าเป็นจะต๎องเรียนรูหาข๎อมูลขําวสาร
ตําง ๆ ให๎ทันตอํเหตุการณอยํูเสมอ 
 ผู๎ให๎บริการควรสร๎างความไว๎วางใจในตัวผู๎สอนให๎ผู๎ใช๎บริการรับรู๎และรู๎สกึ ได๎วําผู๎สอนมี
ความรู๎ ความเชี่ยวชาญในด๎านการออกก าลังกาย เชํน มีใบรับรองมาตรฐาน Personal Trainer เป็น
ต๎น นอกจากนี้ ผู๎สอนควรสรา๎งความนําเชื่อถือ โดยการดูแลให๎ค๎าปรึกษาผู๎ใช๎บริการอยําง สม่ าเสมอ 
และผู๎สอนควรมีความซื่อสัตย ์ไมํน๎าข๎อมูลสํวนตัวของผู๎ใช๎บริการไปเผยแพรํกํอนได๎รับ อนุญาต และ
ยินดีให๎บริการเมื่อผู๎ใช๎บริการต๎องการค๎าปรึกษา ซึ่งความไว๎วางใจในผู๎สอนจะสํงผลให๎ ผู๎ใช๎บริการเกิด
ความต้ังใจที่จะใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ 
 5.2.2 การตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนสชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากการวิจัยพบวํา การตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์โดยรวม อยูํในระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายด๎าน พบวํา ความตั้งใจที่จะใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์มีคําเฉลี่ยอันดับแรก รองลงมา
คือความไว๎วางใจในผูส๎อน และการรับรู๎ถึงประโยชน์ที่เกิดจากบริการเทรนเนอร์ออนไลน์ ตามล าดับ 
 การรับรู๎ถึงประโยชนท์ี่เกิดจากบริการเทรนเนอร์ออนไลน์อยูํในระดับมาก โดยข๎อที่มี 
คําเฉลี่ยสูงที่สุดคือการใช๎บรกิารเทรนเนอร์ออนไลน์ชํวยให๎ทํานสามารถได๎รับโปรแกรมและค าแนะน า
จากโค๎ชที่มีประสบการณ์ รองลงมาการใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ท าให๎ทํานได๎รับประสบการณ์ของ
โค๎ชหลายคนมารํวมด๎วยชํวยกันเพื่อให๎ตัวโปรแกรมออกมาดีและเหมาะกับผู๎ฝึกมากทีสุ่ด และการใช๎
บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ชํวยประหยัดคําใช๎จํายในการเดินทางเพื่อไปออกก าลังกายที่ฟิตเนส 
ตามล าดับ 
 ความไว๎วางใจในผู๎สอนอยูํในระดับมาก โดยข๎อที่มีคําเฉลี่ยสูงที่สุดคือทํานเชื่อวําผู๎สอนยินดี
ให๎บริการเมื่อทํานต๎องการค าปรึกษาในเวลาเรํงดํวน รองลงมาทํานเช่ือวําผู๎สอนมีความซื่อสัตย์ เชํน 
ผู๎สอนไมํน าข๎อมูล สํวนตัวของทํานไปเผยแพรํกํอนได๎รับอนุญาต และไมใํห๎ข๎อมูลที่เป็นเท็จ เป็นต๎น 
และทํานเชื่อวําผู๎สอนมีความนําเช่ือถือเน่ืองจากมีใบรับรองคุณวุฒิที่ผํานการอบรมมาแล๎ว ตามล าดับ 
 การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิงอยูํในระดับปานกลาง โดยข๎อที่มีคําเฉลี่ยสูงที่สุดคือเพ่ือนของทําน
ใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน ์รองลงมาทํานให๎ความส าคัญกับความคิดเห็นของบุคคลที่ทํานช่ืนชอบตํอ
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บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ และทํานให๎ความส าคัญกับความคิดเห็นของเพื่อนของทํานตํอการใช๎
บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ตามล าดับ 
 การตระหนักถึงการแนะน าอยูํในระดับปานกลาง โดยข๎อที่มีคําเฉลี่ยสูงทีสุ่ดคือทํานให๎
ความส าคัญกบัค าแนะน าจากประสบการณ์จริงของผู๎ที่เคยใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ รองลงมา
