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กิตติกรรมประกาศ 
 
 รายงานการวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา ได้รับทุนอุดหนุน
โครงการวิจัยจากเงินรายได้จากคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา ปีงบประมาณ 2562 
ผู้วิจัยขอขอบคุณ คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา ที่กรุณาให้ทุนอุดหนุนการวิจัยในครั้งนี้ 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ตรวจสอบให้คำแนะนำแก้ไข
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยให้มีคุณภาพและให้ความร่วมมือเป็นอย่างดีในการเก็บรวมรวมข้อมูลอันเป็น
ประโยชน์อย่างยิ่งกับการวิจัยนี้ 
 ขอขอบคุณผู้ให้ข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่เสียสละเวลาและอำนวยความสะดวกในการเก็บข้อมูล 
ขอขอบคุณนิสิตสาขาวิชาสื่อสารมวลชนทางกีฬา ที่ช่วยในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย มา ณ โอกาสนี้ 
 คุณค่าและประโยชน์ของการวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบเป็นความกตัญญูกตเวทิตาแด่บุพการี 
บูรพาจารย์และผู้มีพระคุณทุกท่านที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ให้ข้าพเจ้าเป็นผู้ได้รับการศึกษาและ
ประสบความสำเร็จมาจนตราบเท่าทุกวันนี้ 
 
         ผู้วิจัย 
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บทสรุปสำหรับผู้บริหาร 
(Executive Summary) 

 
 ข้าพเจ้า ดร.กมลมาลย์ พลโยธา ได้รับทุนสนับสนุนโครงการวิจัยจากมหาวิทยาลัยบูรพา  

ประเภทงบประมาณเงินรายได้ จากกองทุนวิจัยและพัฒนา  มหาวิทยาลัยบูรพา ประจำปี พ.ศ. 2562 
โครงการวิจัยเรื่อง (ภาษาไทย) การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา (Digital 
integrated marketing communication to affecting decision to use the service exercise 
room at Faculty of sport science, Burapha University.) สัญญาเลขท่ี 008/2562 ได้รับ
งบประมาณรวมทั้งสิ้น 45,650 บาท (สี่หมื่นห้าพันหกร้อยห้าสิบบาทถ้วน) ระยะเวลาการดำเนินงาน 1 ปี  
(ระหว่าง 13 พฤษภาคม พ.ศ. 2562 ถึง 12 พฤษภาคม พ.ศ. 2563) 
 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา” ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลของห้องออกกำลังกาย 
คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา เพ่ือทราบถึงรูปแบบของกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ
ห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา และเพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์  
การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา เป็นการศึกษาการวิจัยแบบผสมผสานวิธี (Mixed Method Research) ใน
แบบคู่ขนาน (Parallel-Database Design) ประกอบด้วยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) และวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เก็บรวบรวมด้วยวิธีการวิเคราะห์ข้อมูล
ที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการตอบแบบสอบถามจาก 
ผู้ที่เข้าใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
 ผลการวิจัยพบว่า การวิจัยเชิงปริมาณกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากท่ีสุด จำนวน 66 คิดเป็น
ร้อยละ 66.00 และเป็นเพศหญิง จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 จำแนกตามช่วงอายุ พบว่า อายุ 
21 – 25 ปี มีมากท่ีสุด จำนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 จำแนกการประกอบอาชีพ พบว่า นิสิต/
นักศึกษา มีมากท่ีสุด จำนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00 จำแนกระดับการศึกษา พบว่า ต่ำกว่าระดับ
ปริญญาตรี มีมากท่ีสุด จำนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 73.00  
 ส่วนพฤติกรรมใช้บริการห้องออกกำลังกายห้องออกกำลังกาย จำแนกตามสาเหตุที่เลือกออก
กำลังกาย พบว่า เพ่ือลดน้ำหนักมากที่สุด จำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 29.45 ด้านช่องทางที่รับหรือหา
ข้อมูลเกี่ยวกับห้องออกกำลังกาย อันดับแรกคือ เฟสบุ๊ค จำนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 79.80 ขณะที่
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คือ ตนเอง จำนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.65 ส่วนสาเหตุที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องออกกำลังกาย อันดับแรกคือ เดินทางสะดวก จำนวน          
59 คน คิดเป็นร้อยละ 24.58 ขณะเดียวกันความถี่ในการเข้าใช้บริการต่อสัปดาห์ อันดับแรกคือ 3 ครั้ง/ 
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สัปดาห์ จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 และระยะเวลาการเป็นสมาชิกห้องออกกำลังกาย อันดับ
แรกคือ 5 – 6 เดือน จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 
 ส่วนข้อมูลเชิงคุณภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากที่สุด จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
60.00 และเป็นเพศหญิง จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 จำแนกตามช่วงอายุ พบว่า อายุ 21 – 25 ปี  
มีมากที่สุด จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 จำแนกการประกอบอาชีพ พบว่า นิสิต/นักศึกษา มีมาก
ที่สุด จำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00 ส่วนระดับการศึกษา พบว่า ต่ำกว่าระดับปริญญาตรี มีมากที่สุด 
จำนวน 7 คน  
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ
ดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
ปรากฎว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ กลุ่มตัวอย่างจำนวน 100 คน ปรากฎว่า ค่าสิถิติ
ไคสแควร์  (  ) เท่ากับ .08 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 1 มีความน่าจะเป็น เท่ากับ 0.78 ส่วนค่าความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.00 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน
เปรียบเทียบ (CFI ) เท่ากับ 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI ) เท่ากับ 1.00 และค่ารากของ
ค่าเฉลี่ย (SRMR) เท่ากับ 0.08 และ  / df มีค่าน้อยกว่า 2.00 สรุปได้ว่า โมเดลการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การ
กีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ซึ่งโมเดลสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยตัวแปรด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC) 
ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้ 5 ตัวแปร ค่าน้ำหนักขององค์ประกอบตัวแปรสังเกตได้มีค่าเป็นบวก 
ระหว่าง 0.89 ถึง 0.37 และมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทุกตัว ซึ่งจัดเรียงลำดับตามค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานจากมากไปหาน้อย ดังนี้ การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 
4) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 3) การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 2) การ
โฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 1) และการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 5) ตามลำดับ 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั้งวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ และวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ สามารถสรุป
รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออก
กำลงักาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา คือ การนำระบบสารสนเทศมาใช้ในการบริหาร
จัดการให้ได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยเน้นการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ซึ่งไป
การดำเนินกิจกรรมทางการตลาด โดยใช้ช่องทางอินเตอร์เน็ตเป็นสื่อ ผสมผสานการใช้สื่อออนไลน์ เช่น 
เฟสบุ๊ค ยูทูป อินสตราเกรม และเว็บไซต์ ประกอบด้วย 
 1. การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ได้แก่  
  1.1 จัดทำสื่อทั้งภาพนิ่งภาพเคลื่อนไหว เป็นการโฆษณาออนไลน์ตามเฟสบุ๊ค แฟนเพจ หรือ
ยูทูป เพื่อให้เกิดการรับชมจากผูใ้ช้บริการห้องออกกำลังกาย 
  1.2 ใช้ช่องทางเผยแพร่ในสื่อโซเชี่ยลมีเดีย โดยอาจจะเสริมการซื้อโฆษณาที่แสดงอยู่บน
เครื่องมือค้นหา หรือเว็บไซต์ เพื่อจูงใจให้มาใช้บริการห้องออกกำลังกาย 
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 2. การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล ได้แก่ 
  2.1 การที่เจ้าของกิจการหรือบุคลากรมาทําหน้าที่ในการขายโปรแกรมการออกกำลังกาย
ผ่านสังคมออนไลน์ 
  2.2 การให้ข้อมูลเพ่ือการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้าเป้าหมาย โดยการสื่อสารผ่าน
อุปกรณ์หรือเทคโนโลยีในอินเตอร์เน็ตหรือผ่านสังคมออนไลน์ 
 3. การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ได้แก่ 
  3.1 การใช้การกระตุ้นการซื้อขาย เช่น จัดโปรโมชั่น สว่นลดราคา ผ่านสื่อออนไลน์ หรือ
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 สรุปได้ว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล มีผลต่อผู้ใช้บริการในการ
ตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย โดยทาคณะวิทยาศาสตร์การกีฬาควรมีการใช้วิธีการสื่อสารผ่านสื่อ
ดิจิทัลเพื่อไปพัฒนาการเผยแพร่ข้อมูล การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา แก่ผู้ใช้บริการห้องออกกำลังกาย
ผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพมากข้ึน  
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1.  ควรทำการศึกษากับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่ออ่ืน ๆ เพราะในปัจจุบัน
ช่องทางการสื่อสารมีมากมาย และไม่ตายตัว มีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา ทั้งในด้านของเทคโนโลยี หรือ
เทคนิคในการนำเสนอต่าง ๆ ทำให้มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคสมัยนั้น ๆ 
 2.  แนะนำให้ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล เปรียบเทียบในระหว่าง
ช่วงของการใช้มาตรการควบคุมโรคระบาดโควิด 19 เพ่ือได้ทราบแนวทางการจัดการและการใช้การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่มีวิธีการหลากหลายมากขึ้น 



ง 
 
 3. ควรเพิ่มวิธีการดำเนินศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพในรูปแบบอื่นเพิ่มเติม เพื่อให้ได้คำตอบการวิจัย
ที่มีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน เช่น การสนทนากลุ่ม (Focus Group) การสังเกตแบบมีส่วนร่วม 
(Participant Observation) เป็นต้น 
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บทท่ี 1 
 

บทนำ 
 

ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
 แนวโน้มกระแสการรักสุขภาพและการออกกําลังกายกําลังได้รับความนิยมกันอย่างแพร่หลาย 
การให้ความสําคัญกับการมีสุขภาพท่ีดี มองเห็นประโยชน์จากการออกกําลังกายและการเล่นกีฬา ที่
นอกจากจะทําให้สุขภาพแข็งแรงสมบูรณ์แล้ว ทําให้เรามีบุคลิกภาพท่ีดี รูปร่างที่สง่างาม จิตใจที่แจมใส ่ 
อารมณ์ดี มีสัมพันธ์ที่ดีต่อผู้อ่ืน จากข้อมูลสถิติการออกกำลังกายของสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้าง
เสริมสุขภาพ (สสส.) ปี 2560 พบว่า สถิติผู้ออกกำลังกายด้วยการวิ่งในประเทศไทย มีจำนวน 11.96 ล้าน
คน โดยเป็นเพศหญิง 7.4 ล้านคน และเพศชาย 4.56 ล้านคน ขณะที่ช่วงอายุของผู้ที่มาออกกำลังกาย 
พบว่า วัยทำงานออกกำลังกายมากที่สุด 6.88 ล้านคน รองลงมาคือ ผู้สูงอายุ 2.49 ล้านคน ลำดับสามคือ 
วัยรุ่น 1.9 ล้านคน และวัยเด็ก 0.69 แสนคน ในส่วนกิจกรรมการออกกำลังกาย พบว่า อันดับแรกเลือก       
ที่จะออกกำลังกายโดยการเล่นกีฬา ร้อยละ 37.9 % รองลงมาคือ การเดินเพ่ือสุขภาพ/ยืนแกว่งแขน  
ร้อยละ 21.8 การวิ่ง ร้อยละ 18.2 ปั่นจักรยาน ร้อยละ 11.5 ยืดกล้ามเนื้อ/ โยคะ ร้อยละ 7.7% เล่น
เครื่องบริหารร่างกาย/ ฟิตเนส ร้อยละและเต้นแอโรบิค/ระบำพ้ืนบ้าน ร้อยละ 4.4 ตามลำดับ (สสส., 
2561) นอกจากนี้ ผลการสำรวจแนวโน้มด้านสุขภาพ แรงจูงใจ และความกังวลในเรื่องสุขภาพของบุคคล
และชุมชนทั่วภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก ประจำปี 2561 (ดัชนีเอไอเอ เฮลธ์ตี้ ลิฟวิ่ง อินเด็กซ์) พบว่า ปัจจุบัน
คนไทยพอใจในสุขภาพของตนเองน้อยลง แม้จะมีพฤติกรรมด้านสุขภาพดีขึ้น โดยผู้ตอบแบบสอบถามได้
ใช้เวลาในการออกกำลังกายโดยเฉลี่ย 4.2 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ เพ่ิมข้ึนจาก 3.2 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ในปี 2559 
แต่ระดับความพึงพอใจในสุขภาพลดเหลือเพียง ร้อยละ 82 จากร้อยละ 86 ในปี 2559 ด้านความต่อเนื่อง
ของพฤติกรรมการดูแลสุขภาพ พบว่า ร้อยละ 52 ของผู้ที่เคยควบคุมอาหาร ยังคงทำต่อเนื่องจนถึง
ปัจจุบัน และร้อยละ 55 ของผู้ที่เคยเข้ายิมหรือฟิตเนส ยังคงทำต่อเนื่องในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมา ซึ่ง
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ร้อยละ 7๓ มองว่าอุปกรณ์เพ่ือการดูแลสุขภาพ และเทคโนโลยีต่าง ๆ ช่วย
กระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสุขภาพไปในทางที่ดีข้ึน แม้จะมี ร้อยละ 38 ที่เคยใช้อุปกรณ์
ดังกล่าวแต่เลิกใช้แล้ว (บริษัท เอไอเอ ประเทศไทย, 2561) 
 ในปี 2561 สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ., ETDA) 
กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม ทำการสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตประเทศไทย พบว่า 
พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตยังเพิ่มขึ้นต่อเนื่อง โดยคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยนานขึ้นเป็น 10 
ชั่วโมง 5 นาทีต่อวัน จากปีที่ผ่านมามีชั่วโมงการใช้งานเฉลี่ย 3 ชั่วโมง 41 นาทีต่อวัน โดยกลุ่ม Gen Y 
และ Z หรือกลุ่มคนที่มีอายุน้อยกว่า 18 ปี ไปจนถึง 37 ปี ครองแชมป์การใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงที่สุด
ติดต่อกันเป็นปีที่ 4 แล้ว โดยมีการใช้งานสูงถึง 10 ชั่วโมง 22 นาที ในวันธรรมดา และเพ่ิมเป็นเกือบ          
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12 ชั่วโมงในวันหยุด ซึ่งในขณะเดียวก็พบว่า แม้แต่กลุ่ม Gen X หรือ Baby Boomer ก็ใช้งาน
อินเตอร์เน็ตมากกว่า 8 ชั่วโมงทั้งในวันธรรมดาและวันหยุด (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 
2561) โดยความนิยมในการใช้งานส่วนใหญ่ยังเป็นการใช้งานโซเชียลมีเดีย อาทิ Facebook, Instagram, 
Twitter และ Pantip สูงมากถึง 3 ชั่วโมง 30 นาทีต่อวัน หรือเท่ากับ 1 ใน 3 ของชั่วโมงการใช้งาน
อินเตอรเ์น็ตในแต่ละวัน หรือมีปริมาณการใช้งานกว่าร้อยละ 93ของการใช้งานอินเตอร์โดยรวมเลยทีเดียว 
นอกจากนี้ ยังเป็นปีแรกท่ีการซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ เข้ามาติดอันดับใน TOP 5 ของกิจกรรม
ที่คนไทยนิยมทำผ่านออนไลน์ โดยมีจำนวนการใช้งานสูงถึง ร้อยละ 51 รวมทั้งยังมีกิจกรรมที่หลากหลาย
มากกว่าปีทีผ่าน ๆ มา ทั้งการทำธุรกรรมทางการเงิน การอ่านหนังสือออนไลน์ จองโรงแรม จองตั๋ว เรียก
แท็กซี่ บริการสั่งอาหาร รวมทั้งเรียนออนไลน์ต่างๆ  แสดงว่าประเทศไทยเริ่มเข้าสู่สังคมดิจิทัลอย่าง
สมบูรณ์ ขณะที่ไลฟ์สไตล์ในชีวิตประจำวันของผู้คนก็เริ่มเปลี่ยนผ่านไปสู่ความเป็นดิจิทัลมากยิ่งขึ้น             
(สุรางคณา วายุภาพ, 2561) ทั้งนี้ เมื่อเปรียบเทียบโซเชียลมีเดียที่คนไทยใช้เยอะที่สุดคือ Facebook 
ร้อยละ 75 มีผู้ใช้ที่เคลื่อนไหวถึง 51 ล้านคนส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวัย 18-34 ปี รองลงมาคือ Youtube  
ร้อยละ 72% Line ร้อยละ 68% FB Messenger ร้อยละ 55% และ Instagram ร้อยละ 50% (We are 
social และ Hootsuite, 2561)  
 จากพฤติกรรมที่มีการเข้าถึงสื่อโซเซี่ยลมีเดียมากข้ึนอย่างต่อเนื่อง หลายภาคส่วนของธุรกิจต่าง
หันมาทําการสื่อสารการตลาดบนโลก Online ผ่านช่องทาง Internet และ Technology ผสมผสานกัน 
โดยใช้ Social Network เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดส่งผลทําให้ปัจจุบันสื่อดิจทิัลนั้นมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ของผู้บริโภค โดยที่ผู้บริโภคในปัจจุบันจะเปิดรับทั้งสื่อออนไลน์และ
ออฟไลน์ แต่ในท้ายที่สุดของการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะใช้ออนไลน์เข้ามาเป็นส่วนช่วยในการตัดสินใจ 
อย่างการอ่านออนไลน์รีวิว ออนไลน์เสิร์ช ออนไลน์วีดิโอ เว็บไซต์ของแบรนด์ โมบายเสิร์ช (ไอพีจี มีเดีย
แบรนด์ส, 2562) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านรูปแบบดิจิทัล (Digital Integrated 
Marketing Communication: DIMC) ซึ่งเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่กําลังสร้างรายได้อย่างมหาศาล เป็น
แหล่งแลกเปลี่ยนความรู้ ข้อมูล และสร้างการความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันสร้างความเชื่อมั่นในการซื้อ
สินค้าหรือบริการ ในการสร้างแบรนด์สร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค ผ่านโลกอินเตอร์เน็ต โดยใช้หลักการ
ด้านโฆษณา,ด้านประชาสัมพันธ์,ด้านการขายสินค้าหรอบริการ และอ่ืน ๆ ผ่านผู้ให้บริการด้านโซเชียล
มีเดียต่าง ๆ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook), ทวิตเตอร์ (Twitter), ยูทูบ (Youtube), อินสตาแกรม 
(Instagram) ไลน์ (Line) ดังนั้น การสื่อสารการตลาดนับเป็นสิ่งสําคัญอย่างหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ อย่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านรูปแบบดิจิทัลที่ได้ถูกนํามาใช้เป็น
กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดอย่างมากในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา ประกอบกับในปัจจุบันนั้นรูปแบบของ
การสื่อสารการตลาดมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ดังงานวิจัยของ รุจิพจน์ อินทรสุวรรณ (2555) 
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการที่ศูนย์ออกกําลังกายอนันต์ไลน์ฟิตเนสของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ซื้อให้ความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์
ราคาช่องทางการจัดจําหน่ายบุคลากร ลักษณะทางกายภาพและกระบวนการบริการในระดับมาก 
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นอกจากนี้การวิจัยของ ภัทรวดี เหรียญมณี (2559) ทำการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อดิจิทัล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลังกาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย ทั้งการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) การขายโดยใช้พนักงาน
ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital 
Publicity and Public Relation) และ การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing)  
ซึ่งทั้งหมดเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย เช่นเดียวกับงานวิจัยของชญานี พานทอง
กชกร (2560) ที่ศึกษาการสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อออนไลน์ของธุรกิจให้บริการสมาชิกฟิตเนส 
ออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิก กรณีศึกษา Guavapass Thailand พบว่า พบว่า 
ช่องทางโซเชียลมีเดียอย่างเฟซบุ๊คและอินสตาแกรมจะได้รับความนิยมในการอ่านเนื้อหา หรือติดตาม
เนื้อหาจากผู้ให้ข้อมูลสำคัญมากกว่าช่องทางบนเว็บไซต์ และปัจจัยหลักในการตัดสินใจสมัครสมาชิกมี
ทั้งหมด 3 ปัจจัย ได้แก่ ราคา การกระจายพื้นที่ของสตูดิโอที่ให้บริการ และรูปแบบการออกกำลังกายที่
ชื่นชอบ ซึ่งหากเพ่ิมความสามารถทางการสื่อสารการตลาดที่สอดคล้องกับปัจจัยหลักเหล่านี้ จะทำให้มี
แนวโน้มที่จะได้รับความสนใจจากกลุ่มผู้ที่ติดตามบนสื่อออนไลน์หรือโซเชียลมีเดีย ซึ่งจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการในภายภาคหน้า 
 จากความสำคัญของการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านรูปแบบดิจิทัลข้างต้น จึงทำ
ให้ผู้วิจัยมีความสนใจจะทำการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา  เพ่ือศึกษาความ
ต้องการการได้รับข้อมูลจากสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการ และการรับรู้ข้อมูลผ่านทางสื่อออไลน์เพ่ือตัดสินใจ
ใช้บริการห้องออกกำลังกาย และยังทำให้ฝ่ายที่เก่ียวข้องกับการบริการห้องออกกําลังกาย นําผลที่ได้รับ
จากการศึกษาไปปรับใช้เป็นแนวทางและการจัดการกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
สื่อดิจิทัลให้เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล
ของห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา  
 2. เพ่ือทราบถึงรูปแบบของกระบวนการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะ
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา  
 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลต่อการตัดสินใจใช้
บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
 1. ทราบความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลของ
ห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา  
 2. ทราบถึงรูปแบบของกระบวนการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การ
กีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา  
 3. นำผลการศึกษาเพ่ือสร้างและพัฒนาเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ
ดิจิทัลที่เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือเพ่ิมจำนวนผู้ใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะ
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา ตลอดจนเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยกับผู้ที่เกี่ยวข้องต่อไป  
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล (Digital integrated marketing 
communication) หมายถึง กลยุทธ์การดำเนินกิจกรรมทางการตลาด โดยใช้ช่องทางอินเตอร์เน็ตเป็นสื่อ 
ผสมผสานการใช้สื่อออนไลน์และสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในที่นี้จะหมายถึง การสื่อสารบน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ผ่าน เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ยูทูป ไลน์ ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม ซึ่งประกอบด้วย
เครื่องมือ การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล 
 2. เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล หมายถึง การสื่อสารผ่าน 
เครื่องมือ 5 ชนิด คือ  
  2.1 การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) หมายถึง สื่อโฆษณารูปแบบหนึ่งที่ 
ปรากฏอยู่ในโลกอินเตอร์เน็ตเป็นโฆษณาออนไลน์ แสดงอยู่บนเครื่องมือค้นหาออนไลน์ และสังคม 
ออนไลน์ หรือเว็บไซด์ ด้วยการใช้เทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ เพ่ือจูงใจหรือสนับสนุน 
ให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ 
  2.2 การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) หมายถึง การใช้ 
บุคลากรหรือเจ้าของกิจการเพ่ือทําหน้าที่ในการขาย รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้า 
เป้าหมายเป็นการสื่อสารผ่านอุปกรณ์หรือเทคโนโลยีต่างในสื่อของดิจิทัลในโลกอินเตอร์เน็ตหรือผ่าน 
สังคมออนไลน์ เครื่องมือออนไลน์ หรือเว็บไซด์ ด้วยการใช้เทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ 
  2.3 การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale promotion) หมายถึง เป็นการ     
จูงใจระยะสั้นเพ่ือกระตุ้นการซื้อ ซึ่งไม่สามารถใช้เครื่องมือเดียวได้ ต้องใช้ร่วมกันการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล หรือการขายโดยพนักงานขายผ่านรูปแบบดิจิทัล อาจจะเป็นใน 
รูปแบบของลดแลกแจกแถม ผ่านเครื่องมือการสื่อสารออนไลน์ และสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซด์ด้วย 
การใช้เทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ 
  2.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and 
Public Relation) การสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มสาธารณะต่าง ๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่งข่าวสารการ 
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ประชาสัมพันธ์เชิงบวกจากกลุ่มสาธารณะ สร้างทัศนคติหรือภาพลักษณ์ที่ดีต่อกิจการในระยะยาว 
ผ่านการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล บนโลกอินเตอร์เน็ต เครื่องมือออนไลน์ และสังคมออนไลน์หรือเว็บไซด์ 
ด้วยการใช้เทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ 
  2.5 การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) หมายถึง การสื่อสาร 
การตลาดโดยการใช้เทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ระบบต่าง ๆ เพ่ือก่อให้เกิดการสื่อสาร 
ทางตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เจาะจงได้เป็นรายบุคคล เพื่อให้เกิดการตอบสนองในทันทีผ่านเครื่องมือ 
การสื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ ในรูปแบบของดิจิทัล ผ่านเทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ 
เช่น การสื่อสารออนไลน์ผ่าน E-mail Blog ที่เป็นส่วนตัว 
 3. การตัดสินใจ (Affecting) หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จากหลาย 
ๆ ทางเลือกท่ีได้พิจารณา หรือประเมินอย่างดีแล้วว่า เป็นทางให้บรรลุวัตถุประสงค์ และเป้าหมายของ
ตัวเอง 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ สําหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยวิจัยเชิง
ปริมาณใช้วิธีการสํารวจด้วยแบบสอบถามที่ปรับปรุงจาก ภัทรวดี เหรียญมณี (๒๕๕๙) และอัฐพล  
วุฒิศักดิสกุล (2560) ส่วนการวิจัยคุณภาพจะทำการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกรายบุคคล (In-depth 
interview) และได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  1.1 ประชากร เป็นผู้ที่เข้าใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยบูรพา  
  1.2 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงประมาณ ได้กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ใช้เกณฑ์จำนวน
ตัวแปรที่ศึกษาซึ่ง Schumacker and Lomax (1996) และ Hari et al. (1998) เสนอแนะว่า ให้ใช้กฎ
แห่งความชัดเจน (Rule of thumb) คืออัตราส่วนระหว่างตัวอย่างต่อจำนวนพารามิเตอร์หรือตัวแปรควร
เป็น 10-20 ตัวอย่าง ต่อ 1 ตัวแปรการ ซึ่งวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรจำนวน 5 ตัวแปร ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
เท่ากับ 100 คน โดยการสุ่มอย่างง่าย (Simple random sampling) ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลโดยการสุ่ม
แบบบังเอิญ (Accidental sampling) 
  1.3 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงคุณภาพ จะทำการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Interviewing 
key informants) และ/ หรือการสัมภาษณ์ระดับลึก (In-depth interviews) ตามหลักการของ Nastasi 
and Schensul (2005) จำนวนประมาณ 5 – 30 บุคคล โดยในการวิจัยครั้งนี้ใช้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 10 
คน ได้มาจากการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
 2. ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  2.1 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการ (Kotler & Armstrong, 2003) 
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  2.2 ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิตอล (ธันยวิช วิเชียร
พันธ์, 2557)  
 3. สถานที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา  
 
กรอบแนวทางในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพาภายใต้กรอบ
แนวคิดด้าน การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การขาย
โดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ดิจิทัล และการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Frank Mulhern, 2009, pp. 86 – 91; Ekhlassi, 
Maghsoodi, & Mehrmanesh, 2012, p. 762; อัฐพล วุฒิศักดิสกุล, 2560; ชญานี พานทองกชกร, 
2559; ภัทรวดี เหรียญมณี, 2558)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่ 1-1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC) 
- การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทลั 
(Digital Advertising) 
- การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดจิิทัล 
(Digital Personal Selling) 
- การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทลั 
(Digital Sale Promotion) 
- การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดจิิทัล 
(Digital Publicity and Public Relation) 
- การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทลั  
(Digital DirectMarketing) 

 
การตัดสินใจใช้บริการ 
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  บทท่ี 2  
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และได้นำเสนอตามหัวข้อ
ต่อไปนี้  
 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
 2. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจใช้้บริการ 
 4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตลาดผ่านสือ่ดิจิทัล 
 สื่อดิจิทัล คือ สื่อที่มีการนําข้อความกราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียงและวิดีโอ มาแปลงสภาพ 
และเชื่อมโยงเข้าด้วยกันเพ่ือประโยชน์ในการใช้งาน โดยอาศัยเทคโนโลยีความเจริญก้าวหน้้าทางด้าน 
คอมพิวเตอร์ (ธันยวิช วิเชียรพันธ์, 2557) 
 สื่อดิจิทัล เป็น สื่อสารมวลชน ซึ่งในยุคแรกเรียกว่า Other Media ต่อมาพัฒนาเป็น 
Multimedia, Now Media และ Digital Media ในปัจจุบัน Digital >Technic คําว่าสื่อดิจิทัล 
หมายถึงสื่อที่มีการนําเอาข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง และ วิดีโอ เป็นต้น โดยอาศัย 
เทคโนโลยีความเจริญก้าวหน้าทางด้านคอมพิวเตอร์ เข้ามาช่วยให้ข้อมูลที่เป็นสื่อต่างๆ เหล่านั้นมา 
แปลงสภาพ และเชื่อมโยงเข้าด้วยกันเพ่ือประโยชน์ในการใช้งาน (ชลธาร วิริยะพุทธิวงศ์, 2559) 
การตลาดดิจิทัล คือ การตลาดที่พัฒนามาจากการตลาดสมัยก่อน โดยเป็นการทําการตลาดแทบท้ังหมด
ผ่านสื่อดิจิทัล เป็นรูปแบบใหม่ของการตลาดที่ใช้ช่องทางดิจิทัลเพื่อสื่อสารกับผู้บริโภคแม้ว่าจะเป็นสื่อใหม่
แต่ยังคงใช้หลักการการตลาดดั้งเดิม เพียงแต่เปลี่ยนแปลงช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคและ
การเก็บข้อมูลของผู้บริโภค โดย Wertime & Fenwick (2008) ได้ให้ความหมายของการตลาดดิจิทัล 
(Digital Marketing ) ว่าคือ "พัฒนาการของตลาดในอนาคตเกิดข้ึนเมื่อบริษัทดําเนินงานทางการตลาด
ส่วนใหญ่ผ่านช่องทางสื่อสารดิจิทัล สื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่มีรหัสระบุตัวผู้ใช้ได้ ซึ่งทําให้นักการตลาดสามารถ
สื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication)กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่องเป็นรายบุคคล ข้อมูลที่ได้
จากการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนแต่ละครั้งเป็นการเรียนรู้ร่วมกัน ซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์กับลูกค้าคน
ต่อไป ต่อเนื่องและสอดคล้องกันเหมือนการทํางานของเครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการ นักการตลาด
สามารถนําข้อมูลที่ทราบแบบเรียลไทม์นี้ รวมทั้งความคิดเห็น ที่รับตรงจากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์
สูงสุดแก่ผู้บริโภคในโอกาสต่อๆไป" หรือวิธีการในการส่งเสริมสินค้าและบริการโดยอาศัยช่องทาง
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ฐานข้อมูลออนไลน์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคในเวลาที่รวดเร็ว มีความสัมพันธ์กับความต้องการมีความเป็น
ส่วนตัว และใช้ต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ (Reitzen, 2017) 
 ความสำคัญของสื่่อดิจิทัล 
 คนไทยตื่นตัวกับการใช้ Social Media มีหลายสถิติที่บ่งบอกชัดเจน ตั้งแต่กรุงเทพ เป็นเมืองที่
มีผู้ใช้ Facebook มากที่สุดในโลก และเป็นอันดับ 2 ของโลกใน Instagram และภาษาไทยเป็นหนึ่งใน
ภาษายอดนิยมบน ทวิตเตอร์ และไทยมีผู้ใช้งาน LINE 20 ล้านคน เป็นอันดับ 2 ของโลก (Positioning, 
2019) สิ่งที่น่าสนใจต่อเนื่องมา คือ พฤติกรรมการใช้ Social Media ของคนไทย กลายเป็นหนึ่งใน
พฤติกรรมหลักของคนรุ่นใหม่ มีการสํารวจแล้วพบว่า วัยรุ่นไทยในปัจจุบัน ยอมรับว่า การติดการใช้งาน 
LINE และ Facebook ข้อมูลเหล่านี้เป็นการตอกย้ําอย่างดีว่า Social Media เป็นสิ่งเข้ามาเปลี่ยน
สภาพแวดล้อมของผู้บริโภคไปจากยุคก่อนดิจิทัล และสร้างพฤติกรรมผู้บริโภคใหม่ และในปี 2018 ยังคง
เห็นการขบัเคลื่อนของ Social Media อย่างต่อเนื่อง พร้อมกับกลุ่มผู้ใช้้งานที่เป็น Gen-Z จะโตขึ้นและม
บทบาทกับโลกออนไลน์มากข้ึน รูปแบบความสัมพันธ์ต่างๆ บน Social Media จะมีบทบาทกับ
ความสัมพันธ์ในโลกจริงมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการแชร์ข้อมูลข่าวสาร แชร์ความสนใจ รวมถึงการใช้ Social 
Media เพ่ือสร้างตัวตนให้เป็นที่ยอมรับในสังคมทีก่ว้างขวาง ถ้าดูจากกิจกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตไม่ใช่แค่
การเล่นอนเทอร ิ ์เน็ต หรือ เล่น Facebook เพียงอย่างเดียว แต่กําลังเห็นรูปแบบบริการอื่น ๆ เพิ่มเข้า
มาเรื่อยๆ เช่น บริการซื้อขายสินค้าออนไลน์ บริการค้นหาร้านอาหาร บริการจองโรงแรมและท่ีพัก หรือ
แม้แต่บ่ริการหาเพื่อน หาคู่รัก ซึ่งสิ่งเหล่่านี้เป็นสัญญาณให้เห็นว่าดิจิทัลกําลังเป็นส่วนหนึ่งในโลก
ชีวิตประจําวันของผู้บริโภคมากข้ึนเรื่อย ๆ ซึ่งในมุมหนึ่ง คือ การเปลี่ยนวิถีชีวิตของผู้บริโภคไปจากเดิม 
(Positioning, 2019) 
 รูปแบบของสื่อดิจิทัล 
 อินเตอร์เน็ตก่อให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว อีกทั้งยังเป็นการสื่อสารตรงสู่ 
ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในสินค้านั้น เนื่องจาก ผู้ที่มีความสนใจในสินค้าชนิดใดนั้น จะรวมตัวกันและมี 
การพูดคุยถึงเรื่องราวต่างๆที่เกี่ยวข้อง ทําให้การสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัล เป็นการสื่อสารรูปแบบ 
หนึ่งต่อหนึ่ง (One-to-One) อีกท้ัง ข้อมูลของผู้บริโภคจะมีการบันทึกเอาไว้ในระบบฐานข้อมูล ทําให้ 
สามารถตรวจสอบได้อยู่ตลอดเวลา โดยไม่ต้องคอยเฝ้าดูผู้บริโภค สื่อดิจิทัลที่ได้รับความนิยม และเป็น 
ช่องทางที่สามารถค้นหาผู้บริโภคนั้นมีอยู่หลายทาง 
 Deb Henretta ประธานบริหารกลุ่มภาคพ้ืนเอเซีย ของพีแอนด์จี กล่าวถึงการที่ดิจิทัลกําลัง
เปลี่ยนโลกทั้งใบ และกําลังเปลี่ยนพื้นฐานการดําเนินธุรกิจไปอย่างสิ้นเชิง ผ่าน 5 ประเด็นสําคัญ 
(Henretta อ้างใน อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) 
 1. การเชื่อมต่อ (Connection) ช่องทางดิจิทัล เปลี่ยนแปลงวิธีการติดต่อสื่อสารและการ
ประสานงานของธุรกิจ ให้เป็นไปดวยความรวดเร็วมากขึ้น โดยการเชื่อมต่อทั่วโลกแบบโลกาภิวัตน์ 
(Globalization) ทําให้การสื่อสารเป็นไปได้ตลอดเวลาและไร้พรมแดนอย่างแท้จริง สถานที่ 
ทํางานที่แยกกันไม่ได้เป็นอุปสรรคในการทำงานอีกต่อไป การเดินทางเพ่ือไปประชุมลดน้อยลงอย่าง 
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มากด้วยระบบ Video Conference สําหรบการจัดประชุมทั่วโลก เครื่องมือดิจิทัลที่สนับสนุนงาน 
ขายก็ทําให้ทีมขายสามารถดูแลลูกค้าในการสั่งซื้อสินค้า บริหารสินค้าคงคลัง และสร้างระบบส่งเสริม 
การขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ช่องทางดิจิทัลมีอิทธิพลสูงในการปรับเปลี่ยนการวางระบบการทํางาน 
และการลงทุน 
 2. ปฏิสัมพันธ์ (Conversation) ดิจิทัลเปลี่ยนวิธีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับ 
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสิ่งที่เห็นได้อย่างชัดเจนคือ การเปลี่ยนแปลงจากการพูดโดยผู้ผลิตแบบการ 
สื่อสารทางเดียว (One Way) ไปยังผู้บริโภค ไปเป็นการสนทนาโต้ตอบกันแบบทันท่วงที และต่อเนื่อง 
ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค อินเตอร์เน็ตกลายมาเป็นเครื่องมือในการทําวิจัยแบบกลุ่ม (Focus 
Group) ที่ใหญ่ที่สุดในโลก การทําวิจัยออนไลน์อ่านเว็บไซต์ และ Social Network ทําให้เกิดการ 
เรียนรู้ และเข้าใจผู้บริโภคในวงกว้าง ข้อมูลที่ได้รับการต่อยอดไปอีกระดับ 
 3. การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) ช่องทางดิจิทัล ช่วยให้เกดิการสร้างเนื้อหาทาง 
การตลาด แบบการสร้างร่วมกัน โดยเป็นการสร้างนวัตกรรม และแนวคิดใหม่ ๆ ที่เกิดจากการทํางานแบบ
ประสานร่วมกันขององค์กร หรือหน่วยงานภายนอกบริษัท ไม่ว่าจะเป็น สถาบันการศึกษานักวิทยาศาสตร์ 
และผู้ประกอบการ และนอกจากนี้ ยังหลีกหนีจากการสื่อสารด้วยเนื้อหาทางการตลาดเดิมๆ มา
สร้างสรรค์เป็นเนื้อหาที่เกิดจากแนวคิดและความต้องการของผู้บริโภค และเปิดโอกาสให้ผู้ส่งได้ออกความ
คิดเห็น หรือนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่าน Digital Platform 
 4. การพาณิชย์ (Commerce) กระแสความแรงของคลื่นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Commerce) ที่มากข้ึน จากความนิยมของร้านค้าออนไลน์หรือ App Store อย่าง iTune และ 
อีคอมเมิร์ซเว็บไซต์์ อย่าง อเมซอน (Amazon.com) และรากูเทน (Rakuten) ทําให้แบรนด์ชั้นนํา 
ส่วนใหญ่ ทําให้แบรนด์ชั้นนําส่วนใหญ่ ต่างให้ความสนใจในการใช้ประโยชน์จากพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์ รวมทั้งE-Commerce Website อย่าง วอลมารท ดอท คอม (Walmart.com) 
หรือดรักสโตร์ ดอท คอม (Drugstore.com) 
 5. ชุมชน (Community) ความหมายของคําว่าชุมชน ได้เปลี่ยนบริบทไปด้วยอิทธิพล 
ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ โซเชียลเน็ตเวิร์ค โดยการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน และโครงการด้าน 
กิจกรรมเพ่ือสงคม ั (Social Responsibility -Sustainability) สามารถต่อเชื่อมกับแบรนด์ และ 
องค์กรผ่านสังคมออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การให้ความสัมพันธ์สําคัญกับปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัย 
ได้แก่ การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การร่วมสร้าง การพาณิชย์ และชุมชน จะทําให้การสร้าง 
เทคโนโลยีทางการสื่อสาร การตลาดกับผู้บริโภค มีโอกาสที่จะประสบความสำเร็จ ซึ่งการศึกษาความ 
ต้องการของผู้บริโภคนั้น จะส่งเสริมการสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 ช่องทางสื่อดิจิทัล 
 ช่องทางดิจิทัลเป็นเทคโนโลยีทางการตลาดที่ไม่มีสูตรสําเร็จตายตัว ขึ้นอยู่กับความคิด 
สร้างสรรค์ท่ีจะสื่อสารออกมาให้ลูกค้าเข้าใจ (ดวงพร ธรรมนิภานนท์, 2557) เนื่องจากช่องทางสื่อ 
ดิจิทัล เป็นช่องทางที่สร้างโอกาสอย่างมาก ทั้งลดความเหลื่อมล้ําในเรื่องของต้นทุน ที่ส่งผลกระทบต่อ 
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ธุรกิจรายย่อย อีกท้ังโอกาสให้ธุรกิจรายย่อยสามารถเป็นที่รู้จักและขยายฐานลูกค้าได้อย่างกว้างขวาง 
หลักสําคญัอยูู่่ที่การเลือกใช้ช่องทางสื่อดิจิทัลที่เหมาะสมกับธุรกิจซึ่งช่องทางที่สื่อดิจิทัลมีหลากหลาย
ช่องทาง ซึ่งปัจจุบันนี้นักการตลาดมีโอกาสที่จะเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านหลายช่องทางแต่ 
โอกาสที่แท้จริงนั้นเกิดจากการสร้างประสบการณ์ด้านสื่อดิจิทัลที่มีความสัมพันธ์กันและในขณะเดียวกัน
ผู้บริโภคต้องสามารถเข้าถึงได้หลากหลายช่องทาง ซึ่งช่องทางสื่อดิจิทัลที่เป็นที่รู้จักโดยทั่วไป ได้แก่ เว็บ
ไซด์ (Website) คือ ศูนยรวบรวมความรูู้้และแหล่งข้อมูลต่าง ๆ อาทิ เช่น ข่าวสารประชาสัมพันธ์ บันเทิง 
กีฬา เป็นต้น ปัจจุบันเว็บไซด์ได้เข้ามามีบทบาทในแวดวงธุรกิจแทบทุกชนิด ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของ
บริษัท ร้านค้า ชั้นนํา ต่างๆทั่วไป เหตุผลหนึ่งในการมีเว็บไซด์นั้นเพื่อเป็นการเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับ
ธุรกิจนั้น ๆ อกีท้ังเว็บไซด์ยังสามารถตอบสนองและครอบคลุมผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย ได้อย่างไม่มี
ขีดจํากัดอีกด้วย เพราะสามารถเข้าเยี่ยมชมข้อมูลเว็บไซด์จากอินเตอร์เน็ตได้ทั่วโลก  
 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) นี้ได้กลายเป็นเครื่องมือสื่อสารที่มีประสิทธิภาพด้วย 
คุณสมบัติที่รวดเร็ว ประหยัด เข้าถึงผู้บริโภคและยากต่อการสูญหาย ซึ่งทําให้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
เป็นสื่อที่มีความเหมาะสมในการทําการตลาดทางตรง ในการทําการตลาดด้วยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
นั้นไม่ใช่เพียงแค่การโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น (กันต์ฐศิษฎ์ เลิศไพรงาม, 2550) นักการตลาด 
ยังสามารถใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์เพื่อสื่อสารทางการตลาดในหลายด้าน โดยข้อดีของการตลาด 
ด้วยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่เป็นการสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า และกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว 
และสามารถตอบสนองได้ทันที มีต้นทุนต่ําและสามารถสื่อสารกับคนครั้งละมาก ๆ ได้ ถึงแม้ว่า การใช้ 
การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์จะมีข้อดีแต่ยังต้องระวังในเรื่องของการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ใน
ปริมาณมาก ๆ หรือไม่มีเนื้อหาสาระ (Spam) ก่อนการใช้การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์จะต้้อง
ได้รับการยินยอมจากลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายผู้เป็นเจ้าของบัญชีก่อน อีกท้ังยังต้องสามารถบอกเลิกการ
รับข่าวสารได้ เพราะอาจส่งผลกระทบต่อภาพพจน์ของแบรนด์ในระดับที่ไม่อาจแก้ไขได้ ดังนั้น นักการ
ตลาดออนไลน์จึงไม่ควรเพิกเฉยต่อการทําการตลาดผ่านอีเมล์ หากใช้อีเมล์ในการทําการตลาดสามารถท่ี
จะเลือกส่งอีเมล์ไปหากลุ่มเป้าหมายได้ตรงมากที่สุด การส่งอีเมล์นั้นรวดเร็วและมีความสามารถในการส่ง
สารจํานวนมากในระยะเวลาอันรวดเร็ว แค่คลิ๊กส่ง ข้อมูลที่แบรนด์ต้องการส่งต่อไปให้ user ก็จะไปถึง
จุดหมาย การทําการตลาดผ่านอีเมล์นั้นมีราคาท่ีไม่สู่งแต่ให้ผลตอบแทนที่น่าพึงพอใจ (Hi-Digital, 2016) 
 บล็อก (Blog) Blog มาจากคําว่า Web Blog คือการบันทึกบทความของตนเอง (Personal 
Journal) ลงบนเว็บไซต์โดยเนื้อหาของ Blog นั่นจะครอบคลุมได้ทุกเรื่อง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราวส่วนตัว 
หรือเป็นบทความเฉพาะด้านต่างๆ เช่น เรื่องการเมือง เรื่องกล้องถ่ายรูป เรื่องกีฬา เรื่องธุรกิจ เป็นต้น 
โดยจุดเด่นที่ทําให้บอกเป็นที่นิยมก็คือผู้เขียน Blog จะมีการแสดงความคิดเห็นของตนใส่ลงไปใน 
บทความนั้นด้วย Blog บางแห่งจะมีอิทธิพลแนวโน้มจิตใจผู้อ่านสูงมาก แต่ในขณะเดียวกันบาง Blog 
ก็จะเขียนขึ้นมาเพ่ือให้อ่านกันได้ในเฉพาะกลุ่ม เช่น กลุ่มเพ่ือนหรือครอบครัวตนเอง จุดเด่นที่สุดของ 
Blog คือสามารถเป็นเครื่องมือสื่อสารชนิดหนึ่งที่สามารถสื่อถงึความเป็นกันเองระหว่างผู้เขียน Blog 
และผู้อ่าน Blog เป็นกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนของ Blog ผ่านทางระบบแสดงความคิดเห็น 
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(Comment) ของบล็อก (Hosify, 2008) การสร้างความเคลื่อนไหวใน Blog อย่างสม่ำเสมอ และการ
สร้างเนื้อหาที่น่าสนใจเป็นเรองท ื่ ี่มีความสําคัญมาก เพราะการมุ่งขายผลิตภัณฑ์แต่เพียงอย่างเดียว 
ย้อมจะส่งผลตอความน ่ ่าเชื่อถือของแบรนด์และต่อความน่าเชื่อถือของเจ้าของ Blog ถึงแม้ว่าคนที่ 
ติดตาม Blog จะมีปริมาณไมมาก ่ ไม่ค่อยส่งผลกระทบต่อการเพ่ิมยอดขาย แต่ผู้ที่ติดตามบล็อกนั้น 
เป็นกลุ่มคนที่มีความชื่นชอบในสิ่งเดียวกันมีความต้องการที่คล้ายคลึงกันที่มีโอกาสมากกว่าการ 
โฆษณาสินค้าผานช ่ ่องทางปกติอีกครั้ง ยังสามารถแนะนําสนค ิ ้าเพิ่มเติมได้อีกด้วย Blog ซึ่งเป็น 
ช่องทางที่มีประสิทธิภาพในการค้นหากลุ่มที่มีโอกาสสูงจะมาเป็นลูกค้าบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Service) เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นการเน้นไปที่การสร้างชุมชนออนไลน์ซึ่งมีผู้
สามารถที่จะแลกเปลี่ยนแบ่งปันปันผลประโยชน์ กิจกรรมหรือความสนใจเฉพาะเรื่องซึ่งอาศัยระบบ
พ้ืนฐานของเว็บไซต์ที่ทําให้เกิดที่ทําให้มีการโต้ตอบกันระหว่างผู้คน โดยแต่ละเว็บนั้นอาจมีการให้บริการที่
แตกต่างกัน เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ กระดานข่าว และในยุคหลังหลังมานี้เป็นการแบ่งปันพื้นที่ให้
สมาชิกเป็นเจ้าของพ้ืนที่ร่วมกันและแบ่งข้อมูลแบ่งปันข้อมูลระหว่างกันโดยผู้คนสามารถสร้างหน้าเว็บของ
ตนเองโดยอาศัยระบบซอฟต์แวร์ที่เจ้าของเว็บให้บริการ (กติกา สายเสนีย์, 2553) เมื่อบริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์เป็นมากกว่าการใช้งานติดต่อกัน แต่เป็นที่ที่นักการตลาดใช้ในการติดต่อสื่อสารทาง
การตลาดและรักษาความสัมพันธ์์กับลูกค้าทําให้สามารถสร้างความภักดีของลูกค้าต่อแบรนด์ได้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน แต่ในขณะเดียวกันการสื่อสารทางบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีทั้งการพูดถึง
แบรนด์ทั้งในแง่ดีและไม่ดี นักการตลาดจึงต้องมีการตอบสนองเมื่อเกิดการพูดถึงบ้านในแง่ไม่ดี โดย
สามารถวางกลยุทธ์ในการจัดการบทบาทสนทนาของผู้ใช้งานบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ นับวันจะ
เติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ไม่ต่างจากเมืองใหญ่ที่มีประชากรพร้อมที่จะมาเป็นลูกค้าของแบรนด์ สร้างโอกาสทาง
ธุรกิจและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้ากับแบนจะต้องอยู่ภายใต้การดูแลและการจัดการที่เหมาะสม 
สังคมออนไลน์ที่มีการเชื่อมโยงกันเพื่อสร้างเครือข่ายในการตอบสนองความต้องการทางสังคมที่มุ่งเน้นใน
การสร้างและสะท้อนให้เห็นถึงเครือข่าย หรือความสัมพันธ์ทางสังคม ในกลุ่มคนที่มีความสนใจหรือมี
กิจกรรมร่วมกัน บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์จะให้บริการผ่านหน้าเว็บ และให้มีการตอบโต้กันระหว่าง
ผู้ใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต 
 โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบนอินเตอร์เน็ต (Search) การทําการตลาดผ่านโปรแกรมการ 
สืบค้นข้อมูลเหล่านี้ได้แสดงให้เห็นถึงความสนใจในสิ่งที่ต้องการและได้แสดงตัวว่าพร้อมจะเป็นลูกค้า 
และกําลังหาคาตอบในส ํ ิ่งที่กําลังทําการค้นหาการสืบค้น ซึ่งเท่ากับเป็นการเปิดทางขอรับข้อมูลของ 
ลูกค้าอย่างสมบูรณ์ ถึงแม้ว่าจะเป็นช่องทางท่ีจะทําให้แบรนด์เป็นที่รู้จักแต่การที่จะสร้างความ  
น่าสนใจจําเป็นต้องเรียนรู้วิธีการใช้งานที่ถูกต้องและมีประสิทธิภาพร่วมกับการใช้งานกับสื่ออ่ืนเพ่ือ 
เสริมความสามารถให้กับการโฆษณา 
 สําหรับในวิจัยฉบับนี้เป็นการกล่าวถึงสื่อดิจิทัลโดยสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ 
ดิจิทัลนั้น เป็นนวัตกรรมการตลาดบนโลกดิจิทัล ทุกอย่างดูแยบยล ลึกซ้ึง แฝงไว้ซึ่งเนื้อหาสาระของ 
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การสื่อสารการตลาด สามารถเจาะถึงพฤติกรรมของคนในสังคมและสร้างความเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์
กับประสบการณ์ของผู้บริโภคได้อย่างน่าติดตาม ด้วยความสดแปลกใหม่ เป็นทั้งกระแสที่คนทั้งเมืองพูดถึง 
เป็นทั้งการสร้างความบันเทิง เป็นการสื่อสารสองทางอีกทั้งยังมีการส่งข้อมูลมัลติมีเดียอ่ืน ๆ บนอุปกรณ์
อย่างสมาร์ทโฟน หรือแม้กระทั่งกลายเป็นเกมส์ในลักษณะ คลิก โพสต์ โหวต และแชร์ ที่ผู้บริโภคอาจไม่
รู้ตัวว่า เนื้อหาด้านการตลาดถูกฝังอยู่ในนั้น หยั่งรากลึกกลายเป็นเนื้อเดียวกันระหว่างแบรนด์ ผลิตภัณฑ์์ 
และผู้บริโภค ไปแล้ว ซึ่งการตลาดรูปแบบนี้ต้องอาศัยสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) มาเป็นเครื่องมือ
ในการทําการสอสารการตลาดสูู่่กลุ่มผู้บริโภค (Elizabeth, 2016) กล่าวว่า “Social Media หรือ สื่อ
สังคมออนไลน์” หมายถึง สื่อดิจิทัลหรือซอฟแวร์ที่ทํางานอยู่บนพื้นฐานของระบบเว็บหรือเว็บไซต์บน
อินเทอร์เน็ตที่เป็นเครื่องมือในการปฏิบัติการทางสังคม ที่มีผู้สื่อสารจัดทำขึน้ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราวต่าง ๆ 
เหตุการณ์ บทความ ประสบการณ์ รูปภาพ วิดีโอ และเพลง แล้วนํามาแบ่งปันเนื้อหาข้อมูล ข่าวสาร 
ประสบการณ์และพูดคุยให้ผู้ใช้ในโลกออนไลน์ในเครือข่ายของตนได้รับรู้ ทั้งข้อความ ภาพนิ่ง 
ภาพเคลื่อนไหว เสียง กับคนที่อยู่ในสังคมเดียวกันได้อย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพรวมถึงการใช้ประโยชน์
ร่วมกัน และ อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล (2554) กล่าวว่า “Social Media” คือ สื่อดิจิทัลที่ได้รับการขนานนาม
จากนักการตลาดทั่วโลกว่า เป็นเครื่องมือที่ทรงพลังและมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในทุกกลุ่ม เคล็ดลับของการ
สร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนในโซเชียลเน็ตเวิร์คคือ รู้จัก เรียนรู้ รับฟังและเสนอข้อมูลได้ตรงความต้องการ 
มีความจริงใจและระบบเทคโนโลยีรองรับเพื่อการต่อยอดสู่การบริหารด้านอื่น ๆ ขององค์กรได้อย่าง
ต่อเนื่อง 
 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
 ความหมาย 
 คำว่า “การสื่อสารทางการตลาด” (Marketing Communication) ประกอบด้วยคำว่า  
การสื่อสาร (Communication) ซึ่งหมายถึง กระบวนการที่ส่งต่อความคิดและแบ่งปันความหมายระหว่าง
บุคคลหรือองค์กรกับบุคคล และคำว่า การตลาด (Marketing) ซึ่งหมายถึงกิจกรรมต่าง ๆ ที่ธุรกิจหรือ
องค์กรใช้ในการส่งมอบหรือแลกเปลี่ยนคุณค่าบางอย่างให้แก่ลูกค้า เมื่อนำสองคำนี้มารวมกันก็จะหมายถึง 
องค์ประกอบในส่วนประสมทางการตลาดของตราผลิตภัณฑ์หนึ่ง ๆ ที่ทำให้การแลกเปลี่ยนในการดำเนิน
ธุรกิจเกิดได้ง่ายขึ้น โดยผู้ทำการสื่อสารทางการตลาดมุ่งจะทำการ ตลาดให้แก่ตราผลิตภัณฑ์ต่อลูกค้า วาง
ตราผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างจากคู่แข่งขันและบอกกว่าให้ผู้รับสารเป้าหมายทราบความหมายของตรา
ผลิตภัณฑ์ (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2551) 
 Delozier (1976 อ้างถึงใน สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2551) ได้ให้ความหมายของ การสื่อสารทาง
การตลาด เป็นกระบวนการนำเสนอสิ่งเร้าจำนวนหนึ่งที่ถูกบูรณาการเข้าด้วยกันแก่ตลาดด้วยความตั้งใจที่
จะกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองตามท่ีต้องการ สร้างช่องทางในการรับ ตีความ และกระทำอะไรบางอย่าง
ต่อสารที่ได้จากตลาด เพ่ือปรับเปลี่ยนสารและมองหาโอกาสทางการสื่อสารใหม่ ๆ นิยามนี้สะท้อนแนวคิด
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เรื่องการสื่อสารแบบสองทาง ซึ่งเป็นการสื่อสารที่มีการป้อนกลับ และสารหรือสิ่งเร้าที่ส่งไปต้องมีการ 
บูรณาการ ถ้าต้องการให้กลุ่มเป้าหมายมีปฏิกิริยาตามท่ีเราต้องการ  
 การสื่อสารทางการตลาด เป็นเทคนิคทางการตลาดที่มุ่งไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคเหล่านั้น (Kotler, 2004) 
 1. กลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารทางการตลาด กลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารทางการตลาดมี 2 
ประเภท ได้แก่ กลุ่มเป้าหมายภายนอก และกลุ่มเป้าหมายภายใน (สมวงศ์ พงศ์สถาพร, 2546) 
กลุ่มเป้าหมายภายนอกสำหรับการสื่อสารทางการตลาด คือกลุ่มคนที่อยู่นอกองค์กร ซึ่งได้แก่ 
  1.1 ลูกค้าในอดีต 
  1.2 ลูกค้าปัจจุบัน 
  1.3 ผู้ที่อาจเป็นลูกค้าในอนาคต 
  1.4 คู่แข่ง 
  1.5 พ่อค้าคนกลาง 
  1.6 หน่วยงานของรัฐหรือผู้เชี่ยวชาญภายนอก 
 องค์กรจะมีการสื่อสารทางการตลาดกับบุคคลเหล่านี้แต่ละกลุ่มไม่เหมือนกัน เช่น ถ้าเป็นผู้ที่
เคยเป็นลูกค้าเราก็อาจใช้การโฆษณาและไปรษณีย์ทางตรง ถ้าเป็นลูกค้าปัจจุบันก็อาจใช้การโฆษณา          
การให้ข้อมูลใหม่ๆเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ถ้าเป็นผู้บริโภคท่ีอาจกลายมาเป็นลูกค้าเรา ในอนาคตอาจใช้การ
โฆษณาการจัดแสดงสินค้า ณ  จุดซื้อ หรือการขายโดย บุคคล เป็นต้น ถ้ากลุ่มเป้าหมายเป็นหน่วยงานของ
รัฐ เช่น คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค  หรือกระทรวงแรงงานและกลุ่มคุ้มครองสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ 
เช่น NGO องค์กรอาจต้องใช้การประชาสัมพันธ์เพ่ือแจ้งให้ทราบเกี่ยวกับกิจกรรมขององค์กรอย่าง
สม่ำเสมอ 
 กลุ่มเป้าหมายภายในสำหรับการสื่อสารทางการตลาด คือ บุคคลที่เป็นส่วนหนึ่งขององค์กร            
ซึ่งอาจเป็นบุคคลดังนี้ 
 1. พนักงาน 
 2. ผู้ถือหุ้น 
 3. เจ้าหน้าที่ฝ่ายต่าง ๆ 
 บุคคลเหล่านี้ต้องการทราบว่า องค์กรมีนยายทางการตลาดอย่างไรเมื่อนำเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่
หรือยกเลิกผลิตภัณฑ์เก่า การสื่อสารทางการตลาดสามารถยกระดับขวัญและกำลังใจในการทางานของ
พนักงาน ถ้าพนักงานรู้สึกว่าองค์กรของตนเป็นผู้นำในธุรกิจและนำเสนอนวัตกรรมออกสู่ท้องตลาด
ตลอดเวลา ก็จะทำให้พนักงานรู้สึกกระตือรือร้น ต้องการความก้าวหน้า รู้สึกผูกพันกับองค์กร และมีการ
กล่าวถึงองค์กรในทางบวกไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารภายในหรือภายนอก ก็ล้วนเป็นการส่งข้อมูลที่ถูกต้องไป
ยังเป้าหมายโดยใช้แหล่งกำเนิดสารที่น่าเชื่อถือในช่วงจังหวะเวลาที่เหมาะสม การสื่อสารในลักษณะนี้ 
เรียกว่า กลยุทธ์แบบบูรณาการ (Integrated Strategy) ซึ่งมีลักษณะดังนี้ (Burnett & Moriarty, 1998) 
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 1. สื่อถูกข้อมูล (Right Information) ผู้ทำการสื่อสารทางการตลาดต้องประเมินว่าผู้รับสารให้
ความสำคัญกับข้อมูลของเราเพียงใด ผู้รับสารต้องการข้อมูลที่เป็นกลางหรือข้อมูลที่ 
แสดงอารมณ์ความรู้สึก หรือผู้รับสารทราบข้อมูลอะไรแล้วบ้าง เป็นต้น 
 2. สื่อถูกคน (Right People) ผู้ทำการสื่อสารทางการตลาดควรพิจารณาว่าจะส่ง 
ข้อมูลไปให้ใครหรือสื่อสารกับใคร 
 3. ใช้ถูกแหล่ง (Right Sources) ผู้ทำการสื่อสารทางการตลาดควรพิจารณาว่า 
ผู้รับสารมีความคิดเห็นอย่างไรต่อแหล่งที่มาของสาร เช่น ผู้รับสารเชื่อแหล่งข้อมูลใด เป็นใจรับ 
แหล่งข้อมูลอื่นๆมากน้อยเพียงใด เป็นต้น 
 4. สื่อถูกเวลา (Right Time) ผู้ทำการสื่อสารทางการตลาดควรพิจารณาว่า จะใช้ 
วิธีใดบ้างในการสื่อสาร ควรจะสื่อสารเวลาใด จะจัดสรรงบประมาณอย่างไร ซึ่งแนวทางเหล่านั้น 
จะต้องเป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้และทรัพยากรที่มีอยู่ 
 กระบวนการสื่อสารทางการตลาด 
 กระบวนการสื่อสารทางการตลาดมี 8 ขั้นตอน ดังนี้ (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2551) 
 1.การระบุปัญหาหรือโอกาส ผู้ทำการสื่อสารทางการตลาด ควรใช้ประสบการณ์ การวิจัย หรือ
การวิเคราะห์คู่แข่งในการชี้ให้เห็นปัญหาและโอกาสที่เกี่ยวข้องกับแผนการสื่อสาร อาจวิเคราะห์ดูจุดแข็ง 
จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค เช่นเดียวกับเม่ือวางแผนการตลาด ในการระบุปัญหาในการสื่อสารทาง
การตลาด องค์กรจะสนใจเฉพาะปัญหาที่มีผลต่อสารทางการตลาดเท่านั้น เพราะสามารถแก้ได้ด้วยการ
สื่อสารทางการตลาด ปัญหาดังกล่าวเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ ทัศนคติ การรับรู้ ความรู้หรือข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์ แต่ผู้ทำการสื่อสารทางการตลาด อาจไม่ใช้การสื่อสารทางการตลาดในการแก้ไขปัญหา ที่
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา หรือการจัดจำหน่าย เช่น ถ้าหากสินค้ามีราคาแพงเกินไป จะสื่อสารเพื่อบอกว่า
ไม่แพงไม่ได้ แต่ถ้าหากสินค้าถูกมองว่ามีคุณภาพไม่ดี ผู้ทำการสื่อสารทางการตลาดสามารถสื่อสารให้
ผู้บริโภคทราบถึงคุณภาพที่ดีของผลิตภัณฑ์ได้ เพราะเป็นปัญหาด้านการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
 2. การกำหนดวัตถุประสงค์ วัตถุประสงค์ในการสื่อสารทางการตลาดมีที่มาจากวัตถุประสงค์
ทางการตลาด และหลังจากที่ได้วิเคราะห์ปัญหาและโอกาสแล้ว ในการกำหนดวัตถุประสงค์ ผู้ทำการ
สื่อสารทางการตลาด อาจยึดแบบจำลองลำดับขั้นของผลกระทบที่แสดงถึงการตอบสนองที่ผู้ทำการ
สื่อสารทางการตลาดต้องการให้เกิดข้ึนกับผู้บริโภคเม่ือทำการสื่อสาร โดยทั่วไป วัตถุประสงค์ทางการ
สื่อสารอาจแบ่งได้เป็น 5 ประเภท (Burnett & Moriarty, 1998) คือ 
  2.1 เพ่ือทำให้เป็นที่รู้จัก 
  2.2 เพ่ือสร้างความเข้าใจ 
  2.3 เพ่ือเปลี่ยนทัศนคติและการรับรู้ 
  2.4 เพ่ือเปลี่ยนพฤติกรรม 
  2.5 เพ่ือยืนยันความคิดหรือการตัดสินใจ 
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 3. การเลือกผู้รับสารเป้าหมาย กลุ่มคนในตลาดที่เป็นผู้ใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร ถือว่า
เป็น ตลาดเป้าหมาย (Target Market) ส่วนผู้รับสารเป้าหมาย (Target Audience) หมายถึงผู้ที่องค์กร
ต้องการสื่อสารด้วยผู้ทำการสื่อสารทางการตลาดต้องระบุให้ได้ว่าใครเป็นผู้รับสารเป้าหมายบ้าง จึงต้องมี
ข้อมูลเกี่ยวกับตลาดและผลิตภัณฑ์อย่างละเอียด เช่น ใครเป็นผู้ผลิต ใครเป็นผู้ขาย ใครเป็นผู้ใช้ ผู้ใช้ใช้
อย่างไร ใครมีอิทธิพลต่อการซื้อ และผู้บริโภครับรู้อย่างไร 
 4. การสร้างสาร การตัดสินใจว่าจะสื่อสารอะไรกับผู้รับสารไม่ใช่เรื่องง่าย กลยุทธ์การสร้างสาร
ขึ้นอยู่กับจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค ที่เราทราบหลังจากท่ีได้ดำเนินการวิเคราะห์สถานการณ์ 
ผู้รับสารเป้าหมายแต่ละกลุ่ม มีความต้องการที่ไม่เหมือนกันในเรื่องสารที่ต้องการจะได้รับ อย่างไรก็ตาม 
สารที่องค์กรได้สื่อออกไป ต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ ตราผลิตภัณฑ์ขององค์กรและความหมาย
โดยรวมของสารนั้น 
 5. การเลือกใช้สื่อ ผู้ทำการสื่อสารทางการตลาดต้องมีการวางแผนการใช้สื่อ เลือกใช้สื่อที่
เข้าถึงผู้รับสารเป้าหมาย ณ จุดที่องค์กรและผู้รับสารเป้าหมายเจอกัน หรือที่เรียกว่า จุดติดต่อ      
(Contact Point) กลยุทธ์การใช้สื่อต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์ การสร้างสารและงบประมาณท่ีมี เช่น ถ้า
งบประมาณมีน้อย ก็ไม่ควรใช้การโฆษณาทางโทรทัศน์ ถ้าจะใช้การตลาดทางตรงก็ต้องตัดสินใจว่าจะใช้
สื่ออะไร เป็นต้น เพราะสื่อแต่ละประเภทเหมาะกับกลยุทธ์ในการสร้างสารที่ไม่เหมือนกัน ผู้ทำการสื่อสาร
ทางการตลาดต้องวิเคราะห์สื่อแต่ละประเภทโดยละเอียดเพ่ือตัดสินใจใช้สื่อให้บังเกิดผลทางการสื่อสาร
มากที่สุด ภายใต้กรอบของค่าใช้จ่ายที่มี 
 6. การกำหนดงบประมาณ ผู้ทำการสื่อสารทางการตลาดควรตัดสินใจเรื่องงบประมาณ 
หลังจากท่ีได้วางแผนกลยุทธ์ต่าง ๆ แล้ว แต่ในความเป็นจริง องค์กรจะจัดสรรงบประมาณมาแล้วใน
แผนการตลาด กล่าวคือ ผู้ทำการสื่อสารทางการตลาด จะได้รับแจ้งว่าปีนี้มีงบประมาณเท่าไร แล้วนำ
งบประมาณนั้นมาวางแผนการสื่อสารทางการตลาดอีกที โดยผู้ทำการสื่อสารทางการตลาดต้องประมาณ
ว่าจะใช้เงินกับกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ จำนวนเท่าไร เช่น การโฆษณาในรายการต่าง ๆ 
การผลิตตัวอย่างผลิตภัณฑ์สำหรับแจกให้ทดลองใช้ การจัดการชิงโชค เป็นต้น ผู้ทำการสื่อสารทาง
การตลาดต้องหาข้อมูลเหล่านี้จากบุคคลต่างๆทั้งภายในและภายนอกองค์กร งบประมาณสุดท้ายที่
คำนวณ มักจะเกินงบประมาณท่ีได้รับจัดสรรจากองค์กร จึงมักต้องมีการปรับเนื้อหาของกิจกรรมให้
เหมาะสม 
 7. การปฏิบัติตามแผน โดยส่วนใหญ่แผนการสื่อสารทางการตลาดจะประสบความสำเร็จ
หรือไม่ ขึ้นอยู่กับการนำไปปฏิบัติ (Implementation) การปฏิบัติตามแผน มี 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
  7.1 การตัดสินใจทุกเรื่องที่กล่าวถึงในแผน ซึ่งได้แก่ ประเภทของสื่อ วันเวลา ขนาด  
การถ่ายทำ นักแสดง ฯลฯ 
  7.2 การมอบหมายให้ผู้ใดผู้หนึ่งรับผิดชอบหน้าที่ต่าง ๆ จนเสร็จ 
  7.3 การติดตามว่าดำเนินงานประสบความสำเร็จหรือไม่ 
 ในการปฏิบัติตามแผน ต้องมีการทางานประสานกันระหว่างบุคคลหลายฝ่าย จังหวะ 
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เวลามีความสำคัญอย่างยิ่งในการปฏิบัติตามแผน ผู้ทำการสื่อสารทางการตลาดต้องมีการเผื่อเวลาล่วงหน้า
เพ่ือให้งานเสร็จตรงเวลาและไม่เกิดเวลาทับซ้อนกัน ถ้ามีกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดมากกว่าหนึ่ง
อย่างในเวลาเดียวกัน ผู้ค้าคนกลางและพนักงานขายก็จะต้องรับผิดชอบภาระงานเป็นสองเท่า ผู้ทำการ
สื่อสารทางการตลาดจึงต้องจัดเวลาสำหรับงานแต่ละงานไม่ให้คาบเกี่ยวกัน อนึ่ง โดยส่วนใหญ่เมื่อองค์กร
มีกิจกรรมทางการตลาดใด ๆ ควรให้พนักงานขององค์กรทราบเป็นกลุ่มแรก จากนั้นจึงสื่อสารกับกลุ่มผู้
ลงทุนในบริษัท แล้วจึงแจ้งไปยังคนในชุมชน สื่อมวลชนและผู้บริโภคในที่สุด หรือถ้าผลิตภัณฑ์ใหม่ต้อง
เกี่ยวข้องกับกฎหมาย องค์กรควรขอคำปรึกษาจากหน่วยงานของรัฐด้านนี้ด้วย 
 8. การประเมินผล หลังจากท่ีผู้ทำการสื่อสารทางการตลาดได้ปฏิบัติตามแผนแล้ว ก็ต้อง
ประเมินว่าได้ผลตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้หรือไม่ โดยองค์กรอาจจ้างหน่วยงานภายนอกท่ีมีความเชี่ยวชาญ
มาประเมิน แต่ผู้สื่อสารทางกาตลาดต้องกำหนดมาตรฐานเพื่อให้เข้าใจตรงกันว่าการสื่อสารในแต่ละครั้ง
ต้องการบรรลุในเรื่องใดบ้าง จากนั้นก็ดูว่าการสื่อสารทางการตลาดเป็นไปตามวัตถุประสงค์หรือไม่ แล้วนำ
ผลที่สังเกตมาเปรียบเทียบกับมาตรฐานที่ตั้งข้ึนให้ทราบดูประสิทธิภาพของการปฏิบัติงาน และควรวัด
ประสิทธิผลโดยนำอัตราการตอบสนองจริงไปเปรียบเทียบกับอัตราการตอบสนองที่คาดไว้ ในวัตถุประสงค์ 
ซึ่งถ้าอัตราการตอบสนองจริงต่ ากว่าที่วางแผนไว้ ก็ถือว่าไม่บรรลุวัตถุประสงค์  
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) หรือ 
IMC หมายถึง กระบวนการในการพัฒนาแผนงานการสื่อสารที่มุ่งโน้มน้าวและชักจูงกลุ่มเป้าหมายที่คาด
ว่าจะเป็นลูกค้า ให้เกิดพฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้า โดยกระบวนการเหล่านั้น มุ่งใช้เครื่องมือสื่อสาร
หลากหลายรูปแบบ หรืออีกนัยหนึ่ง IMC เป็นการวางแผนภายใต้ความคิดเดียว โดยการใช้เครื่องมือการ
สื่อสารหลาย ๆ วิธี โดยมีการผสมผสานเครื่องมือที่ใช้เหล่านั้นอย่างกลมกลืนต่อเนื่องและสอดคล้อง จน
แผนงานนั้นมีความชัดเจนและถูกต้องเหมาะสมมากข้ึน อันเกิดประสิทธิภาพสูงสุดและมีประโยชน์ต่อการ
บริหารตราสินค้า  
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  (Integrated Marketing Communication) คือ 
กระบวนการการพัฒนาและนำโปรแกรมการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ มาใช้เพ่ือจูงใจกลุ่มลูกค้าปัจจุบัน
และกลุ่มลูกค้าคาดหวังในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ (Schultz, 1996) โดยมีคุณสมบัติพิเศษ 5 ประการ คือ             
(ธีรพันธ์ โล่ทองคำ, 2545) 
 1. มุ่งหวังต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (Affect Behavior) วัตถุประสงค์และเป้าหมาย
สำคัญในการใช้ IMC คือ การเน้นที่พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายมากกว่าความต้องการสื่อสาร เพื่อให้มี
อิทธิพลในการรับรู้ หรือสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า เพราะหากชื่นชอบสินค้าและรู้สึกดีกับสินค้านั้นมาก 
แต่ไม่เคยซื้อหรือใช้สินค้านั้นเลย ก็ถือว่าไม่มีประโยชน์ ดังนั้น IMC จึงเป็นวิธีการที่ต้องการให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินค้า จึงเป็นเหตุผลที่ทำให้การโฆษณาและการส่งเสริมการขายกับ
ผู้บริโภคโดยตรง เป็นที่นิยมใช้มากในปัจจุบัน เพราะเครื่องมือทั้งสองต่างก็มีอิทธิพลกับพฤติกรรมผู้บริโภค
มากกว่ามุ่งสร้างการรับรู้ หรือสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้านั่นเอง 
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 2. การเริ่มต้นวางแผนส่วนใหญ่เกิดจากความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย (Start with the 
Costumers or Prospect) ลกัษณะเฉพาะอย่างหนึ่งของ IMC คือจะไม่เริ่มต้นวางแผนจากความต้องการ
ขององค์กรแล้วจึงไปศึกษาความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย หรือท่ีเรียกว่า “Inside-out” แต่จะวางแผน
จากความต้องการของกลุ่มเป้าหมายก่อนแล้วจึงกำหนดวิธีการหรือรูปแบบ เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายในภายหลัง ซึ่งเป็นวิธีการที่เรียกว่า “Outside-in” ซึ่งถือได้ว่าเป็นวิธีที่ดีกว่าเพราะทำ
ให้องค์กรทราบถึงข้อเท็จจริงที่เก่ียวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย ไมว่าจะเป็นความต้องการด้านตัวสินค้า ข้อมูล
ข่าวสาร ตลอดจนสามารถกำหนดกิจกรรมต่าง ๆ ได้สอดคล้องกับความต้องการ และพฤติกรรมที่แท้จริง
ของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง การคิดวางแผนออกตัวสินค้า หรือกำหนดรูปแบบการนำเสนอข้อมูล
ข่าวสาร โดยไม่ทราบความต้องการหรือพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายก่อนย่อมเกิดความเสี่ยงและมีโอกาส
ผิดพลาดมากกว่า 
 3. ใช้รูปแบบใดรูปแบบหนึ่งหรือทุกรูปแบบของการติดต่อสื่อสาร (Use Any and All Forms 
of Contacts) Contact ในที่นี้ หมายถึง เนื้อหาและสัญลักษณ์ที่ใช้ในเครื่องมือหรือกิจกรรม เพ่ือการโน้ม
น้าวกลุ่มเป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ และใช้สินค้าให้ได้ หลักการหนึ่งที่สำคัญ ได้แก่ การกำหนด
จุดยืนของตราสินค้า (Brand Positioning) ให้ชัดเจน เพราะจะเป็นสิ่งสำคัญท่ีจะเข้าไปอยู่ในความรู้สึก
และความทรงจำของกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยการนำเสนอตราสินค้าผ่านสื่อ 
ต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ทุกรูปแบบหรือบางรูปแบบของการสื่อสารทางการตลาดตามความ
เหมาะสม 
 4. ต้องบรรลุการทางานร่วมกัน (Achieve Synergy) ทุกรูปแบบของการสื่อสารทางการตลาด 
ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ หรือรูปแบบใด
ก็ตาม จะต้องมีเนื้อหา สัญลักษณ์และแนวคิดเหมือนกันเพียงแนวคิดเดียว หรือที่เรียกว่า “Single 
Voice” ร้อยรวมองค์ประกอบต่างๆ ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อบรรลุจุดมุ่งหมายในการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่งและความเป็นหนึ่งเดียวของตราสินค้า ในการโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้าให้ได้ หลักการหนึ่งที่สำคัญ ก็คือการกำหนดจุดยืนของตราสินค้า (Brand 
Positioning) ให้ชัดเจน เพราะจะทำให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความทรงจำว่าเป็นสินค้าอะไร ต่างจากสินค้าอ่ืน
อย่างไร ทั้งนี้รูปแบบต่าง ๆ ของการสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเก่านั้นมี
ความสำคัญมากกว่าการหาลูกค้าใหม่ เพราะกลุ่มเป้าหมายใหม่จะใช้เวลาและงบประมาณสูงในการโน้ม
น้าวและจูงใจ การสื่อสารทางการาตลาดจะต้องช่วยกันตอกย้ำในจุดยืนนี้ร่วมกัน 
 5. ต้องสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย (Build Relationship) ลักษณะเฉพาะที่สำคัญ
อย่างสุดท้ายของ IMC คือ ต้องพยายามสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของตรา
สินค้าให้ได้ นักการตลาดสมัยใหม่ยอมรับวิธีการทำการสื่อสารทางการตลาดด้วยการสร้างสัมพันธ์กับลูกค้า 
โดยมี IMC เป็นเครื่องมือสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์ให้ได้เป็นรูปธรรมมากข้ึน ทั้งในรูปของการซื้อซ้ำ
และความภักดีในตราสินค้าการสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเก่านั้น มีความสำคัญ
มากกว่าการหาลูกค้าใหม่ เพราะกลุ่มเป้าหมายใหม่จะใช้เวลาและงบประมาณสูงในการโน้มน้าวและจูงใจ 
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ไม่เหมือนกับกลุ่มลูกค้าเก่าที่เคยรู้จัก คุ้นเคยกับตราสินค้า และที่สำคัญคือมีโอกาสเคยใช้สินค้าแล้ว ย่อมมี
การตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดของสินค้าได้ง่ายกว่า 
 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  
 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิต (2543) ได้
อธิบายไว้ดังต่อไปนี้ 
 1. กระบวนการ (Process) ประกอบด้วยการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดหลาย ๆ 
ประเภทพร้อมกัน และใช้อย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เกิดประสิทธิผล คือ การสร้างพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค
เป้าหมาย และเกิดประสิทธิภาพคือ เลือกใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีความเหมาะสมสอดคล้อง
กับสินค้าหรือบริการ ตอดจนลักษณะของตลาด 
 2. เครื่องมือสื่อสารเพ่ือจูงใจหลากหลายรูปแบบ (Various Forms of Persuasive 
Communications) เนื่องจากเครื่องมือสื่อสารแต่ละรูปแบบมีความเหมาะสมกับสินค้าหรือบริการ 
ตลอดจนสภาพแวดล้อมทางการตลาดที่แตกต่างกันออกไป ดังนั้นการเลือกเครื่องมือสื่อสารหลากหลาย
รูปแบบนั้น จึงจำเป็นที่จะต้องพิจารณาด้วยว่า ช่วงเวลาใด ควรเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารชนิดใด และเมื่อ
ระยะเวลาผ่านไปควรเปลี่ยนไปใช้เครื่องมือสื่อสารใด หรือในบางสถานการณ์ อาจจำเป็นที่จะต้องใช้
เครื่องมือสื่อสารหลากหลายรูปแบบเหล่านั้นพร้อมกันก็ได้ แต่เครื่องมือสื่อสารทุกชนิดที่เลือกนั้น จะต้อง
เน้นถึงจุดขายเดียวกัน 
 3. การสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าปัจจุบันและกลุ่มลูกค้าคาดหวัง (Communication with 
Costumers and Prospects) การสร้างแผน IMC กักลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ต้องเริ่มจากการแบ่งตลาด
ออกเป็นส่วน ๆ (Segmentation) โดยเกณฑ์ที่ใช้ในการแบ่งคือ เกณฑ์ด้านพฤติกรรม (Behavioristic 
Segmentation) เช่น รูปแบบการดำรงชีวิต (lifestyles) และค่านิยม (Values) เป็นต้น จากนั้นจึง 
กำหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting) ที่ต้องการทำการสื่อสาร โดยอาจเลือกเข้าไปในส่วนของตลาดเพียง
ส่วนเดียวหรือหลายส่วนก็ได้ เมื่อกำหนดตลาดเป้าหมายได้แล้ว ธุรกิจก็จำเป็นต้องวางตำแหน่งของ
ผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและการรับรู้ของตลาดเป้าหมาย โดยเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารที่จูงใจ
หลากหลาย รูปแบบในการสื่อสารถึงจุดขายที่โดดเด่น (Unique Selling Point) เพ่ือชี้ให้เห็นว่าตราสินค้า
นั้นมีคุณค่าเหนือกว่าตราสินค้าของคู่แข่งขัน 
 เครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาด 
 กิจกรรมหรือเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารทางการตลาด เรียกรวมกันว่าส่วนประสมการสื่อสาร
ทางการตลาด (Marketing Communication Mix) แต่เดิมถูกมองว่ามี 4 ประเภท คือ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการขายโดยบุคคล แต่สภาพแวดล้อมและตลาดที่เปลี่ยนไป ทำให้
เกิดการสื่อสารทางการตลาดประเภทอ่ืนๆอีก ซึ่งหากจะให้การสื่อสารทางการตลาดมีประสิทธิผล ต้อง
รู้จักเลือกและเข้าใจบูรณาการเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดประเภทต่าง ๆ ซึ่งประกอบด้วยเครื่องมือ
หรือกิจกรรมๆ ดังนี้ (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2551) 
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 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่ไม่ใช้บุคคล (Nonperson) แต่ใช้
สื่อมวลชนในการสื่อสารไปยังคนจำนวนมากที่รับสารในเวลาเดียวกัน โดยที่ผู้โฆษณาต้องเสียเงินซื้อเวลา
หรือพ้ืนที่ในการสื่อสารดังกล่าว ซึ่งมักจะมีราคาแพง การโฆษณาเป็นเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด  
ที่เป็นที่รู้จักและแพร่หลายที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อองค์กรต้องการใช้การโฆษณาเพ่ือขายสินค้าหรือ
บริการให้กบัสาธารณชนในวงกว้าง เพราะดูจะคุ้มที่สุดกับค่าใช้จ่ายเมื่อพิจารณาต้นทุนต่อการเปิดรับต่อ
ครั้ง แต่ผู้รับสารในการโฆษณาไม่มีโอกาสตอบสนองผู้โฆษณาในทันที ซึ่งต่างจากการขายโดยบุคคลที่ทั้ง
สองฝ่ายสามารถสื่อสารกันไปมาหรือสื่อสารแบบสองทาง สื่อมวลชนที่มักใช้ในการโฆษณา เช่น วิทยุ
โทรทัศน์ เป็นต้น 
 2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นการสื่อสารทางการตลาดโดยการเผยแพร่ข่าว
เกี่ยวกับองค์กร ซึ่งเป็นการประชาสัมพันธ์องค์กร (Corporate Public Relations) หรือเก่ียวกับตรา
ผลิตภัณฑ์ขององค์กร ซึ่งเรียกว่า การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Marketing Public Relations) โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างและรักษาภาพลักษณ์ขององค์กรหรือตราผลิตภัณฑ์ในสายตาของสาธารณชน 
ถึงแม้ว่าการประชาสัมพันธ์จะไม่ก่อให้เกิดผลในรูปยอดขายโดยตรงและวัดประสิทธิผลค่อนข้างยาก      
แต่สามารถใช้กับบุคคลต่าง ๆ ที่มีส่วนได้เสียกับองค์กร ได้ดี อีกทั้งยังใช้เพื่อสะท้อนไมตรีจิตขององค์กรได้
อีกด้วย ข้อมูลประชาสัมพันธ์ที่เผยแพร่ออกไปจะดูมีคุณค่าความเป็นข่าว เพราะใช้สื่อที่คนมองว่ามีความ
น่าเชื่อถือ  
 3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่เพ่ิมคุณค่าหรือ
สิ่งจูงใจให้แก่สินค้าหรือบริการโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภคตอบสนองหรือซื้อสินค้าในทันที ซึ่งต่าง
จากการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ที่มุ่งสร้างอิทธิพลต่อทัศนคติและความคาดหวังของลูกค้าในระยะ
ยาว อย่างไรก็ตาม การใช้การส่งเสริมการขายติดต่อกันเป็นระยะเวลานาน จะทำให้ภาพลักษณ์ของสินค้า
ดูแย่ลงผู้บริโภคจะคาดหวังแต่สินค้าราคาถูก อีกท้ังยังทำให้คนไม่จงรักภักดีต่อสินค้านั้นในระยะยาว อนึ่ง 
คำว่า “การส่งเสริมการตลาด” (Marketing Promotion) หมายถึง องค์ประกอบหนึ่งของส่วนประสมทาง
การตลาดที่บริษัทใช้เพื่อสื่อสารกับลูกค้า ส่วนคำว่า “การส่งเสริมการขาย” (Sales Promotion) เป็น
กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดประเภทหนึ่ง 
 4. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการสื่อสารทางการตลาดแบบบุคคลต่อบุคคล 
ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย โดยที่ผู้ขายจะให้ข้อมูลแก่ผู้ที่มีโอกาสเป็นลูกค้าและพยายามที่จะมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของอีกฝ่าย ในขณะที่กำลังดำเนินการเจรจาซื้อขาย ผู้ขายจะสังเกตว่า ผู้ซื้อต้องการอะไรละ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมให้เป็นไปตามนั้นทันที ถึงแม้ว่าการขายโดยบุคคลจะเป็นเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดที่สร้างภาระค่าใช้จ่ายแก่องค์กรมากที่สุด แต่ก็ได้ผลที่สุดในการทำให้ผู้บริโภคชอบในสินค้าของ
องค์กรมากกว่าองค์กรคู่แข่ง ทำให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อและลงมือกระทำในที่สุด 
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารทางการตลาดโดยตรงระหว่างองค์กร
กับลูกค้าเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าตอบกลับโดยวิธีต่างๆ เช่น ทางโทรศัพท์ ทาง
ไปรษณีย์ ทางสื่ออิเล็คทรอนิคส์ หรือเข้ามาหาวิธีการตลาดทางตรง เช่น การตลาดทางไกล ไปรษณีย์ตรง 
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การโฆษณาแบบตอบกลับโดยตรง การขายสินค้าทางโทรทัศน์ช่องเคเบิ้ล และการโฆษณานอกสถานที่ใน
บางกรณี ผู้ทำการสื่อสารทางการตลาดที่เลือกใช้การตลาดทางตรงจะต้องมีข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย 
ต้องมีฐานข้อมูลในการส่งไปรษณีย์ หรือหมายเลขโทรศัพท์ หรือที่อยู่อีเมล์ในการติดต่อ ต้องใช้ฐานข้อมูล
ที่มีคุณภาพและประกอบด้วยรายชื่อคนหรือตลาดเป้าหมายที่แท้จริง การตลาดทางตรงจึงจะประสบ
ความสำเร็จ 
 6. การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่เป็นการสนับสนุนใน
รูปของเงินหรือสิ่งของให้กับการจัดงานหรือกิจกรรมครั้งหนึ่งๆ กิจกรรมที่สนับสนุนอาจเป็นการแข่งขัน
กีฬา งานแสดงดนตรี หรืองานการกุศลขององค์กรสาธารณกุศล เป็นต้น นอกจากนี้ องค์กรอาจให้ความ
ช่วยเหลือองค์กรในสังคมเพ่ือเป็นการกุศล การสนับสนุนกิจกรรมเปิดโอกาสให้ผู้ริหารองค์กรหรือเจ้าของ
ธุรกิจได้สื่อสารและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง และเพ่ือทำให้คนให้ความสนใจกับองค์กร หรือ
ตราผลิตภัณฑ์ขององค์กร 
 