ทํานให๎ความส าคัญกับการอํานรีวิวจากผู๎ที่เคยใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ เชํน ทํานอาํนรีวิว
เปรียบเทียบระหวําง กํอนและหลังการใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ เป็นต๎น และทํานให๎ความส าคญั
กับรีวิวในแงํลบของผู๎ที่เคยใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ตามล าดับ 
 ความตั้งใจที่จะใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์อยูํในระดับมาก  โดยข๎อที่มีคําเฉลี่ยสูงที่สุดคือ
ทํานตั้งใจที่จะใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์แทนการจ๎างผู๎ฝึกสอนสํวนตัวในฟิสเนต รองลงมาทํานยินดี
ที่จะจํายเงินเพิ่มเพื่อใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์แบบสํวนตัว และทํานจะแนะน าให๎ผู๎อื่นใช๎บริการ
เทรนเนอร์ออนไลน์ ตามล าดับ 
 ผู๎ให๎บริการควรสร๎างทัศนคตทิี่ดีให๎ผู๎ใช๎บริการรับรู๎ได๎ ทั้งจากการสร๎าง ประสบการณ์การที่ดี
ให๎แกํผู๎ใช๎บริการ ท๎าให๎ผู๎ใช๎บริการรับรู๎ถึงการเปลี่ยนแปลงในชีวิตที่ดีขึ้น และท าให๎เห็นวําการใช๎บริการ
เทรนเนอร์ออนไลน์นัน้สามารถท๎าให๎ผู๎ใช๎บริการประสบความส าเร็จตาม เป้าหมายที่ตั้งไว๎ได๎ เชํน 
น้ าหนักลด กล๎ามเนื้อกระชับ เป็นต๎น ซึ่งจะสํงผลใหผ๎ู๎ใช๎บริการเกิดความต้ังใจที่จะใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ 
 สอดคล๎องกับ Davis (1989) ให๎ความหมายการรับรู๎ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช๎งานวํา 
การที่ผู๎ใช๎บริการรับรู๎วําเทคโนโลยีชํวย เพิ่มประสิทธิภาพในการใช๎งาน ซึ่งบริการเทรนเนอร์ออนไลน์ 
จะชํวยเพิ่มประสิทธิภาพการออกก าลังกายให๎กับ ผูใ๎ช๎บริการ โดยผู๎ใช๎บริการสามารถออกก าลังกายได๎
ทุกที่ทุกเวลา และยังชํวยให๎ทราบถึงวิธีการออกก าลังกายและหลัก โภชนาการที่ถูกต๎องเหมาะสมแกํ
รํางกายของแตํละบุคคล (Jones, 2017) สอดคล๎องกับงานวิจัยของ Hsu, Yu & Wu (2014) ที่ศึกษา
ถึงความตั้งใจในการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน์อยํางตํอเนื่อง พบวําการรับรู๎ถึงประโยชน์จากการใช๎
งานสื่อสังคม ออนไลน์มีผลตอํความตั้งใจในการใช๎งาน 
 นอกจากนี ้Bourdeau (2005) กลําววํา ความไว๎วางใจมีความส าคัญตํอการสร๎างความมั่นใจ
ให๎กับลูกค๎าท าให๎ลูกค๎ารับรู๎วาํผู๎ ให๎บริการมคีวามซื่อสัตย์ มีความพร๎อมในการให๎บริการ สํงผลให๎
ผู๎ใช๎บริการเกิดความไว๎วางใจมีความมั่นใจในบริการ (มีนา อํองบางน๎อย, 2553) โดยมีงานวิจัยพบวํา
ความไว๎วางใจสํงผลเชิงบวกตํอความความตั้งใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ (Quang & Trang, 2016; 
Mazzini, Rohani & Salwana, 2016) ซึ่งในงานวิจัยน้ี การบริการเทรนเนอร์ออนไลน์มีการให๎บริการ
ผํานชํองทางออนไลน์เชํนเดียวกับการซื้อสินค๎าออนไลน ์เชํนเดียวกับ Park (2007) ได๎กลําวถึงการ
ตระหนักถึงการแนะน าวํา การตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการโดยอาศัยความ คิดเห็น และค าแนะน า
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จากผู๎น าทางความคิด โดยมีการหาข๎อมูล ความคิดเห็นและค าแนะน ากํอนการตัดสินใจซื้อสินค๎า และ
บริการ ทั้งจากการบอกแบบปากตํอปากทางอินเทอร์เน็ต และการรีวิวสนิค๎า โดยมีงานวจิัยพบวํา  
การรับรู๎ความ คิดเห็นจากผู๎อื่นเป็นปัจจัยที่สงํผลตํอความตั้งใจในการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค (Li & 
Zhan, 2011; Burger, 2014; Zhang, Zhao, Cheung & Lee, 2014) ผู๎ใช๎บริการใหค๎วามส าคัญกบั
การบอกตํอแบบปากตํอปาก การรีวิวบริการจากผู๎ที่เคยใชบ๎ริการและใหค๎วามส าคัญกบัความคิดเห็น 
ในแงํลบของผูท๎ี่เคยใช๎บริการ ฉะนั้นหากผูใ๎ห๎บริการสามารถสร๎างความพึงพอใจให๎แกํผู๎ใช๎บริการได๎ 
ผู๎ใช๎บริการเหลาํนี ้จะน าไปบอกตํอแบบปากตํอปากหรือมีการเขียนรีวิวบริการจากประสบการณ์การ
ใช๎บริการในเชิงบวก ทั้งน้ีหากผู๎ใช๎บริการได๎รับการบริการที่ไมํประทับใจ ผู๎ใช๎บริการจะน าไปบอกตํอ
กัน ในเชิงลบ ท๎าให๎ผู๎ทีร่ับฟังหรือพบเห็นการรีวิวน๎าข๎อมูลที่ได๎รับรู๎ไปประกอบการตัดสินใจกํอนที่จะ
ใช๎บริการ 
 5.2.3 การทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบวํา ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู๎ใช๎บริการที่มีเพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน และอาชีพ แตกตํางกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช๎
บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร สํวนผู๎ใช๎บริการที่มี เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายได๎เฉลี่ยตอํเดือน แตกตํางกันไมํสํงผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1) ผู๎ใช๎บริการที่มีเพศแตกตํางกันไมํมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์
ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล๎องกับ พีรภา สุวรรณโชติ (2551) ที่
กลําววําแฟนคลับมีการเรียนรู๎คุณคําทางบวกจากศิลปิน คุณคําที่เกี่ยวกับการใช๎ชีวิต คุณคําที่เกี่ยวกับ
คนรอบข๎าง เชํน มิตรภาพระหวํางเพื่อน และการให๎ความส าคัญกับระบบอาวุโส และอื่น ๆ การเรียนรู๎
จากชีวิตของศิลปิน โดยการสื่อสารที่น าไปสูํการเรียนรูค๎ณุคําทางบวกนั้นมีที่มาจากตัวสาร หรือ 
Message เกี่ยวกับศิลปินที่แฟนคลับเปิดรับแฟนคลับ ยังมีการน าคุณคําทางบวกที่เรียนรู๎ไป
ประยุกต์ใช๎ในชีวิตประจ าวันอีกด๎วย และสอดคล๎องกับสอดคล๎องกับ วศิน สันหกรณ ์(2557) ที่กลําว
วํา ปัจจัยด๎านเพศแบํงออกเป็นสองกลุํมใหญํ ๆ คือ ผู๎หญิงและผู๎ชาย ซึ่งมคีวามแตกตํางกันด๎าน
กายภาพ ความถนัด อารมณ ์สภาวะทางจิตใจและการตัดสินใจ ซึ่งจะน าไปซึ่งการมีความคิด ทัศนคต ิ
รสนิยมที่แตกตํางกัน 
  2) ผู๎ใช๎บริการที่มีอายุแตกตํางกันไมํมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช๎บรกิารเทรนเนอร์
ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล๎องกับ ธัญญ์ชยา อํอนคง (2553) ที่
กลําววํา ความแตกตํางด๎านอายุท าให๎คนมีความแตกตํางทางด๎านความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม 
อายุเป็นตัวชี้วัดถึงประสบการณ์ในเรื่องราวตําง ๆ ของแตํละบุคคล คนทีอ่ายุน๎อยจะมีความคิดที่เป็น
อิสระมีเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์ มองโลกในแงํบวก แตํผู๎ที่มีอายุมากจะถือยึดการปฏิบัติ มีความคิด
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อนุรักษ์นิยม ไมํชอบการเปลี่ยนแปลง และมองโลกในแงํรา๎ยวําผู๎ที่มีอายุน๎อย ผู๎ที่อายุนอ๎ยจะมี
พฤติกรรมเปิดรับสื่อด๎านความบันเทิงมากกวําผู๎ที่มีอายุมากและสอดคล๎องกับ วศิน สันหกรณ์ (2557) 
ที่กลําววํา อายุเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญ ซึ่งสามารถเป็นตัวก าหนดการตัดสินใจและวุฒิภาวะในการใช๎
ชีวิตรวมไปถึงพฤติกรรมและความคิดอีกทั้งอายุยังเป็นตัวแปรที่สามารถเปลี่ยนไปได๎ตามกาลเวลา ซึ่ง
สามารถดูได๎จากบุคคลที่มีอายุน๎อยกวําอาจจะมีการตัดสินใจที่มีอารมณ์เข๎ามาเป็นสํวนเกี่ยวข๎อง
มากกวําและบุคคลที่มีอายุนอ๎ยกวําก็จะมีความคิดที่เป็นคํานิยมมากกวําบุคคลที่มีอายมุาก 
  3) ผู๎ใช๎บริการที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกันมีความสัมพนัธ์กับแตกตํางกันไมํมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ โดยกลุํมตัวอยํางที่มีระดบัการศึกษา
ปริญญาโทและสูงกวํา จะมีการตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขต
กรุงเทพมหานครมากกวํากลุํมตัวอยํางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี สอดคล๎องกับ ธัญญ์ชยา อํอนคง 
(2553) ที่กลําววํา การศึกษาหรือความรู๎เป็นปัจจัยที่ท าใหค๎นมีคํานิยมทศันคติและพฤติกรรมที่
แตกตํางกันการที่คนที่ได๎รับการศึกษาที่ตํางกัน ในยุคสมัยที่ตํางกัน ยํอมมีแนวความคิดที่ตํางกัน ผู๎ที่มี
การศึกษาที่สูงจะเข๎าใจในสารได๎ดีเพราะมีความรู๎ที่กว๎างขวางจึงท าความเข๎าใจกับสารทีไ่ด๎รับได๎ดีกวํา
จะไมํเช่ืออะไรงําย ๆ 
  4) ผู๎ใช๎บริการที่มีอาชีพแตกตํางกัน มีความสัมพันธ์กับแตกตํางกันไมํมีความสัมพันธ์ 
กับการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
การศึกษาพบวํา ผู๎ชมที่มีอาชีพแตกตํางกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน สอดคล๎องกับ สุดารัตน์  
พิมลรัตนกานต์ (2557) ที่กลําววํา อาชีพเป็นปัจจัยที่มีความเกี่ยวพันอยํางใกล๎ชิดกับปัจจัยทางด๎าน
การศึกษา สถานภาพและรายได๎ของบุคคล อีกทั้งยังเป็นปัจจัยที่สามารถน ามาใช๎ในการอ๎างอิงถึง
แนวโน๎มคํานิยม วิถีการด าเนินชีวิตและกระบวนการบริโภคของบุคคลได๎ 
  5) ผู๎ใช๎บริการที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนแตกตํางกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช๎
บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบวํา 
ผู๎ใช๎บริการที่มรีายได๎เฉลี่ยตํอเดือนแตกตํางกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน สอดคล๎องกับผลการศึกษาของ
สุพรรณรัตน์ มนต์วิเศษ (2559) เรื่อง การรบัรู๎ภาพลักษณ์ดารายอดนิยมในประเทศไทยผํานสื่อสังคม
ออนไลน์ของกลุํมเจเนอเรชนัวาย ที่พบวํา รายได๎มีผลตํอการรับรู๎ภาพลักษณ์ดารายอดนิยมในประเทศ
ไทย 
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5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการ 