 จาก แนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication) ทำให้ทราบถึงกระบวนการ กลุ่มเป้าหมาย และองค์ประกอบที่สำคัญอ่ืน ๆ ของ 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งมีส่วนช่วยในการนำมากำหนดเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ 
แนวคำถามที่จะใช้ในการสัมภาษณ์บุคลากรที่มีส่วนเกี่ยวของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
สื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัย
บูรพา  
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัตัวแปรเร่ืองการตัดสินใจใช้บ้ริการ 
 ความหมายของการตัดสินใจซือ้ 
 จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์ (2539) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า เป็นการกระทําอย่าง
รอบคอบในการเลือกจากทรัพยากรที่มีอยู่โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย ที่ตั้งไว้จากความหมาย
ของการตัดสินใจมีแนวคดิ 3 ประการ คือ การตัดสินใจรวมถึงการเลือก ถ้าหากมีสิ่งเลือกเพียงสิ่งเดียวการ
ตัดสินใจย่อมเป็นไปไม่ได้ การตัดสินใจเป็นกระบวนการเป็น ความคิดจะต้องมีความละเอียด สุขุม 
รอบคอบ เพราะอารมณ์และองค์ประกอบของจิตใต้สํานึกมี อิทธิพลต่อกระบวนการความคิดนั้น และการ
ตัดสินใจเป็นเรื่องของการกระทําท่ีมีจุดมุ่งหมาย เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์และความสําเร็จที่ต้องการและหวังไว้ 
 Schiffman and Kanuk (1994, อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2559) กล่าวว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อหมายถึงขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป เมื่อบุคคลมีทางเลือกในการ
ตัดสินใจซื้อระหว่่างสองตราสินค้า บุคคลอยู่ในภาวะที่ จะทําการตัดสินใจซื้อ  
 Schutte and Ciarlante (2008) อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อของผูู้้บริโภคเป็นกระบวนการที่
เป็นผลมาจากการตอบสนองการกระตุ้นจากสิ่งแวดล้อม เช่น แพ็คเกจของสินค้า การโฆษณา เป็นต้น 
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 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2553) ได้ให้ความหมาย การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ไว้ว่าใน
ขั้นตอนการประเมินนั้นจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อขึ้น โดยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมักจะทํา
การซื้อหรือใช้ตราสินค้าที่ชอบมากที่สุด 
 ศิริพร พงศ์ศรีโรจน์ (2550) ได้อธิบาย การตัดสินใจ ไว้ว่า การตัดสินใจคือการเลือกทําสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งหรือไม่ ซึ่งการเลือกวิธีการดําเนินการนั้นจะเลือกวิธีที่เห็นว่าดีที่สุดจากทางเลือกทั้งหมด 
เพ่ือให้ตรงกับวัตถุประสงค์ โดยไตร่ตรองทบทวนและตัดสินใจดําเนินการในเรื่องนั้นๆอย่างรอบคอบ 
จากความหมายดังกล่าวสรุปได้ว่าการตัดสินใจ หมายถึงกระบวนการวิธีการในการ เลือกปฏิบัติจากบรรดา
ทางเลือกต่างๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ โดยอาศัยหลักเกณฑ์การพิจารณาอย่างรอบคอบจาก
ทรัพยากรที่มีอยู่ เพื่อให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุดในการปฏิบัติ 
 Kotler (2013) ได้ให้แนวคดิว่่า กระบวนการตัดสินใจในการซื้อ คือ ขั้นตอนต่าง ๆ ที่ผู้บริโภค
ต้องผ่านหรือพิจารณาหรือลงมือกระทําอย่างเป็นลําดับและดําเนินต่อเนื่องไปจนกระทั้งเกิดการตัดสินใจ
ซื้อ ผู้บริโภคจะต้องผ่านขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน คือ 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หมายถึงกระบวนการเริ่มต้นเมื่อผู้บริโภค
รับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ โดยเกิดจากการกระตุ้นภายในของบุคคลความต้องการโดยทั่วไปได้แก่
ความหิวความกระหายความต้องการทางเพศเม่ือความต้องการดังกล่าวเพ่ิมข้ึนในระดับสูงจนกลายเป็น
แรงขับแล้วเปลี่ยนความต้องการดังกล่าวมาเป็นแรงขับภายนอก 
 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) หมายถึงความสนใจของผู้บริโภค หรืออาจไม้ 
ต้องการที่ค้นหาข้อมูลเลขแต่ถ้าแรงขับของผู้บริโภคสูงและผลิตภัณฑ์ที่ต้องการอยู่ใกล้กับ ผู้บริโภคก็ 
จะซื้อสินค้านั้น หรือไม่ผู้บริโภคอาจต้องการค้นหาร้านที่ต้องการจากความจําเป็นหรือทําการค้นหา 
ข้อมูลที่เกี่ยวของก ้ ับความต้องการผู้บริโภคจะทําการค้นหาข้อมูลจากตัวบุคคล เช่น ครอบครัวเพ่ือน 
เพ่ือนบ้าน หรือคนรู้จักเป็นต้น ค้นหาจากแหล่งข้อมูลทางการค้า เช่น การโฆษณา จากพนักงานขาย 
จากผู้จัดจําหน่าย การบรรจุหีบห่อเป็น หรืองานแสดงสินค้าการค้าหาจากแหล่งสาธารณะต่าง ๆ เช่น 
จากสื่อต่าง ๆ จากการจัดอันดับผู้บริโภคจากองค์กรต่าง ๆ เป็นต้น และจาก ประสบการณ์เช่น จาก 
การสัมผัสด้้วยมือการทดสอบ การใช้ผลิตภัณฑ์์ด้วยตัวเอง เป็นต้น 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นขั้นตอนของกระบวนการการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคใช้้ข้อมลูข่าวสารที่่มีเพ่ือประเมินทางเลือกในตราสินค้าและเพ่ือ ใช้เป็น
ตัวกําหนดทางเลือก 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมินผู้บริโภคจะจัดอันดับ ตรา
สินค้าและจุดมุ่งหมายของการซื้อโดยทั่วไปการตัดสินใจของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อสินค้้าที่มี   ตรายี่ห้อ
โดยมีปัจจัยระหว่างความต้องการที่จะซื้อกับการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยแรกเป็นทัศนคติที่ คํานึงถึงราคารายได้
ประโยชน์ของสินค้า เป็นต้น ส่วนปัจจัยที่สองคือปัจจัยที่ได้คาดหวังว่าจะซื้อ แต่เปลี่ยนความตั้งใจที่จะซื้อ
เช่น เมื่อเจอสินค้าทีถู่กใจเป็นต้น อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซื้ออยู่ระหว่าง
ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ซึ่งผู้บริโภคจะสร้างความตั้งใจซื้อข้ึนมา และโดยทั่วไปการตัดสินใจซื้อของ
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ผู้บริโภคมักจะทําการซื้อตราที่ตนเองชอบมากท่ีสุด แต่ในขณะเดียวกัน ก็จะมีปัจจัยอีก 2 ประการ ที่อาจ
เข้ามาขวางระหว่างความตั้งใจซื้อกับการตัดสินใจซื้อ  
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลังจากท่ีผู้บริโภคซื้อสินค้า้ไป
แล้วจะเกิดความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจและต้องการการรับประกันสินค้า นักการตลาดต้องค้นหาว่า
อะไรเป็นเหตุให้ผู้ซื้อเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในการซื้อ คําตอบคือความสัมพันธ์ระหว่างความ
คาดหวังของผู้บริโภคและการรับรู้ถึงวิธีการใช้ของสินค้า เช่น ถ้าสินค้ามีอายุการใช้ งานที่สั้นผู้บริโภคก็
จะไม่่พึงพอใจ โดยความพึงพอใจของผู้บริโภคเกิดจากความคาดหวังที่สูงในตัวสินค้า และสินค้านั้น
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ผู้บริโภคก็จะเกิดความยินดี 
 สําหรับงานวิจัยนี้ใช้ตัวแปรสําหรับการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกายคณะวิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา ในขั้นตอนที่ 4 จากทั้งหมด 5 ขั้นตอน คือขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ           
ซึ่งการตัดสินใจซื้อ (Purchase) เป็นขั้นที่ผู้บริโภคได้ลงความเห็นว่าจะจ่ายเงินเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่คิดว่าดี
ที่สุดสําหรับเขา บางครั้งแม้ว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อแล้วก็ตาม แต่อาจมีปัจจัยบางอย่างเข้ามากระทบทํา
ให้เกดิการล่่าช้าลังเล เช่น กลัวว่าจ่ายเงินไปแล้วจะมีเงินเหลือใช้ไม่พอถึงสิ้นเดือน ไม่แนใจว่่าผลิตภัณฑ์จะ
ดีจริงเหมือนที่ได้โฆษณาไว้หรือไม่ เพ่ือนหรือคนใกล้ชิแนะนําให้ลองทบทวนอีกทีก่อน ดังนั้นสิ่งที่เร่งให้เกิด
การตัดสินใจซื้อเร็วขึ้นมีดังนี้ 
 1. สร้างความแตกต่าง (Differentiation) 
  1.1 ด้านผลิตภัณฑ์์ (Product) นักการตลาดจะต้องพยายามสร้างความเด่น ความแปลก
ให้กับผลิตภัณฑ์ เพ่ือจะเร่งการตัดสินใจ ในขณะที่นักโฆษณาต้องพยายามชี้ หรือดึงให้เห็นจุดเด่นที่
แตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน 
  1.2 ด้านราคา (Pricing) โดยปกติผู้บริโภคมีแนวโน้มจะประเมินผลิตภัณฑ์ราคาต่ำใน 
เรื่องความคุ้มค่า ดังนั้นหากมีการเสนอราคาที่ไม่แพงจะทําให้การตัดสินใจทําได้ง่ายขึ้น 
  1.3 สถานที่จําหน่าย (Place) หากสถานที่จัดจําหน่ายมีทั่วถึง ทําให้การไปหาซื้อได้ 
ง่ายก็จะเร่งให้เกิดการตัดสินใจได้เร็วขึ้น หรือสถานที่จัดจําหน่ายส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับสินค้า 
  1.4 การส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่น การลด แลก แจก แถม ซึ่งสามารถ 
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้ โดยเฉพาะของที่มีจํานวนจํากัด หรือ ช่วงเวลาในการแถมจํากัด หากไม่รีบ 
ซื้อจะไม่ได้รับของแถม 
 2. ลดความเสี่ยง (Reduced Perceived Risk) 
 ผู้บริโภคมักต้องการความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้า้ เพราะบ่อยครั้งที่การซื้อสินค้าตั้งอยู่บน 
ความเสี่ยง เช่น เสี่ยงว่าจะได้รับสินค้าหรือบริการที่ไม่มีคุณภาพ เสี่ยงว่าจะเสียเงินแพง จึงต้องพยายาม
สร้างโฆษณาที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ เพิ่มความมั่นใจว่าสินค้าดี มีคุณภาพ เพ่ือที่ผู้บริโภคจะได้ลดความ
ลังเลใจเร่งการตัดสินใจให้เร็วขึ้น 
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้้อง 
 อคิราภ์ ลิมป์พัฒนชัย (2560) ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อการ 
บริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของศูนย์ออกกําลังกาย Clark Hatch Fitness Center มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
ศึกษาวิเคราะห์กลยุทธ์ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 
ที่มาใช้บริการของศูนย์ออกกําลังกาย Clark Hatch Fitness Center ปัจจัยที่มีผลต่อการวางการ 
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพ่ือการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของศูนย์ออกกําลังกาย ปัญหาและ 
อุปสรรคของการดําเนินงานตามกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการบริหารงานลูกค้า 
สัมพันธ์ของศูนย์ออกกําลังกาย ผลการศึกษาพบว่า ได้มีการใช้สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือ 
การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของศูนย์ออกกําลังกายโดยการใช้สื่อที่จําแนกตามลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย
ที่บริษัทได้ดําเนินกิจการสร้างกิจกรรม สร้างความสัมพันธ์ ซึ่งในกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้บริโภคนั้นจะ
พิจารณาจาก อายุ เพศ วัย และพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งจะมีผลต่อรูปแบบการสื่อสารและนอกจากนี้ในการ
ทำการสื่อสารกับลูกค้าท่ีเป็นนั้น การศึกษาจัดทําโดยการวางแผนและวางนโยบายการดําเนินธุรกิจเพ่ือ
ช่วยให้การสื่อสารเป็นไปโดยง่าย ซึ่งกิจกรรมการสื่อสารดังกล่่าว ได้แก่ การประชุมประจําปี การสื่อสาร
ผ่านทางจดหมายหรือการส่งแฟกซ์ รวมถึงการส่งข้อความผ่านตัวแทนซึ่งจากข้อมูลที่ได้จ้ะเห็นได้ว่ากล
ยุทธ์การสื่อสารในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าส่วนใหญ่นั้น จะเป็นการจัดกิจกรรม การมีส่วนร่วม
ระหว่างศูนย์ออกกําลังกายกับลูกค้า ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการวางการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการเพ่ือการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของศูนย์ออกกําลังกายนั้น ก็คือ ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกการ
วางกลยุทธ์การสื่อสารได้แก่ปัจจัยด้านเทคโนโลยีปัจจัยเกี่ยวกับลูกค้าและผู้บริโภค รวมถึงปัจจัยเกี่ยวข้อง
กับการวางนโยบายในการดําเนินกิจกรรมต่าง ๆของศูนย์ออกกําลังกาย ซึ่งผู้บริหารในฝ่ายต่าง ๆ ของศูนย์
นั้น ก็จะมีผลต่อการวางกลยุทธ์ด้านการสื่อสารในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเช่นกัน จากผลข้างต้น
ทําให้ทราบถึงแนวโน้มและทิศทางของการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของศูนย์ออกกําลังกายพบว่าใน
อนาคตข้างหน้านั้นสิ่งที่เราให้ความสำคัญก็คือการสร้างกลยุทธ์ที่มีความแตกต่างและโดดเด่นและ
เหนือกว่าคู่แข่งโดยที่บริษัทและลูกค้าต่างได้รับประโยชน์ร่วมกันให้มากท่ีสุดและอีกสิ่งหนึ่งที่ไม่สามารถ
มองข้ามไปได้คือ การได้รับการสนับสนุนจากผู้บริหารขององค์กรในการเริ่มต้นของนโยบายของผู้บริหารที่
ต้องตั้งใจในสิ่งที่ทําให้ลูกค้าพึงพอใจถือว่าเป็นสิ่งที่สําคัญที่สุดของการดําเนินกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์
ทางธุรกิจด้านฟิตเนส หลักการหนึ่งของระบบบริการลูกค้าสัมพันธ์คือการได้เห็นลูกค้าจากทุกมมมองหร ุ
 ือทีเ่รยกก ี ันว่ามุมมองแบบ 360 องศาซึ่งจะทําให้เราสามารถทราบถึงข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าและ
สามารถที่จะนําข้อมูลเหล่านั้นมาปรับแผนธุรกิจเพ่ือให้ทันกับความเปลี่ยนแปลงของตลาดได้ซึ่งเราต้องทํา
การเก็บข้อมูลลูกค้าจากแหล่งต่าง ๆ และนํามาวิเคราะห์ในเชิงลึกจากนั้นนํามาเรียบเรียงเป็นรายงาน
สําหรับผู้บริหารระดับสูงทั้งนี้ในอดีตการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนมากมักมีที่อิงจากประวัติและพฤติกรรมของ
ลูกค้าในอดีตและประเภทของลูกค้าเท่านั้น แต่ในปัจจุบันการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถกระทําได้แบบทันที
ซึ่งใหผลการวิเคราะห์ทันสถานการณ์กับข้อมูลลูกค้าในปัจจุบันส่งผลให้้เราสามารถใช้ประโยชน์จาก
บทสรุปนี้ในการเพ่ิมมูลค่าของลูกค้าได้้ดียิ่งขึ้นตลอดจนสามารถแยก ความผิดพลาดในการทําการตลาดที่
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ผ่านมาและเรายังสามารถทําการปรับปรุงการตลาดสําหรับอนาคตได้อีกด้วยดังที่ได้ทําการวิเคราะห์และ
สรุปผลมาทั้งหมดเหล่านี้นั้นทําให้ผู้ศึกษามองเห็นถึงความสําคัญของการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์อย่างยิ่ง 
และรวมไปถึงองค์ประกอบหลายปัจจัยที่ส่งผลทําให้ธุรกิจดําเนินต่อไปข้างหน้าได้บรรลุได้ด้วยดี 
 ปกรณ์ วงศ์สวัสดิ์ (2554) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออก
กําลังกายของผู้บริโภคในเขตหนองแขม จังหวัดกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ที่มี ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกำลังกายของผู้บริโภคในเขตหนองแขม 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร และศึกษาถงึความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยอื่นๆกบ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกำลังกายของผู้บริโภคในเขตหนองแขม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ อายุ และระดับ การศึกษาที่ แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการศููนย์ออกกําลังกายของผู้บริโภค ในเขตหนองแขม จังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยสําคัญ
ที่ระดับ 0.05 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยด้านราคาและสถานที่ มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายของผู้บริโภคในเขตหนองแขม จังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับ
นัยสําคญัที่ระดับ 0.05 และปัจจัยอ่ืน ๆ ประกอบด้วยด้านภาพลักษณ์และความภักดีมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการศูนย์ออกกำลังกายของผู้บริโภคในเขตหนองแขม จังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางมีระดับ
นัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 
 สุชาติ อิทธิวรรพงศ์ (2558) ได้ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์มวยไทยในสายตาชาวต่างชาติ และ 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของค่ายมวยไทย วัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษา ภาพลักษณ์มวยไทยใน 
สายตาชาวต่างชาติ ทัศนคติชาวต่างชาติต่อมวยไทย และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของค่ายมวย 
ไทย จํานวน 3 ค่าย ที่ทําการเปิดเรียนสอนมวยไทยแก่นักมวย ชาวต่างชาติ ผลการศึกษาพบว่า ใน 
สายตาชาวต่างชาติ มวยไทยมีภาพลักษณ์ที่ดีชาวต่างชาติรู้จักมวยไทยอย่างดี และทัศนคติของชาว 
ต่างชาติที่มีความรู้สึกเกีย่วกบัมวยไทย ว่าเป็นศิลปะการต่อสู้ป้องกันตัวที่มีประสิทธิภาพสามารถ 
นําไปใช้ป้องกันตัวได้อย่างดีการเรียนมวยไทยที่ได้ผลนั้นจะต้องมาเรียนมวยไทยที่ประเทศไทย 
กลยุทธ์การตลาดของค่ายมวยไทยในการสื่อสารกับชาวต่างชาติมีหลากหลายมีการทํา Road show 
ได้แก่ การนํานักมวยไปชกยังต่างประเทศ การใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น การทําเว็บไซต์ การทําการ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การใช้แผ่นพับใบปลิว โดยแต่ละค่ายมวยจะมีกลยุทธ์ที่แตกต่างกัน โดยค่าย 
มวยที่ใช้สื่อหลากหลายที่สุด คือค่ายมวยแฟร์เท็กซ์ นอกจากนี้ยังพบว่า สิ่งอํานวยความสะดวกเช่น            
ที่พัก อุปกรณ์การฝึกซ้อมจํานวนผู้ฝึกสอน ก็มีผลต่อการจูงใจชาวต่างชาติให้มาเรียนมวยไทย 
 ชุลีกร เกษทอง (2553) ได้ศึกษาเรื่องการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการในสังคมเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี 
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้กิจกรรมีหลักการสื่่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในสังคมเครือขายออนไลน์์ของผู้บริโภค และ เพ่ือศึกษาการ 
รับรู้กิจกรรมเสริมการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า 
หรือบริการในสังคมเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภครับรู้การสื่อสารทาง 
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การตลาดแบบบูรณาการด้านการใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) มากท่ีสุด และ 
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อนั้น ผู้บริโภคจะดูที่ราคา เป็นอันดับแรก สังคมเครือข่ายออนไลน์ที่มีผู้ 
เลือกมากท่ีสุดคือ Facebook ซึ่งจากสถิติแล้ว เป็นสังคมเครือข่ายออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากใน 
ประเทศเอเชีย 
 วิษณุ สมัญญา (2556) ได้ศึกษาเรื่องผลการฝึกแอโรบิกด้วยศิลปะมวยไทยที่มีต่อสมรรถภาพ
ทางกายเพ่ือสุขภาพของนักเรียน ระดับชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบระดับ
สมรรถภาพทางกายเพ่ือสุขภาพของนักเรียน ระดับชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 ก่อนและหลังกานฝึกด้วย
โปรแกรมการฝึกแอโรบิคด้ว้ยศิลปะมวยไทย ผลการวิจัยพบว่าค้นพบว่า นักเรียนมีค่าดัชนีมวลกายก่อน
การฝึกตามโปรแกรมแอโรบิคด้วยศิลปะมวยไทย อยู่ในเกณฑ์สูงและอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสมหลังจากการ
ฝึก นักเรียนมีเปอร์เซ็นต์การสะสมไขมันในร่างกายก่อ่นการฝึกโปรแกรมแอโรบิคด้วยศิลปะมวยไทย อยู่ใน
เกณฑ์ค่อนข้างอ้วนหลังจากการฝึก มีเปอร์เซ็นต์การสะสมไขมันในร่างกายอยู่ในเกณฑ์สมส่วน 
 รุจิพจน์ อินทรสุวรรณ (2555) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการที่ศูนย์ 
ออกกําลังกาย อนันต์ไลน์ ฟิตเนส ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการที่ศูนย์ออกกําลังกาย อนันต์ไลน์ ฟิตเนส ของผู้บริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต่ํากว่าหรือ 
เทียบเท่า 35 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 
น้อยกว่าหรือเทียบเท่า 20,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการเข้าใช้บริการ 4 – 5 
ครั้งต่อสัปดาห์ ส่วนมากเข้ามาใช้ในวันธรรมดา เวลาช่วง 19.01 – 22.00 น. มีความพึงพอใจในด้าน 
สถานที่ตั้งมากกว่าด้านอื่น ๆ ผู้ซื้อให้ความสำคญัเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้าน 
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน 
กระบวนการบริการอยู่ในระดับมาก 
 ธาวุฒิ ปลื้มสําราญ (2557) ได้ศึกษารูปแบบการบริหารจัดการกิจกรรมกีฬามวยไทยเพ่ือสร้าง
เจตคติที่เอ้ือต่อการเสริมสร้างความมั่นคง มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนารูปแบบการบริหารจัดการกิจกรรม
กีฬามวยไทยเพ่ือสร้างเจตคติ ที่เอ้ือต่อการเสริมสร้างความมั่นคง มีองค์ประกอบของรูปแบบ คือ ด้าน
ปัจจัยเพื่อการบริหาร คือ บุคลากร (Man) วัสดุอุปกรณ์ (Material) งบประมาณ (Money) และการ
จัดการ (Management) ด้านกระบวนการบริหาร คือ การวางแผน (Planning) การดําเนินงาน 
(Operation) การประสานงานติดตาม (Coordinating) และการควบคุม (Control) ใช้วิธีการจัดกิจกรรม
โครงการค่ายพักแรมเพ่ือให้เยาวชน ที่เข้าร่วมกิจกรรมได้รับความรู้และทักษะที่เกี่ยวข้องกับกีฬามวยไทย 
กิจกรรมการปลูกฝังความรักชาติด้วยเพลงชาติไทย และภาพยนตร์ไทย เรื่อง สมเด็จพระนเรศวรมหาราช 
(ตอนประกาศอิสรภาพ) จนเกิดความรู้สึกโดยแสดงพฤติกรรมที่เอ้ือต่อการเสริมสร้างความมั่นคงของชาติ 
โดยผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบประเมินเจตคติท่ีเอ้ือต่อการเสริมสร้างความมั่นคงของชาติ ซึ่งเก็บ
รวบรวมข้อมูลก่อนและหลังการเข้าร่วมโครงการ จากนั้นนํามาวิเคราะห์ข้อมูลโดยการเปรียบเทียบค่า
เฉลยของคะแนนเจตคติที่เอ้ือต่อการเสริมสร้างความมั่นคงของชาติ และประกอบด้วยข้อมูลเชิงคุณภาพที่
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ได้จากการบันทึกแบบบันทึกส่วนบุคคล และการสัมภาษณ์ผู้ที่เก่ียวข้องกับโครงการค่ายเยาวชนมวยไทย
หัวใจเกินร้อย ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการบริหารจัดการกิจกรรมกีฬามวยไทยเพ่ือ
สร้างเจตคติท่ีเอ้ือต่อการเสริมสร้างความม่ันคงที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีประสิทธิผลโดยหลังการทดลอง กลุ่ม
ตัวอย่างที่เข้าร่วมกิจกรรมมีเจตคติดีกว่าก่อนเข้าร่วมกิจกรรม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
 ฑณัฐชา ผลบุญ (2552) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อ 
อินเทอร์เน็ตกรณีศึกษา: www.officemate.co.th มีวัตถุประสงค์ 3 ข้อ คือ 1) เพ่ือศึกษาการวาง 
แผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอร์เน็ตของ www.officemate.co.th 
2) เพื่อศึกษาเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอร์เน็ตของ 
www.officemate.co.th และ 3) เพื่อศึกษากระบวนการในการประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบ 
บูรณาการบนสื่ออินเทอร์เน็ตของwww.officemate.co.th ผลการวิจัยพบว่า วัตถุประสงค์ในการทํา 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอร์เน็ตของออฟฟิศเมท ได้แก่ 1) เพ่ือสร้างยอดขาย 
2) เพื่อสร้างภาพลักษณ์3) ให้บริการและเพ่ือสนับสนุนการขาย 4) การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก 
5) การรักษาฐานลูกค้าปัจจุบัน และ6) การสร้างความจงรักภักดีในตราสินค้าเครื่องมือในการสื่อสาร 
การตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอร์เน็ตที่ออฟฟิศเมทเลือกใช้ประกอบด้วย 1) การโฆษณา 
ออนไลน์ 2) การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 3) การส่งเสริมการขายออนไลน์ 4) การตลาดทางตรง 
ออนไลน์ และ 5) การขายผ่านพนักงานขายออนไลน์ ประการสุดท้ายด้านการประเมินผลการสื่อสาร 
การตลาดบนสื่ออินเทอร์เน็ต ออฟฟิศเมทได้เลือกใช้ True hits 
 นรเศรษฎ กมลสุทธิ (2550) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจสมัคร
สมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
สมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานค เพื่อศึกษาปจัจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ ค่านิยม 
กลุม่อ้้างอิง อิทธิพลของสถานการณ์ มีผลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์ และเพ่ือศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ที่ตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มี
อายุระหว่าง 19 – 25 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ระหว่าง 25,000 บาทขึ้น
ไป ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง ผู้ที่ตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ ส่วนใหญ่
สมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ของแคลิฟอร์เนีย ฟิตเนส มีเหตุผลในการสมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์
เพราะมีสาขาอยู่ใกล้บ้านหรือทีท่ํางาน บุคคลที่มีอิทธิพลในการสมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ คือตัวเอง มี
วัตถุประสงค์ในการสมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ เพ่ือรักษาสุขภาพ มีค่าใช้จ่ายในการสมัครต่อเดือน
ระหว่าง 1,001 – 3,000 บาท วันที่ใช้บริการคือ วันจันทร์ มีความถ่ีในการเข้าใช้บริการ 3 – 4 ครั้งต่อ
สัปดาห ์ใช้เวลาในการออกกําลังกาย 1 – 3 ชั่วโมง ช่วงเวลาท่ีใช้บริการ คือ 16.00 – 20.00 น. รูปแบบ
การออกกําลังกายที่เลือกใช้ คือ เครื่องมือและอุปกรณ์ สื่อที่มีอิทธิพลต่อการรู้จักฟิตเนส เซ็นเตอร์ คือ 
เพ่ือน ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ ผู้สมัครสมาชิกฟิตเน
สเซ็นเตอร์ให้ความสำคัญในด้านช่องทางการจัดจําหน่าย โดยผู้สมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ให้ความ
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สําคญในเรื่่องทําเลที่ตั้งมีความเหมาะสมและสะดวกสบายต่อการเดินทางมาใช้บริการ รองลงมาให้
ความสําคัญในด้านผลิตภัณฑ์  โดยผู้สมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ให้ความสําคัญในเรื่องความปลอดภัย
และมาตรฐานของเครื่องออกกําลังกายรองลงมาคือด้านราคา โดยผู้สมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็นเตอร์ให้
ความสําคัญในเรื่องราคามีความเหมาะสมต่อรูปแบบการให้บริการ และให้ความสําคัญในด้านการส่่งเสริม
การตลาด โดยผู้สมัครสมาชิกให้ความสําคัญในเรื่องการให้ส่วนลดพิเศษ 
 สุภาพร ศรีทอง (2556) ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการ 
ตัดสินใจศึกษาต่อในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน จังหวัดร้อยเอ็ด มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ระดับการ 
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 2) ระดับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ และ 3) การสื่อสารการตลาด 
แบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจศึกษาในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน จังหวัดร้อยเอ็ด ผล 
การศึกษาพบว่า ระดับการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจศึกษาใน 
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน จังหวัดร้อยเอ็ด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นราย 
ด้านพบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้า้น ระดับการตัดสินใจศึกษาในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน จังหวัด 
ร้อยเอ็ด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อและเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมาก 
ทุกด้าน การสอสารการตลาดแบบบ ื่ ูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจศึกษาในวิทยาลัยอาชีวศึกษา 
เอกชน จังหวัดร้อยเอ็ด มีความสัมพันธ์ทางบอกสูง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รําไพพรรณ พุฒธรรม (2557) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาแจ้งวัฒนะ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรลั สาขาแจ้งวัฒนะ เพื่อศึกษา 
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อพฤตกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน 
ห้างสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาแจ้งวัฒนะ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาด 
แบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาแจ้ง 
วัฒนะ โดยภาพรวมผู้บริโภคให้ความสําคัญต่่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา 
การอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการขายโดยใช้พนักงาน มีระดับมากท่ีสุด 
รองลงมาด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการสื่อสาร 
ณ จุดซื้อ และด้านการประชาสัมพันธ์ ตามลําดับ 
 สุรคุณ คณุสัตยานนท์ (2556) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้คาร์แคร์ 
ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ 
คาร์แคร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อตรา 
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 
รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์์ ส่วนปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน 
การให้ข่าว และประชาสัมพันธ์ ด้านการโฆษณา ด้านการตลาดทางตรง ด้านส่งเสริมการขาย ด้านการ 
ขายโดยใช้พนักงาน ปัจจัยการรักษาสิ่งแวดล้อม ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคาร์แคร์ของ 
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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 หนึ่งฤทัย เนาว์คํา (2556) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและ
ปัจจัยทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและปัจจัยทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมด้านการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่ายและด้านส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์์กับ
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ในด้านการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย 
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรงไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทท่ี 3 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา”  เป็นการศึกษาการวิจัยแบบ
ผสมผสานวิธี (Mixed Method Research) ในแบบคู่ขนาน (Parallel-Database Design) ประกอบด้วย
วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการตอบแบบสอบถามจาก 
ผู้ที่เข้าใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา และนำข้อมูลที่ได้ไปสู่
การวิเคราะห์องค์ประกอบและความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ และวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) เก็บรวบรวมด้วยวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)   
ผู้ที่เข้าใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา โดยมีวิธีการดำเนินการ
วิจัย ดังต่อไปนี้ 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 1. ประชากร เป็นผู้ที่เข้าใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัย
บูรพา  
 2. กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงประมาณ ได้กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ใช้เกณฑ์จำนวนตัว
แปรที่ศึกษาซึ่ง Schumacker and Lomax (1996) และ Hari et al. (1998) เสนอแนะว่า ให้ใช้กฎแห่ง
ความชัดเจน (Rule of thumb) คืออัตราส่วนระหว่างตัวอย่างต่อจำนวนพารามิเตอร์หรือตัวแปรควรเป็น 
10-20 ตัวอย่าง ต่อ 1 ตัวแปรการ ซึ่งวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรจำนวน 5 ตัวแปร ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
เท่ากับ 100 คน โดยการสุ่มอย่างง่าย (Simple random sampling) ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลโดยการสุ่ม
แบบบังเอิญ (Accidental sampling) แบ่งเป็น เพศชาย จำนวน 66 คน คิดเป็น   ร้อยละ 66.00 และ
เพศหญิง 34 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 
 3. กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงคุณภาพ จะทำการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Interviewing key 
informants) และ/ หรือการสัมภาษณ์ระดับลึก (In-depth interviews) ตามหลักการของ Nastasi and 
Schensul (2005) จำนวนประมาณ 5 – 30 บุคคล ซึ่งในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีผู้ให้สัมภาษณ์จำนวน 
10 คน แบ่งเป็น เพศชาย จำนวน 6 คน คิดเป็น ร้อยละ 60.00 และเพศหญิง 4 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 
    