 5.3.1 ผู๎ประกอบการควรให๎ความส าคัญกบัเรื่องบุคลากร เนื่องจากสถานบริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ ถือเป็นธุรกิจบริการ จึงต๎องใสํใจในเรื่องคุณภาพการให๎บริการ เชํน การฝึกใหพ๎นักงานยิ้ม
ทักทาย ผู๎ใช๎บริการ, การคัดเลือกครูฝึกที่ไดม๎าตรฐาน เพ่ือที่จะได๎ครูฝึกที่มีความรู๎/ความสามารถ 
ปลูกฝัง พนักงานทุกคนให๎มใีจรักในงานบริการ สิ่งเหลํานีเ้ป็นเรื่องเล็กน๎อยแตํสามารถสร๎างความรู๎สึก 
ประทับใจเป็นอยํางมากให๎กับผู๎ใช๎บริการ ทั้งนีจ้ากผลการวิจัยที่ได๎รับพบวําสมาชิก Complain เรื่องนี้ 
เป็นจ านวนมาก ทางผู๎วิจัยเลง็เห็นวําหากปลํอยให๎ปัญหาน้ีคงอยํู จ านวนสมาชิกของบริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ อาจจะลดลง เนื่องจากอาจจะเกิดความไมํพอใจในการใช๎บริการและเปลี่ยนไปใช๎บริการ
อยํางอ่ืนซึ่งปัจจุบันมีให๎เลือกใช๎บริการคํอนข๎างหลากหลาย เชํนการออกก าลังกายด๎วยตนเองผําน
โปรแกรมฝึกออกก าลังกายอัตโนมัติ เป็นต๎น 
 5.3.2 ผู๎ประกอบการควรสร๎างความไว๎วางใจในตัวผู๎สอนให๎ผู๎ใช๎บริการรบัรู๎และรู๎สึกไดว๎ํา
ผู๎สอนมีความรู ๎ความเช่ียวชาญ ในด๎านการออกก าลังกาย เชํน มีใบรับรองมาตรฐาน Personal 
Trainer เป็นต๎น นอกจากน้ีผู๎สอนควรสร๎างความ นําเชื่อถือ โดยการดูแลให๎ค าปรึกษาผูใ๎ช๎บริการอยําง
สม่ าเสมอ และผู๎สอนควรมีความซื่อสัตย์ ไมนํ าข๎อมูลสํวนตัวของ ผู๎ใช๎บริการไปเผยแพรํกํอนได๎รับ
อนุญาต และยนิดีให๎บริการเมื่อผู๎ใช๎บริการต๎องการค าปรึกษา ซึ่งความไว๎วางใจใน ผู๎สอนจะสํงผลให๎
ผู๎ใช๎บริการเกิดความต้ังใจที่จะใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์และกลับมาใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ 
 5.3.3 ผู๎ประกอบการสามารถน าผลการวิจยัที่พบวํา ผู๎ใช๎บริการให๎ความส าคัญกับการบอก
ตํอแบบปากตํอปาก การรีวิว บริการจากผูท๎ี่เคยใช๎บริการและใหค๎วามส าคัญกับความคิดเห็นในแงํลบ
ของผู๎ที่เคยใชบ๎ริการ ฉะนั้นหากผู๎ให๎บริการ สามารถสร๎างความพึงพอใจให๎แกํผู๎ใช๎บรกิารได๎ 
ผู๎ใช๎บริการเหลาํนี้จะน าไปบอกตํอแบบปากตํอปากหรือมีการเขียนรีวิว บริการจากประสบการณ์การ
ใช๎บริการในเชิงบวก ทั้งนี้หากผู๎ใช๎บริการได๎รับการบริการที่ไมํประทับใจ ผู๎ใช๎บริการจะน าไปบอกตํอ
กันในเชิงลบ ท าให๎ผู๎ที่รับฟังหรือพบเห็นการรีวิวน าข๎อมูลที่ได๎รับรู๎ไปประกอบการตัดสินใจกํอนที่จะใช๎
บริการ  
 5.3.4 ผู๎ให๎บริการควรสร๎างทัศนคติที่ดีให๎ผู๎ใช๎บริการรับรู๎ได๎ ทั้งจากการสร๎างประสบการณ์ที่
ดีให๎แกํผูใ๎ช๎บริการ ท าให๎ผูใ๎ชบ๎ริการรับรู๎ถึงการเปลี่ยนแปลงในชีวิตที่ดีขึ้น และท าให๎เหน็วําการใช๎
บริการเทรนเนอร์ออนไลน์นั้นสามารถท าใหผ๎ู๎ใช๎บริการประสบความส าเร็จตามเป้าหมายที่ตั้งไว๎ได๎ เชํน 
น้ าหนักลด กล๎ามเนื้อกระชับ เป็นต๎น ซึ่งจะสํงผลใหผ๎ู๎ใช๎บริการเกิดความต้ังใจที่จะใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์และกลับมาใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน ์