กระบวนการและขั้นตอนในการวิจัย 
 1. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
  1.1 การวิจัยเชิงปริมาณ 
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  ผู้วิจัยใช้วิธีการสํารวจด้วยแบบสอบถามที่ปรับปรุงจาก ภัทรวดี เหรียญมณี (2559) และอัฐ
พล วุฒิศักดิสกุล (2560) ประกอบด้วยข้อมูล 5 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม 
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวข้องกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะ
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
สื่อดิจิทัล (Digital IMC) ของห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
  ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
  1.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
  ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามแบบกึ่งโครงสร้าง ประกอบด้วยข้อมูล 5 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม 
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวข้องกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการห้องออกกำลังกาย 
คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
สื่อดิจิทัล (Digital IMC) ของห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
  ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 
  ทั้งนี้ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือโดยขั้นแรกทำการตรวจสอบเพื่อพิจารณาความ
เหมาะสมตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยวธิีการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ด้วยการให้
ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิทางด้านการบริหารจัดการกีฬา การออกกำลังกาย และสื่อสารมวลชนทำการ
ตรวจสอบ โดยเน้นความตรงด้านเนื้อหาและโครงสร้าง จากนั้นทำการปรับแก้ไขตามความเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ ดังรายชื่อต่อไปนี้  
  1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สันติพงษ์ ปลั่งสุวรรณ  อาจารย์พิเศษ คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 
     มหาวิทยาลัยบูรพา 
  2. ดร.วัชโรบล โกศลวิทยานันท์ อาจารย์พิเศษคณะมนุษย์ศาสตร์  
     มหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
  3. ดร.รัฐวลัย์ เฮงคราวิทย์ ผู้อำนวยการ สำนักงานการกีฬาแห่ง 
     ประเทศไทย จังหวัดนนทบุรี 
  4. คุณสาธิต ปิตุมาศ ผู้นำการออกกำลังกาย Fitness Frist  
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  5. ดร.สิริพร อ่ิมหุ่น    นักวิชาการอิสระ และประกอบธุรกิจ 
         ส่วนตัว 
 ซึ่งเมื่อปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อแนะนำแล้วจึงทำการทดสอบความเที่ยง (Reliability) โดย
การนำไปทดลอง (Tryout) กับผู้ใช้บริการที่มีคุณสมบัติคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างที่ทำการศึกษา รวม 30 
ราย จากนั้นจึงนำไปทำการวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟา (Conbrach’s Alpha 
Coefficient) ซึ่งคำนวนได้ค่าเท่ากับ 0.84 บ่งชี้ว่าเครื่องมือวิจัยที่สร้างขึ้นมีความน่าเชื่อมั่นในระดับสูง 
(Hair, Black, Babin, & Anderson, 2009) และสามารถนำไปใช้ในกระบวนการวิจัยต่อไปได้ จากนั้นได้
นำแบบสอบถามไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษา 
 2. การเก็บข้อมูล 
  2.1 การเก็บข้อมูลในการวิจัยเชิงปริมาณ 
   2.1.1 การวิจัยนี้ ได้ผ่านการพิจารณาจริยธรรมการวิจัย จากคณะกรรมการพิจารณา
จริยธรรมวิจัยมหาวิทยาลัยบูรพา 
   2.1.2 ผู้วิจัยจัดอบรมและทำความเข้าใจกับผู้ช่วยวิจัยจำนวน ๒ คน เพื่อให้เกิดความ
เข้าใจเกี่ยวกับโครงการวิจัย และเพ่ือเป็นมาตรฐานเดียวกันในการเก็บข้อมูล  
   2.1.3 นำหนังสือขอความร่วมมือการทำวิจัย เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง 
   2.1.4 สำรวจและจัดเตรียมอุปกรณ์ สถานที่สำหรับการเก็บรวบรวมข้อมูล 
   2.1.5 อธิบายรายระเอียดการตอบแบบสอบถาม ให้ผู้ช่วยวจิัยเข้าใจเกี่ยวกับขั้นตอนการ
ปฏิบัติในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
   2.1.6 นำแบบสอบถามที่ผ่านการเพ่ือตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือและจริยธธมวิจัย
เรียบร้อยแล้วไปดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 100 คน เป็นประชากรชายและ
หญิงที่มีอายุ 18 ขึ้นไป ที่เข้าใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลโดยการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental sampling) การลงพ้ืนที่เก็บข้อมูลจะมีการ
ประชาสัมพันธ์ขอความร่วมมือเก็บข้อมูลการวิจัยโดยใช้ป้ายประกาศขนาด 50 x 120 เซนติเมตร (ธง
ญี่ปุ่น) ณ จุดที่ลงพ้ืนที่เก็บข้อมูล มีการประชาสัมพันธ์ทางผู้นำออกกำลังกาย และโปสเตอร์ติดประกาศ
ตามห้องออกกำลังกายทั้งบริเวณชั้น 1 และ 3 ของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา เป็นต้น โดยผู้วิจัยและ
ผู้ช่วยวิจัยจะเข้าไปสอบถามความสนใจในการเข้าร่วมโครงการวิจัยและจากการอาสามัครเสนอเข้าร่วม
โครงการวิจัย และขอให้กลุ่มตัวอย่างที่สมัครใจในการเข้าร่วมวิจัยตอบแบบสอบถาม ณ ห้อง 401 ซึ่ง
ผู้วิจัยได้ขออนุญาตคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา ใช้ในการเก็บข้อมูลวิจัย เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างมีความสะดวก
ในการทำแบบสอบถาม 
   2.1.7 นำข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์และสรุปผลงานวิจัย 
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  2.2 การเก็บข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพ 
   2.2.1 การวิจัยนี้ ได้ผ่านการพิจารณาจริยธรรมการวิจัย จากคณะกรรมการพิจารณา
จริยธรรมวิจัยมหาวิทยาลัยบูรพา 
   2.2.2 นำหนังสือขอความร่วมมือการทำวิจัย เพื่อขอความร่วมมือในการเก็บข้อมูล
งานวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างด้วยตนเอง   
   2.2.3 เข้าเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยจะทำการติดต่อนัดหมายกลุ่มตัวอย่าง
ล่วงหน้าเพื่อหาช่วงเวลาที่สะดวกในการให้สัมภาษณ์ด้วยตนเอง โดยผู้วิจัยจะแนะนำตนเอง ขั้นตอนการ
สัมภาษณ์ซึ่งจะใช้เวลาประมาณ 30 นาที และมีการขออนุญาตบันทึกเสียงในการสัมภาษณ์ข้อมูล โดย
ผู้วิจัยบันทึกเสียงก่อนเริ่มการสัมภาษณ์และหลังการสัมภาษณ์ ซึ่งข้อมูลที่จะถูกเก็บเป็นความลับใช้สำหรับ
การวิจัยนี้เท่านั้นไม่มีการเผยแพร่ใด ๆ โดยผู้วิจัยขออนุญาตคณะวิทยาศาสตร์การกีฬาใช้สถานที่เก็บ
ข้อมูล ณ ห้อง 501 เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างมีความสะดวกในการให้สัมภาษณ์ 
   2.2.4 นำข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์และสรุปผลงานวิจัย 
  3. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 
  3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประมาณ 
   3.1.1. สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้
บรรยาย เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป และพฤติกรรมการใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะแบบ 
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยจำแนกออกเป็น 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
(สมบัติ วรรธนะวานิชกูล, 2549) 
   คะแนน 5  หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 
   คะแนน 4  หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
   คะแนน 3  หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
   คะแนน 2 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
   คะแนน 1  หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
   การแปลผลคะแนนของข้อมูลความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อดิจิทัล ห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา ผู้วิจัยกำหนดเกณฑ์
สำหรับการแปลคะแนนความหมายของแบบสอบถาม (บุญชม ศรีสะอาด, 2554) ดังนี้  
   ระดับคะแนนเฉลี่ย   ความหมาย  
   4.24 – 5.00    ระดับมากท่ีสุด 
   3.43 – 4.23    ระดับมาก 
   2.62 – 3.42    ระดับปานกลาง  
   1.81 – 2.61    ระดับน้อย 
   1.00 – 1.80    ระดับน้อยที่สุด 
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   3.1.2 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่
ศึกษา คือ การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ Correlation Coefficient  
  3.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
   ผู้วิจัยใชวิธีการนำเสนอข้อมูล และผลวิจัยแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) ตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
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บทท่ี 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา” เป็นการศึกษาการวิจัยแบบ
ผสมผสานวิธี (Mixed Method Research) ในแบบคู่ขนาน (Parallel-Database Design) ประกอบด้วย
วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการตอบแบบสอบถามจาก
ผู้ที่เข้าใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา และนำข้อมูลที่ได้ไปสู่
การวิเคราะห์องค์ประกอบและความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ และวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) เก็บรวบรวมด้วยวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
เป็นผู้ที่เข้าใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา มีผลผู้วิจัยนำเสนอ
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบออกเป็น 2 ตอน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
  1. ผลการวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 
  2. ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ
ดิจิทัล 
  3. ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย  
คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
 ตอนที่ 2 การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมมตฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
  1. ผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณ 
   1.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลรูปแบบการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะ
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
  2. ผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ 
   2.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 
   2.2 สรุปผลการสัมภาษณ์ 
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สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ความหมาย และและสัญลักษณ์ทที่ใช้ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้ 
 X̄    หมายถึง  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) 
 S.D.   หมายถึง  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 n    หมายถึง  จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
 R 2   หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ (Coefficient of Determination: 
      R-square) 
 λ    หมายถึง  ค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Factor Loadings) 
      ระหว่างตัวแปรแฝงภายในและตัวแปรสังเกตได้ 
 γ    หมายถึง  ค่านำ้หนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Factor Loadings) 
      ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกและตัวแปรแฝงภายใน 
 SE   หมายถึง  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 
 t    หมายถึง  ค่าสถิติที (t-value) 
 p    หมายถึง  ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (p-value) 
 2   หมายถึง  ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) 
 df    หมายถึง  ค่าองศาอิสระ (Degrees of Freedom) 
 AGFI   หมายถึง  ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว (Adjusted 
      goodness of fit index) 
 GFI   หมายถึง ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of fit index) 
 CFI   หมายถึง  ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลนเปรียบเทียบ (Comparative Fit  
      index) 
 RMSEA  หมายถึง  ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
       (Root Mean Squared Error of Approximation) 
 SRMR  หมายถึง  ค่ารากของค่าเฉลี่ยกําลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน 
      (Standardized Root Mean Squared Residual) 
 DIMC 1 หมายถึง การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) 
 DIMC 2 หมายถึง การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) 
 DIMC 3 หมายถึง การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) 
 DIMC 4 หมายถึง การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital  
      Publicity and Public Relation) 
 DIMC 5 หมายถึง การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing)  
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ตอนที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
 1. ผลการวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี้คือ ผู้ที่เข้าใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยบูรพา จำนวน 100 คน  โดยการสุ่มอย่างง่าย (Simple random sampling) ซึ่งเป็นการเก็บ
ข้อมูลโดยการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental sampling) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 4-1 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการเก็บข้อมูล จำแนกตามลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน (n = 100) ร้อยละ 
1.  เพศ   
 ชาย 66 66.00 
 หญิง 34 34.00 
2.  อายุ   
 ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 20 32 32.00 
 21 – 25 ปี 50 50.00 
 26 - 30 ปี 2 2.00 
 31– 35 ปี 4 4.00 
 36 – 40 ปี 5 5.00 
 มากกว่า 40 ปีขึ้นไป 7 7.00 
3. อาชีพ   
 นิสิต/นักศึกษา 80 80.00 
 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 14 14.00 
 พนักงานบริษัทเอกชน 4 4.00 
 ประกอบธุรกิจส่วนตัว 2 2.00 
 แม่บ้าน / พ่อบ้าน 0 0 
 อ่ืน ๆ  0 0 
4. ระดับการศึกษา   
 ต่ำกว่าระดับปริญญาตรี 73 73.00 
 ระดับปริญญาตรี 17 17.00 
 ระดับปริญญาโท 7 7.00 
 ระดับปริญญาเอก 3 3.00 
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 จากตารางที่ 4-1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากท่ีสุด จำนวน 66 คิดเป็นร้อยละ 66.00 
และเป็นเพศหญิง จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 จำแนกตามช่วงอายุ พบว่า อายุ 21 – 25 ปี มี
มากที่สุด จำนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมาคือ อายุต่ำกว่า 20 ปี จำนวน 32 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.00 มีอายุมากกว่า 40 ปีขึ้นไป จำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 มีอายุ 36 – 40 ปี จำนวน 5 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 มีอายุ 31– 35 ปี จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และอายุ 26 - 30 ปี
 จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามลำดับ จำแนกการประกอบอาชีพ พบว่า นิสิต/
นักศึกษา มีมากท่ีสุด จำนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00 รองลงมาคือ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และ
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 จำแนกระดับการศึกษา พบว่า ต่ำกว่าระดับปริญญาตรี 
มีมากที่สุด จำนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 73.00 รองลงมาคือ ระดับปริญญาตรี จำนวน 17 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.00 ระดับระดับปริญญาโท จำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 และระดับระดับปริญญาเอก 
จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 
 