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5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 ควรเพ่ิมเครื่องมือในการรวบรวมข๎อมูล เชํน การสนทนากลุํม (Focus Group) และ
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ควบคูํไปกับการแจกแบบสอบถามออนไลน์ เพื่อให๎ได๎
ข๎อมูลที่มีความชัดเจนและเจาะจงมากขึ้น  
 5.4.2 ควรขยายขอบเขตงานวิจัยให๎กว๎างขึ้นถึงผู๎ใช๎บริการบริการเทรนเนอร์ออนไลน์ ใน
สาขาตํางจังหวัด เพื่อให๎สามารถเข๎าใจถึงประชากรที่ใช๎บริการบริการเทรนเนอร์ออนไลน์ ขนาดใหญํ
อยํางทั่วถึง ผลการวิจัยจึงจะเหมาะสมที่จะน าไปประยุกต์ใช๎ในการด าเนินกิจการของสถานออกก าลัง
กายทุกสาขา  
 5.4.3 ควรศึกษาเพ่ิมเติมวําปัจจัยใดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ เนื่องจากการศึกษาดังกลําวจะได๎ข๎อมูลที่สามารถน ามาวิเคราะห์และใช๎วางแผน กลยทุธ์ 
เพื่อรักษาฐานลูกค๎าเดิมและจูงใจให๎ลูกค๎าใหมํให๎ความสนใจมากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการผู้ฝึกสอนการออกก าลังกายผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของ ผู้ใชบ้ริการฟิตเนสในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือเก็บรวบรวมข๎อมูลของผู๎ใช๎บริการฟิตเนสในเขต
กรุงเทพมหานครรวมถึงความคิดเห็นตําง ๆ เพื่อน าข๎อมูลที่ได๎รับมาใช๎ในการศึกษาและวิจัยในหัวข๎อ 
“ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจใช๎บริการผู๎ฝึกสอนการออกก าลังกายผํานชํองทางออนไลน์ของ  
ผู๎ใช๎บริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการตัดสินใจใชบ๎ริการ
เทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใชบ๎ริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจ
ใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามปัจจัยสํวน
บุคคลและพฤติกรรมการใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน์ ซึ่งข๎อมูลทั้งหมดในแบบสอบถามที่ได๎รับจาก
ทํานจะถูกเก็บเป็นความลับและใช๎เพ่ือการศึกษาวิจัยเทํานั้น ผู๎วิจัยใครํขอความอนุเคราะห์จากทําน
ผู๎ตอบแบบสอบถามโปรดตอบแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริงอยํางครบถ๎วน เพ่ือที่จะท าให๎
ผลการวิจัยในครั้งนี้ได๎รับความสมบูรณ์และสัมฤทธิ์ผลตามวัตถุประสงค์ และขอขอบพระคุณในความ
กรุณาที่ทํานได๎ให๎ความรํวมมอืในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้เป็นอยํางสูง 
 แบบสอบถามชุดนี้ประกอบไปด๎วย 4 สํวนคือ  
 สํวนที่ 1: แบบสอบถามเกี่ยวกับข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม  
 สํวนที่ 2: แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช๎บริการเทรนเนอร์ของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 สํวนที่ 3: แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บรกิาร 
ฟิตเนสชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สํวนที่ 4: ข๎อเสนอแนะทั่วไป 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ในชํองที่ทํานเห็นวําตรงกับความเป็นจริงของทําน 
1. เพศ  
  1) ชาย       2) หญิง 
2. อายุ  
  1) ต่ ากวําหรือเทํากับ 20 ปี   2) 21 – 30 ปี 