ตารางที่ 4-2 พฤติกรรมใช้บริการห้องออกกำลังกายห้องออกกำลังกาย จำแนกตามสาเหตุที่เลือก 
    ออกกำลังกาย (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

ประเด็น จำนวน  ร้อยละ ลำดับ 
  เพ่ือลดน้ำหนัก 81 29.45 1 
 สร้างกล้ามเนื้อ 74 26.91 2 
 เพ่ือสร้างความยืดหยุ่นร่างกาย 45 16.36 4 
 เพ่ิมความแข็งแกร่งร่างกาย 56 20.36 3 
 ปัญหาสุขภาพ 16 5.82 5 
 อ่ืนๆ ระบุ 3 1.09 6 

 
 จากตารางที่ 4-2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมใช้บริการห้องออกกำลังกายห้องออกกำลัง
กาย จำแนกตามสาเหตุที่เลือกออกกำลังกายอันดับแรกคือ เพ่ือลดน้ำหนัก จำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.45 อันดับรองลงมาคือ สร้างกล้ามเนื้อ จำนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 26.91 อันดับที่สาม เพื่อเพ่ิม
ความแข็งแกร่งร่างกาย จำนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 20.36 อันดับที่สี่เพ่ือสร้างความยืดหยุ่นร่างกาย 
จำนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 16.36 อันดับที่ 5 ปัญหาสุขภาพ จำนวน 16 คน  ร้อยละ 5.82 และอันดับ
สุดท้ายคือ อ่ืน ๆ โดยระบุว่า ตามเพ่ือนมาออกกำลังกาย จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.09 
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ตารางที่ 4-3 พฤติกรรมใช้บริการห้องออกกำลังกายห้องออกกำลังกาย จำแนกตามช่องทางที่รับหรือ 
  หาข้อมูลเกี่ยวกับห้องออกกำลังกาย (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

ประเด็น จำนวน  ร้อยละ ลำดับ 
  เว็บไซด์ 5 4.13 4 
 เฟสบุ๊ค 87 71.90 1 
 แผ่นโฆษณา,โบว์ชัว,ใบปลิว 11 9.09 3 
 อ่ืนๆ ระบุ 18 14.88 2 

 
 จากตารางที่ 4-3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมใช้บริการห้องออกกำลังกายห้องออกกำลัง
กาย จำแนกตามช่องทางท่ีรับหรือหาข้อมูลเกี่ยวกับห้องออกกำลังกาย อันดับแรกคือ เฟสบุ๊ค จำนวน 87 
คน คิดเป็นร้อยละ 79.80 อันดับรองลงมาคือ อ่ืน ๆ จำนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 14.88 โดยระบุว่ามา
สอบถามที่เค้าท์เตอร์ สอบถามเจ้าหน้าที่ สอบถามจากเพ่ือนคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา อันดับที่สาม แผ่น
โฆษณา,โบว์ชัว,ใบปลิว จำนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 9.09 และอันดับสุดท้ายคือ  เว็บไซด์ จำนวน 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.13 
 
ตารางที่ 4-4 พฤติกรรมใช้บริการห้องออกกำลังกายห้องออกกำลังกาย จำแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพล 
    ต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

ประเด็น จำนวน  ร้อยละ ลำดับ 
  ตนเอง 94 54.65 1 
 เพ่ือน 32 18.60 2 
 ดารา/ บุคคลที่มีชื่อเสียง 12 6.98 4 
 แฟน/ คนรัก 25 14.53 3 
 ครอบครัว/ ญาติ/ คนรู้จัก 8 4.65 5 
 อ่ืนๆ ระบุ 1 0.58 6 

 
 จากตารางที่ 4-4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมใช้บริการห้องออกกำลังกายห้องออกกำลัง
กาย จำแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย อันดับแรกคือ ตนเอง 
จำนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 54.65 อันดับรองลงมาคือ เพ่ือน จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 18.60 
อันดับที่สาม แฟน/ คนรัก จำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 14.53 อันดับที่สี่ ดารา/ บุคคลที่มีชื่อเสียง 
จำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.98 อันดับที่ 5 ครอบครัว/ ญาติ/ คนรู้จัก จำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.56 และอันดับสุดท้ายคือ อ่ืน ๆ โดยระบุว่า คุณหมอ จำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.58 
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ตารางที่ 4-5 พฤติกรรมใช้บริการห้องออกกำลังกายห้องออกกำลังกาย จำแนกตามสาเหตุที่ตัดสินใจ 
    เลือกใช้บริการห้องออกกำลังกาย (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

ประเด็น จำนวน  ร้อยละ ลำดับ 
  ความมีชื่อเสียง 14 5.83 6 
 มีคอร์สที่หลายหลาย 21 8.75 5 
 ราคาค่าสมาชิก 56 23.33 2 
 ใกล้ที่พัก 33 13.75 4 
 เดินทางสะดวก 59 24.58 1 
 ความทันสมัยของอุปกรณ์ 46 19.17 3 
 อ่ืนๆ ระบุ 11 4.58 7 

 
 จากตารางที่ 4-5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมใช้บริการห้องออกกำลังกายห้องออกกำลัง
กาย จำแนกตามสาเหตุที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องออกกำลังกาย อันดับแรกคือ เดินทางสะดวก จำนวน 
59 คน คิดเป็นร้อยละ 24.58 อันดับรองลงมาคือ ราคาค่าสมาชิก จำนวน 56 คน  คิดเป็นร้อยละ 23.33 
อันดับที่สาม ความทันสมัยของอุปกรณ์ จำนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 19.17 อันดับที่สี่ ใกล้ที่พัก จำนวน 
33 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 อันดับที่ห้า มีคอร์สที่หลายหลาย จำนวน 21 คน คดิเป็นร้อยละ 8.75 
อันดับที่ 6 ความมีชื่อเสียง จำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.83 และอันดับสุดท้ายคือ อื่น ๆ โดยระบุว่า มี
เพ่ือนเรียนคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา/ บรรยากาศเป็นกันเอง/ ต้องมาเพราะรายวิชาเรียน จำนวน 11 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.58 
 
ตารางที่ 4-6 พฤติกรรมใช้บริการห้องออกกำลังกายห้องออกกำลังกาย จำแนกตามความถี่ในการเข้า 
    ใช้บริการต่อสัปดาห์ 
 

ประเด็น จำนวน  ร้อยละ ลำดับ 
  1 ครั้ง/ สัปดาห์ 4 4.00 5 
 2 ครั้ง/ สัปดาห์ 25 25.00 2 
 3 ครั้ง/ สัปดาห์  34 34.00 1 
 4 ครั้ง/ สัปดาห์  23 23.00 3 
 5 ครั้ง/ สัปดาห์  14 14.00 4 

 
 จากตารางที่ 4-6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมใช้บริการห้องออกกำลังกายห้องออกกำลัง
กาย จำแนกตามความถี่ในการเข้าใช้บริการต่อสัปดาห์ อันดับแรกคือ 3 ครั้ง/ สัปดาห์ จำนวน 34 คน      
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คิดเป็นร้อยละ 34.00 อันดับรองลงมาคือ 2 ครั้ง/ สัปดาห์ จำนวน 25 คน  คิดเป็นร้อยละ 25.00 อันดับที่
สาม 4 ครั้ง/ สัปดาห์ จำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 อันดับที่สี่ 5 ครั้ง/ สัปดาห์ จำนวน 14 คน      
คิดเป็นร้อยละ 14.00 และอันดับสุดท้าย 1 ครั้ง/ สัปดาห์ จำนวน 4 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 4.00  
 
ตารางที่ 4-7 พฤติกรรมใช้บริการห้องออกกำลังกายห้องออกกำลังกาย จำแนกตามการเป็นสมาชิก 
    ห้องออกกำลังกาย 
 

ประเด็น จำนวน  ร้อยละ ลำดับ 
  น้อยกว่า 1 เดือน 4 4.00 5 
 1 – 2 เดือน 12 12.00 4 
 3 – 4 เดือน   22 22.00 3 
 5 – 6 เดือน  32 32.00 1 
 มากกว่า 6 เดือน 30 30.00 2 

 
 จากตารางที่ 4-7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมใช้บริการห้องออกกำลังกายห้องออกกำลัง
กาย จำแนกตามระยะเวลาการเป็นสมาชิกห้องออกกำลังกาย อันดับแรกคือ 5 – 6 เดือน จำนวน 32 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.00 อันดับรองลงมาคือ มากกว่า 6 เดือน จำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 อันดับ
ที่สาม 3 – 4 เดือน  จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 อันดับที่สี่ 1 – 2 เดือน จำนวน 12 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.00 และอันดับสุดท้ายน้อยกว่า 1 เดือน จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00  
 2. ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ
ดิจิทัล 
 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา” ในการศึกษานี้แบ่งออกเป็น
ด้านต่าง ๆ คือ 
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ตารางที่ 4-8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล  
    (Digital Advertising) 
 

ตัวแปร X̄ S.D. แปลผล 
1. การโฆษณาผ่านทาง FB และ Website หลัก เป็นการเลือก

สื่อที่เหมาะสมและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างครอบคลุม 
4.25 0.709 มากที่สุด 

2. เนื้อหาโฆษณาเก่ียวกับเทนเนอร์ที่มีชื่อเสียงผ่านทาง FB และ 
Website หลัก สามารถสร้างความเชื่อมั่น ภาพลักษณ์ และ
จูงใจให้เกิดความต้องการ 

3.91 0.836 มาก 

3. การโฆษณาผ่านทาง FB และ Website หลัก เป็นการ
แนะนำห้องออกกำลังกายและคอร์สออกกำลังกาย ช่วยให้
เกิดความสนใจในทันที  

4.24  0.751 มากท่ีสุด 

 เฉลี่ยรวม 4.13 0.765 มาก 
  
 จากตารางที่ 4-8 พบว่า แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X̄ = 4.13,  
S.D. = 0.765) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุดใน
เรื่องการโฆษณาผ่านทาง FB และ Website หลัก เป็นการเลือกสื่อที่เหมาะสมและเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายอย่างครอบคลุม (X̄ = 4.25, S.D.= 0.709) รองลงมาคือการโฆษณาผ่านทาง FB และ Website 
หลัก เป็นการแนะนำห้องออกกำลังกายและคอร์สออกกำลังกาย ช่วยให้เกิดความสนใจในทันที มีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด (X̄ = 4.24, S.D.= 0.751) และเนื้อหาโฆษณาเก่ียวกับเทนเนอร์ที่มี
ชื่อเสียงผ่านทาง FB และ Website หลัก สามารถสร้างความเชื่อม่ัน ภาพลักษณ์ และจูงใจให้เกิดความ
ต้องการมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X̄ = 3.91, S.D.= 0.836) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



42 
 
ตารางที่ 4-9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อการขายโดยใช้พนักงานผ่าน 
    สื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) 
 

ตัวแปร X̄ S.D. แปลผล 
1. การมีแอดมินเพจในสื่อ Social Network เช่น FB และ 

Website หลัก ที่พร้อมตอบคำถามช่วยสร้างความสัมพันธ์
อันดี 

4.28  0.679 มากที่สุด 

2. การที่ท่านสามารถเจรจาต่อรองกับพนักงานผ่านสื่อ 
เช่น อินบ๊อกเฟสบุ๊ค ส่วนตัว ช่วยสร้างแรงจูงใจให้ท่านเข้าใช้
บริการ 

4.12  0.708 มาก 

3. การมีแอดมินเพจในสื่อ Social Network เช่น FB และ 
Website หลัก ที่พร้อมตอบคำถามสามารถกระตุ้นให้เกิด
การเข้าใช้บริการ  

4.27  0.669 มากท่ีสุด 

4. การตำหนิหรือให้ข้อเสนอแนะสามารถพูดคุยผ่านทาง Social 
Network เช่น FB และ Website หลักช่วยทำให้เกิดการ
แก้ไขและพัฒนาซึ่งทำให้ท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งและมี
ความสำคัญ 

4.18  0.724 มาก 

 เฉลี่ยรวม 4.21 0.695 มาก 
  
 จากตารางที่ 4-9 พบว่า แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X̄ = 4.21, 
S.D.= 0.695) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุดใน
เรื่องการมีแอดมินเพจในสื่อ Social Network เช่น FB และ Website หลัก ที่พร้อมตอบคำถามช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์อันดี (X̄ = 4.28, S.D.= 0.679) รองลงมาคือ การมีแอดมินเพจในสื่อ Social Network เช่น 
FB และ Website หลัก ที่พร้อมตอบคำถามสามารถกระตุ้นให้เกิดการเข้าใช้บริการ มีระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับมากท่ีสุด (X̄ = 4.27, S.D.= 0.669) รองลงมาคือ การตำหนิหรือให้ข้อเสนอแนะสามารถ
พูดคุยผ่านทาง Social Network เช่น FB และ Website หลักช่วยทำให้เกิดการแก้ไขและพัฒนาซึ่งทำให้
ท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งและมีความสำคัญ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X̄ = 4.18, S.D.= 0.724) 
และการที่ท่านสามารถเจรจาต่อรองกับพนักงานผ่านสื่อ เช่น อินบ๊อกเฟสบุ๊ค ส่วนตัว ช่วยสร้างแรงจูงใจ
ให้ท่านเข้าใช้บริการ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X̄ = 4.12, S.D.= 0.708) 
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ตารางที่ 4-10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อการส่งเสริมการขายผ่าน 
      สื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) 
 

ตัวแปร X̄ S.D. แปลผล 
1. การจัดกิจกรรมทางการตลาดผ่านทาง Social Network เช่น 

ร่วมกิจกรรมลงรูปติด # (Hashtag) ใน FB สามารถดึงดูด
ความสนใจได้เป็นอย่างดี 

4.13 0.745 มาก 

2. การมีโปรโมชั่นที่หลากหลายผ่านสื่อ Social Network เช่น 
การซื้อ 1 คอร์ส แถม 1 คอร์ส สามารถกระตุ้นให้ท่าน
เลือกใช้บริการเร็วขึ้น 

4.12 0.727 มาก 

3. การมีโปรโมชั่นสำหรับสมาชิกเช่น การสะสมแต้ม เพ่ือแลก
ของรางวัล สามารถทำให้ท่านอยากใช้บริการต่อไป 

4.51  0.697 มากท่ีสุด 

 เฉลี่ยรวม 4.25 0.723 มากท่ีสุด 
  
 จากตารางที่ 4-10 พบว่า แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X̄ = 4.25, 
S.D.= 0.723) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด   
ในเรื่องการมีโปรโมชั่นสำหรับสมาชิกเช่น การสะสมแต้ม เพื่อแลกของรางวัล สามารถทำให้ท่านอยากใช้
บริการต่อไป (X̄ = 4.51, S.D.= 0.679) รองลงมาคือ การจัดกิจกรรมทางการตลาดผ่านทาง Social 
Network เช่น ร่วมกิจกรรมลงรูปติด # (Hashtag) ใน FB สามารถดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างดี มีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X̄ = 4.13, S.D.= 0.745) และการมีโปรโมชั่นที่หลากหลายผ่านสื่อ Social 
Network เช่น การซื้อ 1 คอร์ส แถม 1 คอร์ส สามารถกระตุ้นให้ท่านเลือกใช้บริการเร็วขึ้น มีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X̄ = 4.12, S.D.= 0.727)  
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ตารางที่ 4-11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อการให้ข่าวและการ 
      ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity And Public Relation) 
 

ตัวแปร X̄ S.D. แปลผล 
1. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Social Media เช่น 

FB, Youtube ช่วยให้ท่านเกิดความสนใจในการออกกำลัง
กาย 

4.33 0.658 มากท่ีสุด 

2. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์โดยใช้บุคคลที่มีบุคลิคดี(รูปร่าง
นักกีฬา) บนสื่อ Social Media ทำให้เกิดความนิยมในการ
ออกกำลังกาย 

4.26 0.804 มากท่ีสุด 

3. มีการอัพ Clip หรือวีดิโอต่าง ๆ ลงใน Social Media เพ่ือทำ
การประชาสัมพันธ์ ทำให้เกิดภาพลักษณ์เชิงบวกกับห้อง 
ออกกำลังกาย 

4.20  0.680 มาก 

4. การอัพเดตข่าวสารและประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง ทำให้
เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อห้องออกกำลังกาย 