  3) 31-40 ปี     4) 41-50 ปี 

  5) มากกวํา 51 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพสมรส 
  1) โสด         2) สมรสแล๎ว 

  3) หยําร๎าง / หม๎าย 
4. อาชีพ  
  1) นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา    2) รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

  3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) ธุรกิจสวํนตัว 

  5) อื่น ๆ (โปรดระบุ)............................ 
 
5. ระดับการศึกษา  
  1) ไมํได๎เรยีน    2) ประถมศึกษา 

  3) มัธยมศกึษา     4) ปริญญาตรี  

  5) ปริญญาโทและสูงกวํา   6) อื่น ๆ โปรดระบุ................  
6. รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน  
  1) ต่ ากวํา 15,000 บาท    2) 15,001-30,000 บาท  

  3) 30,001-45,000 บาท    4) 45,001-60,000 บาท  

  5) มากกวาํ60,000 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบ้ริการเทรนเนอร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายในชํองที่ทํานเห็นวําตรงกับความเป็นจริงของทําน 
7. เหตุผลที่ทํานใช๎บริการผู๎ฝึกสอนการออกก าลังกายผํานชํองทางออนไลน์  
  ใช๎งานยุํงยากมีความซับซ๎อน 

  เมนูอาหารไมํตรงกับข๎าวต๎องการ 

  แอปพลิเคชันไมํนําเชื่อถือ 

  กังวลกับความปลอดภัยในการสั่งอาหารผํานแอปพลิเคชันฟู้ดแพนด๎า 

  อื่น ๆ โปรดระบุ......................................... 
8. ปัจจุบันทํานใช๎บริการผู๎ฝกึสอนการออกก าลังกายผํานชํองทางออนไลน์บํอยแคํไหน 
  1) เดือนละครั้ง    2) เดือนละ 2-3 ครั้ง 

  3) เดือนละ มากกวํา 3 ครั้ง 
9. บุคคลที่มีอทิธิพลตํอการใชบ๎ริการผู๎ฝึกสอนการออกก าลังกายผํานชํองทางออนไลน์ 
  1) คนในครอบครัว     2) เพื่อน  

  3) ตนเอง      4) สื่อ 

  5) อื่น ๆ โปรดระบุ................... 
10. คําใช๎จํายตํอเดือนที่ทํานเสียในการใช๎บริการผู๎ฝึกสอนการออกก าลังกายผํานชํองทางออนไลน์
เทําไร 
  1) ต่ ากวํา 1,000 บาทตํอเดือน  2) 1,001-2,000 บาทตํอเดือน 

  3) 2,001-3,000 บาทตํอเดือน  4) มากกวาํ 3,000 บาทขึ้นไปตํอเดือน    
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ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ของผู๎ใช๎บริการฟิตเนส 
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย x ในชํอง น้ าหนักของปัจจัยด๎านการยอมรับเทคโนโลย ี
  ระดับ 5 หมายถึง เห็นด๎วยมากที่สุด 
  ระดับ 4 หมายถึง เห็นด๎วยมาก 
  ระดับ 3 หมายถึง เห็นด๎วยปานกลาง 
  ระดับ 2 หมายถึง เห็นด๎วยน๎อย 
  ระดับ 1 หมายถึง เห็นด๎วยน๎อยที่สุด 

 
 ระดับความคิดเห็น 

การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน ์ มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น๎อย น๎อย
ที่สุด 

การรับรู๎ถึงประโยชน์ที่เกิดจากบริการเทรนเนอร์ออนไลน ์
1. การใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์สามารถชํวยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการออกก าลังกายได๎ เชํน ทําน
สามารถออกก าลังกายได๎ทุกที่ทุกเวลา 

     

2. การใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลนจ์ะมีการ
ตอบสนองที่ฉับไวกวํา สามารถอธิบายให๎เข๎าใจกัน 
ฟังได๎งํายกวํา 

     

3. การใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ชํวยประหยัด
คําใช๎จํายในการเดินทางเพื่อไปออกก าลังกายที่ 
ฟิตเนส   

     

4. การใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ชํวยให๎ทําน
สามารถได๎รับโปรแกรมและค าแนะน าจากโค๎ชที่ 
มีประสบการณ์ 

     

5. การใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ท าให๎ทํานได๎รับ
ประสบการณ์ของโค๎ชหลายคนมารํวมด๎วยชํวยกัน
เพื่อให๎ตัวโปรแกรมออกมาดีและเหมาะกับผู๎ฝึกมาก
ที่สุด 
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การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน ์ ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น๎อย น๎อย
ที่สุด 

ความไว๎วางใจในผู๎สอน      
1. ทํานเช่ือวําผู๎สอนมีความรูค๎วามเช่ียวชาญในด๎าน
การออกก าลังกายและสามารถให๎ค าปรึกษาอยํางมี
ประสิทธิภาพได๎ 

     

2. ทํานเช่ือวําผู๎สอนมีความนาํเช่ือถือเน่ืองจากมี
ใบรับรองคุณวุฒิที่ผํานการอบรมมาแล๎ว  

     

3. ทํานเช่ือวําผู๎สอนมีความซื่อสัตย์ เชํน ผู๎สอนไมํน า
ข๎อมูล สํวนตัวของทํานไปเผยแพรํกํอนได๎รับอนุญาต 
และไมํให๎ข๎อมลูที่เป็นเท็จ เปน็ต๎น 

     

4. ทํานเช่ือวําผู๎สอนยินดีใหบ๎ริการเมื่อทํานต๎องการ
ค าปรึกษาในเวลาเรํงดํวน 

     

การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง      
1. ทํานใหค๎วามส าคัญกับความคิดเห็นของเพื่อนของ
ทํานตํอการใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน ์

     

2. ทํานใหค๎วามส าคัญกับความคิดเห็นของบุคคลใน
ครอบครัวของทํานตํอการใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ 

     

3. ทํานใหค๎วามส าคัญกับความคิดเห็นของบุคคลที่
ทํานชื่นชอบตํอบริการเทรนเนอร์ออนไลน์ 

     

4. ครอบครัวของทํานใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน ์      
5. เพื่อนของทํานใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน ์      
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การตัดสินใจใชบ๎ริการเทรนเนอร์ออนไลน ์ ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น๎อย น๎อย
ที่สุด 

การตระหนักถึงการแนะน า      
1. ทํานใหค๎วามส าคัญกับการบอกตํอแบบปากตํอ
ปากทาง อินเทอร์เน็ต (e-WOM) ที่เกี่ยวกับบริการ
เทรนเนอร์ออนไลน ์

     

2. ทํานใหค๎วามส าคัญกับการอํานรีวิวจากผู๎ที่เคยใช๎
บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ เชํน ทํานอํานรีวิว
เปรียบเทียบระหวําง กํอนและหลังการใช๎บริการ
เทรนเนอร์ออนไลน์ เป็นต๎น 

     

3. ทํานใหค๎วามส าคัญกับรีวิวในแงํลบของผูท๎ี่เคยใช๎
บริการเทรนเนอร์ออนไลน ์

     

4. ทํานใหค๎วามส าคัญกับค าแนะน าจากประสบการณ์
จริงของผู๎ที่เคยใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์ 

     

ความต้ังใจที่จะใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์      
1. ทํานตั้งใจที่จะใช๎บริการเทรนเนอร์ออนไลน์แทน
การจ๎างผู๎ฝึกสอนสํวนตัวในฟิสเนต 

     

2. ทํานจะแนะน าให๎ผู๎อื่นใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ 

     

3. ทํานมีความพึงพอใจในการใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์ 

     

4. ทํานยินดีทีจ่ะจํายเงินเพิ่มเพื่อใช๎บริการเทรนเนอร์
ออนไลน์แบบสํวนตัว 

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะทั่วไป 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 

ขอบคุณที่ใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 

ชื่อ-นามสกลุ:      ลักษิกา ไพบูลย์ 
 

อีเมล:       luksica.paib@bumail.net 
 

ประวัติการศึกษา:     ปริญญาตร ีบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
       ปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

  
ประสบการณก์ารท างาน:   ปัจจุบันเป็นเจ๎าของธุรกิจชิปปิ้ง และร๎านแบรนด์เนม 

 