4.41  0.764 มากท่ีสุด 

 เฉลี่ยรวม 4.30 0.727 มากท่ีสุด 
  
 จากตารางที่ 4-11 พบว่า แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity And Public Relation)โดยรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด (X̄ = 4.30, S.D.= 0.727) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบ สอบถามมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด การอัพเดตข่าวสารและประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง ทำให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดี
ต่อห้องออกกำลังกาย (X̄ = 4.41, S.D.= 0.764) รองลงมาคือ การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านทาง 
Social Media เช่น FB, Youtube ช่วยให้ท่านเกิดความสนใจในการออกกำลังกาย มีระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับมากที่สุด (X̄ = 4.33, S.D.= 0.658) รองลงมาคือ การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์โดยใช้บุคคลที่
มีบุคลิคดี(รูปร่างนักกีฬา) บนสื่อ Social Media ทำให้เกิดความนิยมในการออกกำลังกาย มีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด (X̄ = 4.26, S.D.= 0.804) และมีการอัพ Clip หรือวีดิโอต่าง ๆ ลงใน Social 
Media เพ่ือทำการประชาสัมพันธ์ ทำให้เกิดภาพลักษณ์เชิงบวกกับห้องออกกำลังกาย มีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X̄ = 4.20, S.D.= 0.680)  
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ตารางที่ 4-12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อการตลาดทางตรงผ่านสื่อ 
      ดิจิทัล (Digital Direct Marketing) 
 

ตัวแปร X̄ S.D. แปลผล 
1. การสื่อสารทางตรงผ่านอินบ๊อก FB สรางความใกล้ชิด

ระหว่างท่านกับห้องออกกำลังกาย 
4.02 0.774 มาก 

2. การส่งข้อความผ่านทางอินบ๊อก FB ทำให้ท่านรู้สึกสะดวก 
สบายในการติดต่อกับห้องออกกำลังกาย 

4.05 0.779 มาก 

3. การติดต่อสื่อสารส่วนตัวผ่านทางสื่อดิจิทัล สร้างความพึง
พอใจแก่ให้ท่าน เนื่องจากได้รับการบริการที่เสมือนว่าไปเป็น 
คนสำคัญ 

3.80 0.930 มาก 

 เฉลี่ยรวม 3.96 0.828 มาก 
  
 จากตารางที่ 4-12 พบว่า แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) โดยรวมอยู่ในระดับมาก  
(X̄ = 3.96, S.D.= 0.828) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก ในเรื่องการส่งข้อความผ่านทางอินบ๊อก FB ทำให้ท่านรู้สึกสะดวก สบายในการติดต่อกับห้องออก
กำลังกาย (X̄ = 4.05, S.D.= 0.779) รองลงมาคือ การสื่อสารทางตรงผ่านอินบ๊อก FB สร้างความใกล้ชิด
ระหว่างท่านกับห้องออกกำลังกาย มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X̄ = 4.02, S.D.= 0.774) และ
การติดต่อสื่อสารส่วนตัวผ่านทางสื่อดิจิทัล สร้างความพึงพอใจแก่ให้ท่าน เนื่องจากได้รับการบริการที่
เสมือนว่าไปเป็นคนสำคัญ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X̄ = 3.80,  
S.D.= 0.930)  
 

 3. ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย  
คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
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ตารางที่ 4-13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใช้บริการห้อง 
      ออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

ตัวแปร X̄ S.D. แปลผล 
1. ท่านมักจะรวบรวมข้อมูลทาง Social Media ก่อนการ

ตัดสินใจเข้ามาใช้บริการ 
3.75 0.893 มาก 

2. ท่านจะพิจารณาทางเลือกอย่างรอบคอบก่อนการ  
ตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องออกกำลังกาย  

3.90 0.844 มาก 

3. เมื่อท่านได้รับบริการตรงกับความคาดหวัง ทำให้ท่าน
สามารถตัดสินใจได้ทันที 

4.17 0.691 มาก 

 เฉลี่ยรวม 3.82 0.889 มาก 
  จากตารางที่ 4-13 พบว่า แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก (X̄ = 3.82, S.D.= 0.889) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก ในเรื่องเมื่อท่านได้รับบริการตรงกับความคาดหวัง ทำให้ท่านสามารถตัดสินใจได้ทันที (X̄ = 
4.17, S.D.= 0.691) รองลงมาคือ ท่านจะพิจารณาทางเลือกอย่างรอบคอบก่อนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการห้องออกกำลังกาย (X̄ = 3.90, S.D.= 0.844) และท่านมักจะรวบรวมข้อมูลทาง Social Media 
ก่อนการตัดสินใจเข้ามาใช้บริการ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X̄ = 3.75, S.D.= 0.893) 
 
ตอนที่ 2 การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมมตฐานกบัข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 1. ผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณ 
  1.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยบูรพา ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 5 ตัวแปร ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 1) 
การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 2) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 3) การให้ข่าว
และการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 4) การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 5) โดยผลการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล แสดงในตารางที่ 4-14 – 4.16 ดังนี้ 
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ตารางที่ 4-14  ผลการตรวจสอบดัชนีความตรงของโมเดลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน 
    สื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การ 
    กีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

 
 จากตารางที่ 4-14 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC)  ปรากฎว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ชึ่งพิจารณาได้
จากค่า 2  = 0.94, df = 2 , 2 // df = 0.47, p = 0.63, RMSEA = 0.00, CFI = 1.00,      GFI = 
1.00 และ SRMR = 0.01 โดยค่า p มากพอท่ีจะไม่ปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่าการทดสอบค่า 2   
แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานที่ว่า โมเดลมีความตรงเชิง
โครงสร้างซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่าดัชนี CFI และ GFI ที่มีค่าใกล้ 1 ค่า RMSEA ที่มีค่าน้อยกว่า 
.07 SRMR ที่มีค่าน้อยกว่า .08 และ 2 // df ที่มีค่าน้อยกว่า 2 (Hooper et al., 2008, p.58; ภัทราวดี 
มากมี, 2559, หน้า 38)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ดัชนีตรวจสอบความตรง เกณฑ์การพิจารณา ค่าท่ีได้ ผลการตรวจสอบ 
Chi-Square ( 2 ) p> .05 0.63 ผ่านเกณฑ์ 

2 //   df      < 2.00 0.47 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA < .07 0.00 ผ่านเกณฑ์ 
CFI > .95 1.00 ผ่านเกณฑ์ 
GFI > .95 1.00 ผ่านเกณฑ์ 
SRMR < .08 0.01 ผ่านเกณฑ์ 
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ตารางที่ 4-15  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
    ผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์ 
    การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

ตัวแปรสังเกตได้ 
ผลการวิเคราะห์ 

Β SE T R2 

1. การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 1)  0.54** - - 0.30 
2. การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 2) 0.56** 0.03 8.79 0.32 
3. การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 3) 0.63** 0.04 7.80 0.37 
4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 

(DIMC 4) 
 

0.89** 
 

0.05 
 

10.08 
 

0.78 
5. การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 5)  0.37** 0.06 4.52 0.15 

**p < .01 
 
 จากตารางที่ 4-15 และภาพที่ 4-1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะ
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า ค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (β) ทั้ง 5 
องค์ประกอบมีค่าเป็นบวกและมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งจัดเรียงลำดับตามค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานจากมากไปหาน้อย ดังนี้ การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 
4) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 3) การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 2) การ
โฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 1) และการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 5) มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.89 0.63 0.56 0.54 และ 0.37 ตามลำดับ แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 5 ตัวแปร เป็น
องค์ประกอบของตัวแปรด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
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2  = 0.94, df = 2 , 2 // df = 0.47, p = 0.63, RMSEA = 0.00, CFI = 1.00, GFI = 1.00 SRMR = 0.01 
หมายเหตุ **p < .01 
 
ภาพที่ 4-1 โมเดลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
 ห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
 
 2. ผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ 
  2.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 
  กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี้ คือ ผู้ใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยบูรพา จำนวน 10 คน โดยได้มาจากการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจใช้
บริการ 

DIMC 1 

DIMC 2 

DIMC 3 

DIMC 4 

DIMC 5 

0.54** 

0.56** 

0.63** 

0.89** 

0.37** 

0.72 

0.66 

0.65 

0.23 

0.87 
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ตารางที่ 4-16 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล จำแนกตามลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน (n = 10) ร้อยละ 
1.  เพศ   
 ชาย 6 60.00 
 หญิง 4 40.00 
2.  อายุ   
 ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 20 2 20.00 
 21 – 25 ปี 4 40.00 
 26 - 30 ปี 0 0.00 
 31– 35 ปี 2 20.00 
 36 – 40 ปี 1 10.00 
 มากกว่า 40 ปีขึ้นไป 1 10.00 
3. อาชีพ   
 นิสิต/นักศึกษา 8 80.00 
 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2 20.00 
 พนักงานบริษัทเอกชน 0 0.00 
 ประกอบธุรกิจส่วนตัว 0 0.00 
 แม่บ้าน / พ่อบ้าน 0 0.00 
 อ่ืน ๆ  0 0.00 
4. ระดับการศึกษา   
 ต่ำกว่าระดับปริญญาตรี 7 70.00 
 ระดับปริญญาตรี 2 20.00 
 ระดับปริญญาโท 1 10.00 
 ระดับปริญญาเอก 0 0.00 

 
 จากตารางที่ 4-16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากท่ีสุด จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
60.00 และเป็นเพศหญิง จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 จำแนกตามช่วงอายุ พบว่า อายุ  
21 – 25 ปี มีมากท่ีสุด จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 รองลงมาคือ อายุต่ำกว่า 20 ปี เท่ากันกับมี
อายุ 31– 35 ปี จำนวนอย่างละ 2 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00  เท่ากัน และมีอายุ 36 – 40 ปี เท่ากันกับมี
อายุมากกว่า 40 ปีขึ้นไป จำนวนอย่างละ 2 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00  จำแนกการประกอบอาชีพ พบว่า 
นิสิต/นักศึกษา มีมากท่ีสุด จำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00 รองลงมาคือ รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 ส่วนระดับการศึกษา พบว่า ต่ำกว่าระดับปริญญาตรี              
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มีมากที่สุด จำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 70.00 รองลงมาคือ ระดับปริญญาตรี จำนวน 2 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 20.00 และระดับระดับปริญญาโท จำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 
 2.2 สรุปผลการสัมภาษณ์ 
 การวิเคราะห์ในขั้นตอนนี้ เป็นการสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณ์
เชิงลึกกับผผู้ใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา จำนวน 10 คน 
โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
  2.2.1 ด้านพฤติกรรมการใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยบูรพา มีดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4-17 ความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์ข้อคำถาม “เหตุใดท่านจึงสนใจมาใช้บริการห้อง 
   ออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา” 
 

คนที่ ความคิดเห็น 
1 “อยากลดน้ำหนัก ที่นี่มีเทรนเนอร์ช่วยแนะนำการออกกำลังกาย แล้วค่าใช้บริการไม่แพง 

อยู่ใกล้ที่พัก หลังเลิกเรียนสามารถมาเล่นได้” 
2 “เป็นนิสิตคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา ชอบออกกำลังกาย แลว้จำเป็นต้องเรยีนรู้ท่าทางการออก

กำลังกายด้วยน้ำหนัก เลยอยากมาฝึกฝนตวัเอง อยากมีหุ่นที่ดดี้วย”  
3 

 
 “มีเวลาว่าง อยากออกกำลังกาย แต่ไม่อยากไปออกกำลังกายข้างนอก ออกกำลังกายใน
ห้องแอร์ดีกว่า ที่นี่มีอุปกรณ์เยอะ ไม่ต้องไปเสียค่าใช้จ่ายแพงเหมือนฟิตเนสรอบ
มหาวิทยาลัย” 

4 “ตอนแรกมาเพราะถูกบังคับให้มาออกกำลังกาย แต่พอได้เล่นเครื่องเล่นแล้วรู้สึกชอบ 
อุปกรณ์ที่นี่มีหลากหลาย ไม่แพง มีน้อง ๆ คณะวิทยาศาสตร์การกีฬาให้คำแนะนำดี” 

5 “อยากออกกำลังกายลดน้ำหนัก ที่นี่ค่าใช้บริการไม่แพง อยู่ใกล้ที่พัก” 
6 “มีเพ่ือนอยู่คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา เพื่อนต้องมาฝึกเป็นเทรนเนอร์ เลยตามมาด้วย 

แล้วก็เล่นเครื่องเล่นบางชนิด ไป ๆ มา ๆ ก็เลยได้เล่นระหว่างรอ แต่รู้สึกเล่นแล้วสนุก เลย
มาใช้บริการบ่อย ๆ” 

7 “อยากออกกำลังกายแต่ไม่อยากจ่ายแพง ข้างนอกราคาค่อนข้างสูง แต่ของที่นี่ราคาน่ารัก 
มีอุปกรณ์ท่ีใช้ออกกำลังกายแบบที่เราสามารถใช้เป็น คนไม่เยอะมาก ไม่ต้องรอนาน” 

8 “ชอบออกกำลังกาย แล้วที่นี่คนไม่เยอะ มีอุปกรณ์ครบ มีคนให้คำแนะนำ ราคาถูก” 
9 “อยากออกกำลังกายแบบเครื่องวิ่งลู่ อยากวิ่งลดน้ำหนัก แล้วที่นี่มีหลายเครื่อง ไม่ต้องรอ

คิวนาน” 
10 “ที่นี่ราคาไม่แพง มีอุปกรณ์เยอะพอสมควร เล่นได้ทั้งยกเวทกับคาดิโอ ไม่ไกลจากท่ีพัก 

แล้วที่จอดรถสะดวกสบาย” 
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 จากตารางที่ 4-17 พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการสนใจมาใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะ
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา เพราะคิดเห็นว่ามีค่าบริการที่ราคาไม่แพง มีอุปกรณ์ให้บริการ
หลากหลาย ใกล้ที่พัก มีผู้ให้คำแนะนำในการออกกำลังกาย  
 
ตารางที่ 4-18 ความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์ข้อคำถาม “เหตุใดท่านจึงมีความสนใจออกกำลังกาย” 
 

คนที่ ความคิดเห็น 
1 “อยากลดน้ำหนัก” 
2 “อยากมีรูปร่างที่ดี เพราะต้องออกไปฝึกงาน”  
3 “อยากใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ แล้วอยากเผาผลาญแคลอรี่” 
4 “สนุก ได้เสียเหงื่อแล้วรู้สึกดี” 
5 “อยากลดน้ำหนัก” 
6 “อยากลดน้ำหนัก อยากกระชับกล้ามเนื้อ อยากมีหุ่นดีขึ้น” 
7 “อยากออกกำลังกายเพราะมีเวลาว่าง แล้วออกกำลังกายก็ได้ประโยชน์กับตัวเอง” 
8 “อยากลดน้ำหนัก” 
9 “อยากวิ่งในห้องแอร์ อยากเบิร์นไขมัน อยากผอม” 
10 “อยากมีสุขภาพดี” 

 

 จากตารางที่ 4-18 พบว่า โดยส่วนใหญ่สาเหตุใดทีผู้ใช้บริการมีความสนใจออกกำลังกายห้อง
ออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา เพราะอยากลดน้ำหนัก อยากกระชับ
กล้ามเนื้อ มีสุขภาพที่ดี  
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ตารางที่ 4-19 ความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์ข้อคำถาม “ท่านออกกำลังกายที่ห้องออกกำลังกาย 
   เป็นประจำหรือไม่ และมาใช้บริการห้องออกกำลังกายมาน้อยเพียงใด” 
 

คนที่ ความคิดเห็น 
1 “พยายามจะออกกำลังกายให้มากที่สุด ปกติจะมาฟิตเนสนี้อาทิตย์ละ 2-3 วัน” 
2 “ออกกำลังกายเป็นประจำ มา 3 วันต่อสัปดาห์”  
3 “ออกกำลังกายทุกวัน มาทุกวันเลย” 
4 “ออกกำลังกายเป็นประจำ ปกติจะออกกำลังกาย 3-4 วันต่อสัปดาห์ แต่ถ้ามาห้องฟิตเนส

นี้ก็น่าจะ 3 วันต่อสัปดาห์” 
5 “ออกกำลังกายเท่าท่ีพอมีเวลา อาจจะไม่ได้ทุกวัน แต่ถ้าออกกำลังกายก็จะออกกำลังกาย

นานเป็นชั่วโมง พยายามให้ได้ 3-5 วันต่อสัปดาห์” 
6 “ไม่ประจำ อาทิตย์นึงอาจจะ 1- 2 ครั้ง” 
7 “ออกกำลังกายประจำ แต่บางทีอาจจะไม่ได้มาท่ีฟิตเนส ปกติท่ีมาก็อาทิตย์ละ 2 วันบ้าง 

หรือ 3 วัน แล้วแต่ว่าคนจะเยอะรึเปล่า” 
8 “ออกกำลังกายประจำ 3 - 4 วันต่อสัปดาห์” 
9 “ไม่แน่ใจเรียกประจำหรือไม่ แต่จะพยายามมาออกกำลังกายบ่อย ๆ อาทิตย์นึงอย่างน้อย

ต้องมา แต่ถ้ามากสุดคือ 4 วัน ” 
10 “ออกกำลังกาย 4 วัน มาออกกำลังกายที่นี่ทุกครั้ง” 

 
  จากตารางที่ 4-19 พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการออกกำลังกายเป็นประจำเฉลี่ย 3-5 วัน
ต่อสัปดาห์ และส่วนใหญ่จะมาใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
เฉลี่ย 2-4 วันต่อสัปดาห์ 
  
  2.2.2 ด้านความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ของห้อง
ออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา มีดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4-20 ความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์ข้อคำถาม “ท่านคิดเห็นว่าการสื่อสารการตลาดแบบ 
   บูรณาการผ่านทาง Social Media มีความสำคัญอย่างไรในปัจจุบัน” 
 

คนที่ ความคิดเห็น 
1 “ถ้ามีจะทำให้คนที่มาใช้บริการรับรู้ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว แล้วจะทำให้ดูเป็น

สมัยใหม่ เหมือนกับฟิตเนสดัง ๆ ที่มีการใช้โซเชี่ยลโฆษณา แล้วถ้าทำอย่างต่อเนื่องก็จะทำ
ให้มีความน่าเชื่อถือและมีคนสนใจมาใช้บริการเยอะขึ้น” 

2 “เดี๋ยวนี้อะไรที่เป็นโซเชีย่ลจะทำให้คนเข้าถึงเร็ว แลว้ทำให้น่าสนใจมากขึ้น มีติดตาม เพราะ
สมัยนี้คนติดโซเชีย่ลมากขึ้น”  

3 
 

 “มีความสำคัญมาก โดยเฉพาะวัยรุ่นเดี๋ยวนี้ใช้โซเชี่ยลเป็นหลัก แล้วเป็นที่ๆ สามารถใช้
ข้อมูลข่าวสารได้มากมาย” 

4 “ปัจจุบันคนเล่นโซเชี่ยลมากข้ึน ถ้ามีก็ทำให้การเข้าถึงเร็ว คนสนใจ มีความเป็นมืออาชีพ
มากขึ้น ยิ่งถ้าเป็นคนรุ่นใหม่ก็จะพ่ึงพาข้อมูลจากโซเชี่ยลในการตัวสินใจหรือเลียนแบบ” 

5 “มีความสำคัญเพราะจะได้นำเสนอข้อมูลต่าง ๆ ให้คนได้รู้ได้เร็วขึ้น ไม่ต้องเดินทางมา 
หรือทำให้คนเข้าถึงได้รวดเร็ว ไม่พลาดข้อมูล ” 

6 “มีความสำคัญเพราะจะทำให้คนได้รับข้อมูลเร็ว เดี๋ยวนี้มีอะไรก็ค้นหาจากโซเชี่ยลได้” 
7 “สำคัญ เพราะตอนนี้ข้อมูลต่าง ๆ สามารถค้นหาได้ในโซเชี่ยล คนใช้โซเชี่ยลเยอะ” 
8 “มีความสำคัญ เพราะเดี๋ยวนี้ข้อมูลข่าวสารถูกแชร์ไว้ในโซเชี่ยล และทำให้คนเข้าถึงได้ง่าย 

สะดวก รวดเร็ว หลายอย่างสามารถค้นหาเจอในโซเชี่ยลง่ายขึ้น” 
9 “มีความสำคัญ เพราะปัจจุบันคนใช้โซเชี่ยลเกือบทั้งหมด มีอะไรก็ลงโซเชี่ยล ทั้งFB IG 

Youtube ทำให้มีความน่าสนใจ เป็นการสร้างความดึงดูด ทำให้คนสนใจได้ง่าย” 
10 “มีความสำคัญเพราะอะไรหลาย ๆ อย่างสามารถเข้าถึงได้รวดเร็ว คนใช้งานโซเชี่ยลเยอะ 

ถ้าทำดี ๆ ก็ทำให้คนติดแล้วก็เป็นที่โฆษณาได้ในตัว ยิ่งทำดี ๆ คนก็ติด แล้วก็จูงใจคนง่าย” 
 
 จากตารางที่ 4-20 พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการคิดเห็นว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านทาง Social Media มีความสำคัญ เพราะสามารถเข้าถึงได้เร็ว ปัจจุบันมีคนใช้งานเยอะ สามารถ
สืบค้นข้อมูลได้รวดเร็ว และทำให้เกิดความน่าสนใจ 
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ตารางที่ 4-21 ความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์ข้อคำถาม “ท่านคิดเห็นว่าการโฆษณาข้อมูลเกี่ยวกับ 
 ห้องออกกำลังกายผ่านทาง Social Media ควรมีรูปแบบใดบ้าง” 
 

คนที่ ความคิดเห็น 
1 “มีข้อมูลเกี่ยวกับการออกกำลังกาย เล่นกีฬา ให้คำแนะนำการออกกำลังกาย ลงคลิป ลง

รูปเชิญชวน” 
2 “มีรูปแบบทั้งคลิป รปูภาพ คำเท่ห์ๆ ที่เชิญชวนให้เห็นคามสำคัญของการออกกำลังกาย แนะนำ

ห้องออกกำลังกาย ภาพสวย ๆ คนจะได้มาเล่นที่นี่”  
3 

 
 “มีคำเชิญชวน อาจจะมีโพสต์คลิป ทำรูปสวย ๆ มีข้อมูลแนะนำการออกกำลังกาย ยิ่งถ้า
ลงได้ท้ัง FB IG Youtube จะดีมาก” 

4 “ทำเป็นรูปภาพ คลิป ลงบ่อย ๆ มีคนหุ่นดี ๆ จะได้ดูน่าทำให้อยากมาฟิตเนส” 
5 “มีรูป มีคลิป มีคำแนะนำ คำเชิญชวนออกกำลังกาย ลงบ่อย ๆ จะได้เชิญชวน ” 
6 “มีคำเชิญชวน มีคำโฆษณาที่เด็ด ๆ  ถ่ายรูปห้องฟิตเนสสวยๆ มีคนหล่อ ๆ สวย ๆ หุ่นดี ๆ 

มาเป็นพรีเซ็นเตอร์” 
7 “มีคลิป มีรูปคนที่หุ่นดี ๆ มีไลฟ์ มีรูป กับคำโฆษณา ลงใน FB ของทั้งคณะ ทั้งเพจของ

มหาวิทยาลัย ยิงแอดเยอะๆ คนจะได้เห็น” 
8 “มีคลิป มีรูป ลงโซเชี่ยลเยอะ ๆ” 
9 “ลงรูป ลงคลิป ทำรูปสวย ๆ คลิปโฆษณาสั้น ๆ เอาคนหน้าตาดี หุ่นดี มาเป็นนายแบบ

นางแบบ” 
10 “ทำคลิป ทำภาพประกอบ ใส่คำใส่ข้อมูลที่น่าสนใจให้คนมาออกกำลังกาย” 

 
 จากตารางที่ 4-21 พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการคิดเห็นว่าการโฆษณาข้อมูลเกี่ยวกับห้องออก
กำลังกายผ่านทาง Social Media ควรมีรูปแบบการโฆษณาโดยการทำคลิป ทำรูป ที่มีคำเชิญชวนที่
น่าสนใจ มีผู้ที่หุ่นดีเป็นแบบอย่าง  
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ตารางที่ 4-22 ความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์ข้อคำถาม “ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการโฆษณา 
   ผ่านสื่อดิจิทัลของห้องออกกำลังกาย” 
 

คนที่ ความคิดเห็น 
1 “มีความน่าสนใจ ทำให้อยากทำตาม” 
2 “ถ้ามีโฆษณาก็จะทำให้คนอยากมาออกกำลังกาย เห็นความสำคัญของการออกกำลังกายมาก

ขึ้น”  
3 

 
 “น่าจะทำให้เกิดความน่าสนใจ ทำให้คนอยากมาออกกำลังกาย เพราะคนจะเห็นอุปกรณ์ 
กิจกรรม ก็น่าจะทำให้สนใจมาออกกำลังกาย” 

4 “ทำให้เข้าถึงได้ง่าย คนเห็นภาพมากข้ึน ช่วยให้ตัดสินใจง่ายขึ้น” 
5 “มีการโฆษณาก็จะทำให้คนสนใจ ยิ่งเห็นบ่อย ๆ ก็ยิ่งเชิญชวน แต่ก็ต้องทำออกมาให้

หลากหลาย จะได้น่าสนใจ” 
6 “น่าจะทำให้เกิดความน่าสนใจ แต่ก็ต้องมีวิธการที่ดึงดูดได้จริง ๆ อย่างเมือกี้ที่บอกว่า

ถ่ายรูปห้องฟิตเนสสวยๆ มีคนหล่อ ๆ สวย ๆ หุ่นดี ๆ มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ ถ้าทำได้ก็จะทำ
ให้คนยิ่งสนใจมาออกกำลังกาย” 

7 “มีความน่าสนใจ เพราะไม่ต้องมาสอบถามถึงที่นี่ แต่ก็สามารถรับรู้ข้อมูลได้ แต่ก็ต้องทำให้
ถูกกลุ่มเป้าหมายด้วย ที่สำคัญบางที่ถ้าไม่โฆษณา หรือลงบ่อย ๆ ก็ไม่มีใครเห็น” 

8 “ทำให้เกิดความน่าสนใจ อยากทำให้มาออกกำลังกาย อยากพาเพ่ือนมาเล่น มาออกกำลัง
กาย” 

9 “มีก็ดี เพราะเดี๋ยวนี้อะไร ๆ ก็ลงโฆษณาผ่านโซเชี่ยลไปซะหมด แต่ต้องทำให้โดนใจด้วยถึง
จะทำให้น่าสนใจ” 

10 “ทำให้น่าสนใจ น่าจะทำให้คนหันมาออกกำลังกาย” 
 
 จากตารางที่ 4-22 พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการคิดเห็นต่อการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลของห้อง
ออกกำลังกายว่าจะทำให้เกิดความน่าสนใจ สามารถทำให้คนสนใจมาออกกำลังกายท่ีห้องออกกำลังกาย
เพ่ิมข้ึน 
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ตารางที่ 4-23 ความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์ข้อคำถาม “ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการขาย 
   โดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัลของห้องออกกำลังกาย” 
 

คนที่ ความคิดเห็น 
1 “คงจะได้สอบถามข้อมูลได้ละเอียด แต่ก็ต้องมีช่องทางการติดต่อที่ชัดเจน” 
2 “เหมือนมีแอดมินที่คอยตอบคำถามให้คำแนะนำ มีข้อมูลที่ตอบคำถามของคนที่สงสัย แลว้

อาจจะเชิญชวนให้มาสมัครสมาชิกห้องออกกำลังกายได้”  
3 

 
 “ไม่แน่ใจว่าจะเป็นรูปแบบการขายแบบไหน แต่ถ้ามีก็น่าจะต้องให้ข้อมูลดีระดับหนึ่ง แล้ว
ต้องโต้ตอบเร็ว ทันใจ มีความรู้แน่น ไม่ใช่มั่วตอบ” 

4 “ถ้ามีพนักงานขายก็น่าจะทำให้คนที่สนใจสอบถามข้อมูลได้คำตอบเร็ว แต่จริง ๆ แล้วคนก็
มาสมัครที่หน้างาน แต่มีไว้ก็ดี ” 

5 “มีพนักงานให้ข้อมูลก็จะทำให้คนที่จะมาเป็นสมาชิกอุ่นใจ เหมือนได้รับการดูแล เวลามีข้อ
สงสัยจะได้ถามได้ แล้วควรให้คนที่มีความเชี่ยวชาญมาตอบ มาให้ข้อมูล” 

6 “น่าจะดี แต่อย่าเร่งขายแบบประกัน แต่ควรให้ความรู้ไปด้วย ที่สำคัญต้องให้คำแนะนำ
และตอบคำถามได้ อธิบายรายละเอียดได้ชัดเจน” 

7 “ถ้ามีก็น่าจะสะดวกกับการสอบถามข้อมูล เวลาอยากได้คำแนะนำ แต่อย่าเน้นขายอย่าง
เดียว ควรเน้นการตอบคำถามการออกกำลังกายได้ด้วย” 

8 “ถ้ามีพนักงานมาขายก็คงจะคิดก่อน เพราะจริง ๆ คือ ที่มาเป็นสมาชิกเพราะมาสมัครเอง
มากกว่า” 

9 “ถ้ามีก็ทำให้น่าสนใจ เพราะมีคนให้ข้อมูลได้ตลอด จะซื้อหรือไม่ซ้อก็ค่อยตัดสินใจกันอีก
ที” 

10 “ต้องดูว่ามีวิธีการขายยังไง เพราะถ้าขายแบบตื้อก็ไม่น่าดีเทาไหร่ แต่ถ้าขายแบบให้ข้อมูล 
อัธยาศัยดี ก็น่าจะทำให้คนสนใจ แต่สำหรับห้องออกกำลังกายส่วนใหญ่ลุกค้าจะเดินมาหา
เองมากกว่า” 

 
 จากตารางที่ 4-23 พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการคิดเห็นต่อการขายโดยใช้พนักงานผ่าน             
สื่อดิจิทัลของห้องออกกำลังกายว่า เป็นเรื่องท่ีดีหากมีพนักงานคอยให้ข้อมูล แต่ต้องเป็นผู้ที่มีความรู้ 
อธิบายเข้าใจ ซึ่งจะทำให้เกิดความน่าสนใจมาเป็นสมาชิกห้องออกกำลังกาย 
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ตารางที่ 4-24 ความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์ข้อคำถาม “ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการส่งเสริม 
   การขายผ่านสื่อดิจิทัลของห้องออกกำลังกาย” 
 

คนที่ ความคิดเห็น 
1 “จะทำให้น่าสนใจ มีโปรโมชั่น มีลดราคาค่าเข้า ก็ทำให้อยากมาออกกำลังกายมากข้ึน” 
2 “ถ้ามีโปรโมชั่นก็น่าจะทำใหเ้กิดความน่าสนใจได้มากขึ้น เพราะคนชอบอะไรที่พิเศษกว่าปกติ”  
3 

 
 “น่าสนใจ แต่การส่งเสริมการขายก็ควรเจาะไปให้ถึงกลุ่มที่อยากออกกำลังกายจริง ๆ 
เพราะจะทำให้ตัดสินใจมาออกกำลังกายง่ายข้ึน” 

4 “ทำให้ดูน่าสนใจดี จัดโปรโมชั่นดี ๆ ลด แถม เพ่ือดึงดูดให้มาออกกำลังกาย” 
5 “ถ้ามีก็น่าจะทำให้คนอยากจะมาใช้บริการห้องออกกำลังกายมากขึ้น” 
6 “การส่งเสริมการขายก็จะทำให้ดูมาอะไรที่แปลกใหม่น่าสนใจกว่าเดิม อาจจะทำให้คน

อยากมาออกกำลังกายมากข้ึนก็ได้” 
7 “เกิดความน่าสนใจ แต่ก็ต้องดูว่ามีอะไรที่พิเศษบ้างก่อนตัดสินใจ” 
8 “ต้องทำให้มีโปรโมชั่นที่ไม่ธรรมดา จะได้ดึงดูดความน่าสนใจของคนที่อยากจะสมัครอยู่

แล้วให้ตัดสินใจได้เลย” 
9 “มีก็ดี ทำให้เกิดความน่าสนใจมากข้ึน” 
10 “ทำให้มีความน่าสนใจ แล้วอาจจะทำให้คนอยากมาออกกำลังกาย” 

 
 จากตารางที่ 4-24 พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการคิดเห็นต่อการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล
ของห้องออกกำลังกายว่า การจัดโปรโมชั่น กิจกรรมต่าง ๆ  จะทำให้เกิดความน่าสนใจมากข้ึน 
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ตารางที่ 4-25 ความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์ข้อคำถาม “ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการให้ข่าว 
   และการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลของห้องออกกำลังกาย” 
 

คนที่ ความคิดเห็น 
1 “ทำให้น่าสนใจ มีความรู้แทรกก็จะทำให้คนอยากมาออกกำลังกาย” 
2 “มีข่าวอัพเดตก็ทำให้คนรู้ข่าวทันเหตุการณ์ และก็จะเป็นประโยชน์กับคนที่มาออกกำลังกาย”  
3 “ทำให้ได้ข้อมูลข่าวสารที่รวดเร็ว” 
4 “ได้ข้อมูลจากต้นทางทำให้ไม่เข้าใจผิด เป็นอะไรที่น่าจะดี” 
5 “ทำให้ได้รับข้อมูลข่าวสารที่ทันสมัย และไม่เข้าใจผิด” 
6 “ได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง รวดเร็ว ถ้ามีการอัพเดตก็จะได้รับรู้เร็ว” 
7 “ทำให้ได้รับข้อมูลที่อาจจะมีความจำเป็น แล้วได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์” 
8 “ถ้ามีข่าวก็จะทำให้รู้ได้เร็วขึ้น เข้าถึงง่าย” 
9 “ทำให้ได้รับข้อมูลที่รวดเร็ว เข้าถึงได้เร็ว” 
10 “ได้รับข้อมูลข่าวสารเร็ว ได้รู้อะไรที่ทันที ดีกว่ามาถามมาเจอท่ีห้องออกกำลังกาย” 

 
 จากตารางที่ 4-25 พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการคิดเห็นต่อการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อดิจิทัลของห้องออกกำลังกายว่า จะทำให้ได้เข้าถึงข้อมูลที่รวดเร็ว ได้รับข่าวสารที่ถูกต้อง ทันสมัย 
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ตารางที่ 4-26 ความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์ข้อคำถาม “ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการตลาด 
   ทางตรงผ่านสื่อดิจิทัลของห้องออกกำลังกาย” 
 

คนที่ ความคิดเห็น 
1 “ไม่แน่ใจ เพราะคิดว่าโดนส่วนใหญ่น่าจะไม่ได้มีการติดต่อทางตรง แต่ถ้ามีก็อาจจะทำให้

เกิดความน่าสนใจ” 
2 “ถ้ามีก็น่าสนใจ แต่ก็ควรทำให้เป็นระบบ ไม่เป็นการบังคับจนเกินไป”  
3 “น่าจะทำให้คนที่สนใจได้ข้อมูลอย่างรวดเร็ว แล้วสอบถามได้ทันที” 
4 “ทำให้เกิดความน่าสนใจ แต่ก็อาจจะไม่ได้รับการตอบสนองมากนัก เพราะส่วนใหญ่จะมา

กันเองมากกว่า” 
5 “ทำให้เกิดความน่าสนใจ แล้วอยากมาเป็นสมาชิก” 
6 “ทำให้ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับฟิตเนสตรง ๆ สามารถถามตอบได้ทันที น่าจะได้ประโยชน์แล้ว

ก็ทำให้ตัดสินใจง่ายขึ้น ” 
7 “น่าจะช่วยให้คนมาออกกำลังกาย มาเป็นสมาชิกได้” 
8 “คงทำให้เกิดความน่าสนใจ อาจจะทำให้คนที่ได้คุยด้วยได้รับข้อมูล แล้วถามอะไรต่าง ๆ 

ที่สงสัยได้เลย” 
9 “ทำให้ได้รับข้อมูลที่รวดเร็ว แล้วได้ถามตอบได้เลย” 
10 “ได้สอบถาม ได้รู้อะไรที่ทันที ทำให้คนสนใจมาออกกำลังกาย” 

 
 จากตารางที่ 4-26 พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการคิดเห็นต่อการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล
ของห้องออกกำลังกายว่า จะทำให้เกิดความน่าสนใจเพ่ิมข้ึน ช่วยให้ตัดสินใจมาเป็นสมาชิกได้ง่ายขึ้น  
 
  2.2.3 ด้านความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา มีดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4-27 ความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์ข้อคำถาม “ท่านต้องการได้รับข้อมูลใดบ้างเพ่ือ 
   ประกอบการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย” 
 

คนที่ ความคิดเห็น 
1 “ค่าสมาชิก เวลาเล่น อุปกรณ์ท่ีเล่น เล่นยังไงบ้าง ช่วยให้อะไรพัฒนาบ้าง” 
2 “จริง ๆ ก็อยากได้คำแนะนำทั้งหมด ราคา อุปกรณ์ ครอสเลน่ กิจกรรม การจองเวลาใช้

อุปกรณ์”  
3  “ราคา ครอส อุปกรณ์ คำแนะนำการออกกำลังกาย เทรนเนอร์มีม้ัย” 
4 “ค่าสมาชิก วิธีการใช้อุปกรณ์ คำแนะนำการออกกำลังกาย โปรแกรมการฝึก” 
5 “ค่าเช้า อุปกรณ์ท่ีสามารถใช้ได้ วิธีการเล่น คำแนะนำการออกกำลังกาย การลดน้ำหนัก” 
6 “ค่าสมาชิก เวลาที่เล่นได้ กิจกรรมที่มี อุปกรณ์ท่ีเล่นจะช่วยอะไรส่วนไหน คำแนะนำจาก

เทรนเนอร์ การมีรูปแบบการฝึกให้ด้วย” 
7 “ค่าสมาชิก อุปกรณ์ ครอสฝึก” 
8 “จำนวนอุปกรณ์ ครอสเทรนนิ่ง วิธีการออกกำลังกาย มีคนฝึกที่ม่ันใจได้ ราคาที่ต้องจ่าย” 
9 “มีอุปกรณ์อะไร มีการฝึกเทรนนิ่งอะไรบ้าง คุ้มค่าที่จะต้องจ่ายหรือไม่” 
10 “การให้ข้อมูลเกี่ยวกับการออกกำลังกาย อุปกรณ์ท่ีทันสมัย มีการจัดครอสออกกำลังกายที่

ช่วยให้ลดน้ำหนักได้” 
 
 จากตารางที่ 4-27 พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการคิดเห็นเกี่ยวกับความต้องการได้รับข้อมูล
ใดบ้าง เพ่ือประกอบการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกายว่า ต้องการทราบราคาสมาชิก อุปกรณ์ที่
ให้บริการในห้องออกกำลังกาย วิธีการใช้งาน วิธีการออกกำลังกาย ครอสกิจกรรมที่มี การจัดโปรแกรม
การออกกำลังกาย 
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ตารางที่ 4-28 ความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์ข้อคำถาม “ท่านได้ประโยชน์อะไรจากการใช้วิธีการ 
   สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านทาง Social Media” 
 

คนที่ ความคิดเห็น 
1 “ทำให้รู้ข้อมูลเกี่ยวกับห้องฟิตเนส การออกกำลังกาย ช่วยในการตัดสินใจได้ง่าย” 
2 “ได้รู้ข่าวต่าง ๆ ข้อมูลประชาสมัพันธ์ คำแนะนำการออกกำลังกาย ข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ

การออกกำลังกาย ห้องออกกำลังกาย”  
3 “ได้รู้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์สามารถนำมาปรับใช้กับการออกกำลังกายในห้องฟิตเนสได้” 
4 “ทำให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้อง ได้รับทราบและทำความเข้าใจเกี่ยวกับห้องออกกำลังกายและ

การฝึกได้อย่างถูกต้อง” 
5 “ทำให้สามารถตัดสินใจมาใชช้บริการห้องออกกำลังกายได้” 
6 “ทำให้อยากมาออกกำลังกายที่ห้องฟิตเนส เพราะมีความมั่นใจว่าสามารถมาออกกำลัง

กายได้ และได้รับคำแนะนำ มีข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับการมาใช้บริการ” 
7 “ได้รู้ข้อมูลที่น่าสนใจเกี่ยวกับห้องออกกำลังกาย ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ที่จะทำให้คนที่

ได้รับข้อมูลรู้สึกอยากมาใช้บริการ” 
8 “ทำให้อยากมาออกกำลังกายที่ห้องฟิตเนส” 
9 “ทำให้ได้ข้อมูลครบถ้วนก่อนการตัดสินใจมาใช้บริการ” 
10 “ทำให้ทราบและเข้าใจหลักการออกกำลังกาย วิธีการใช้อุกรณ์ แล้วตัดสินใจมาเป็นสมาชิก 

มาใช้บริการง่ายขึ้น” 
 
 จากตารางที่ 4-28 พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์จากการใช้วิธีการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านทาง Social Media ว่า ทำให้ได้รับข้อมูลที่ครบถ้วน เป็นประโยชน์
ต่อการมาออกกำลังกาย และช่วยให้ตัดสินใจมาเป็นสมาชิกง่ายขึ้น 
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บทท่ี 5 
 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา”  เป็นการศึกษาการวิจัยแบบ
ผสมผสานวิธี (Mixed Method Research) ในแบบคู่ขนาน (Parallel-Database Design) ประกอบด้วย
วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการตอบแบบสอบถามจาก 
ผู้ที่เข้าใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา และวิธีการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) เก็บรวบรวมด้วยวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) ผู้ที่เข้าใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
ผู้วิจัยสรุปผลการศึกษา การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย 
 การวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากที่สุด จำนวน 66 คิดเป็นร้อยละ 66.00 และ
เป็นเพศหญิง จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 จำแนกตามช่วงอายุ พบว่า อายุ 21 – 25 ปี มีมาก
ที่สุด จำนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 จำแนกการประกอบอาชีพ พบว่า นิสิต/นักศึกษา มีมากท่ีสุด 
จำนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00 จำแนกระดับการศึกษา พบว่า ต่ำกว่าระดับปริญญาตรี มีมากที่สุด 
จำนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 73.00  
 ส่วนพฤติกรรมใช้บริการห้องออกกำลังกายห้องออกกำลังกาย จำแนกตามสาเหตุที่เลือกออก
กำลังกาย พบว่า เพ่ือลดน้ำหนักมากที่สุด จำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 29.45 ด้านช่องทางที่รับหรือหา
ข้อมูลเกี่ยวกับห้องออกกำลังกาย อันดับแรกคือ เฟสบุ๊ค จำนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 79.80 ขณะที่
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คือ ตนเอง จำนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.65 ส่วนสาเหตุที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องออกกำลังกาย อันดับแรกคือ เดินทางสะดวก จำนวน          
59 คน คิดเป็นร้อยละ 24.58 ขณะเดียวกันความถี่ในการเข้าใช้บริการต่อสัปดาห์ อันดับแรกคือ 3 ครั้ง/ 
สัปดาห์ จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 และระยะเวลาการเป็นสมาชิกห้องออกกำลังกาย อันดับ
แรกคือ 5 – 6 เดือน จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 
 ส่วนข้อมูลเชิงคุณภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากที่สุด จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
60.00 และเป็นเพศหญิง จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 จำแนกตามช่วงอายุ พบว่า อายุ 21 – 25 ปี  
มีมากที่สุด จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 จำแนกการประกอบอาชีพ พบว่า นิสิต/นักศึกษา มีมาก
ที่สุด จำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00 ส่วนระดับการศึกษา พบว่า ต่ำกว่าระดับปริญญาตรี มีมากที่สุด 
จำนวน 7 คน  
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 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ
ดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
ปรากฎว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ กลุ่มตัวอย่างจำนวน 100 คน ปรากฎว่า ค่าสิถิติ
ไคสแควร์  ( 2  ) เท่ากับ .08 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 1 มีความน่าจะเป็น เท่ากับ 0.78 ส่วนค่าความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.00 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน
เปรียบเทียบ (CFI ) เท่ากับ 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI ) เท่ากับ 1.00 และค่ารากของ
ค่าเฉลี่ย (SRMR) เท่ากับ 0.08 และ 2  / df มีค่าน้อยกว่า 2.00 สรุปได้ว่า โมเดลการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การ
กีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ซึ่งโมเดลสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยตัวแปรด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC) 
ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้ 5 ตัวแปร ค่าน้ำหนักขององค์ประกอบตัวแปรสังเกตได้มีค่าเป็นบวก 
ระหว่าง 0.89 ถึง 0.37 และมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทุกตัว ซึ่งจัดเรียงลำดับตามค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานจากมากไปหาน้อย ดังนี้ การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 
4) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 3) การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 2) การ
โฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 1) และการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (DIMC 5) ตามลำดับ 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั้งวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ และวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ สามารถสรุป
รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออก
กำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา คือ การนำระบบสารสนเทศมาใช้ในการบริหาร
จัดการให้ได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยเน้นการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ซึ่งไป
การดำเนินกิจกรรมทางการตลาด โดยใช้ช่องทางอินเตอร์เน็ตเป็นสื่อ ผสมผสานการใช้สื่อออนไลน์ เช่น 
เฟสบุ๊ค ยูทูป อินสตราเกรม และเว็บไซต์ ประกอบด้วย 
 1. การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ได้แก่  
  1.1 จัดทำสื่อทั้งภาพนิ่งภาพเคลื่อนไหว เป็นการโฆษณาออนไลน์ตามเฟสบุ๊ค แฟนเพจ หรือ
ยูทูปชาเนล เพื่อให้เกิดการรับชมจากผูใ้ช้บริการห้องออกกำลังกาย 
  1.2 ใช้ช่องทางเผยแพร่ในสื่อโซเชี่ยลมีเดีย โดยอาจจะเสริมการซื้อโฆษณาที่แสดงอยู่บน
เครื่องมือค้นหา หรือเว็บไซต์ เพื่อจูงใจให้มาใช้บริการห้องออกกำลังกาย 
 2. การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล ได้แก่ 
  2.1 การที่เจ้าของกิจการหรือบุคลากรมาทําหน้าที่ในการขายโปรแกรมการออกกำลังกาย
ผ่านสังคมออนไลน์ 
  2.2 การให้ข้อมูลเพ่ือการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้าเป้าหมาย โดยการสื่อสารผ่าน
อุปกรณ์หรือเทคโนโลยีในอินเตอร์เน็ตหรือผ่านสังคมออนไลน์ 
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 3. การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ได้แก่ 
  3.1 การใช้การกระตุ้นการซื้อขาย เช่น จัดโปรโมชั่น สว่นลดราคา ผ่านสื่อออนไลน์ หรือ
เว็บไซต์ 
  3.2 การขายโดยมีพนักงานขายมาต่อรองราคาผ่านทางสื่อ ผ่านสื่อออนไลน์และสังคม
ออนไลน์  
 4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ได้แก่ 
  4.1 การให้ข้อมูลประชาสัมพันธ์ด้วยการสื่อสารบนอินเตอร์เน็ต ผ่านสื่อออนไลน์และ
เว็บไซต์ 
  4.2 ภาพลักษณ์ที่ดีต่อการให้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยบูรพา ในระยะยาว ด้วยการสื่อสารบนอินเตอร์เน็ต ผ่านสื่อออนไลน์และเว็บไซต์  
 5. การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล ได้แก่ 
  5.1 การสื่อสารทางตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายเป็นรายบุคคล เพ่ือให้เกิดการตอบสนองในทันที 
เช่น ข้อความส่วนตัว (inbox) จดหมายอิเล็กทรอนิค (E-mail) 
  5.2 การสื่อสารโดยมีแอดมินหรือผู้ให้ข้อมูล เพ่ือตอบข้อสงสัยข้อคำถามได้อย่างทันที 
   
อภิปรายผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา” สามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 ด้านความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลของห้อง
ออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า การใช้การสื่อสารทางการตลาด
สามารถส่งเสริมทัศนคติที่ดีเก่ียวกับการใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยบูรพา โดยสามารถแบ่งเป็น 1) การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ซึ่งแสดงให้เห็นว่า การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย อย่างการ
โฆษณาผ่านทาง FB,IG และ Website หลักท่ีผู้บริโภคมองเห็นว่าเป็นการเลือกสื่อที่เหมาะสมและเข้าถึง
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างครอบคลุม เพราะในปัจจุบันการสื่อสารทางอินเตอร์เน็ตนั้นมีความรวดเร็ว และ
เผยแพร่ได้อย่างกว้างขวาง ซึ่งผลการศึกษานี้มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ สาโรช สมชอบ (2554) ที่
ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจท่องเที่ยวเป็นผลมาจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจมากท่ีสุดคือ ด้านการโฆษณา นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กาญฎา บุญแท้ (2554) 
ที่ได้กล่าวไว้ว่า ระดับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ใน
ด้านของโฆษณามากที่สุด 2) การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล แสดงให้เห็นว่า การขายโดยใช้
พนักงานผ่านสื่อดิจิทัลนั้นมีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจ เพ่ือมาใช้บริการการออกกำลังกาย อย่างการมี
แอดมินเพจในสื่อ Social Network เช่น Facebook และ Website หลัก ที่พร้อมตอบคำถาม ช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์อันดี มีการใช้พนักงานตอบคำถามที่ผู้บริโภคสงสัยหรืออยากสอบถาม ผ่านทางช่องทางแชท
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เฟสบุ๊ค หรือทางเว็ปไซด์ ทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการเอาใจใส่ของพนักงาน สร้างความสะดวกสบาย และ
รวดเร็วมากขึ้นในการรับรู้ข้อมูลต่างๆ ซึ่งผลการศึกษานี้มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิไลลักษณ์ 
เกษมรัตน์ (2553) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ปัจจัยด้านการขายโดยใช้พนักงานที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบ้าน
เดี่ยวที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญมากท่ีสุด ได้แก่ พนักงานขายมีความรู้ความสามารถในการ
นำเสนอท่ีจะถ่ายทอดไปสู่ลูกค้าได้ดีเท่ากับความน่าเชื่อถือของพนักงานขายในการนำเสนอท่ีทำให้
ผู้บริโภคเชื่อถือสามารถตอบข้อซักถามที่ลูกค้าถามและได้คำตอบที่พอใจ พนักงานขายมีการบริการและ
การดูแลเอาใจใส่ลูกค้าทำให้เกิดความไว้ใจ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ รำไพพรรณ พุฒธรรม 
(2557) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
สินค้าในห้างสรรพสินค้านั้น ให้ความสำคัญต่อด้านการขายโดยใช้พนักงานมากท่ีสุด และให้ความสำคัญอยู่
ในระดับมาก 3) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล แสดงให้เห็นว่า การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลใน
ปัจจุบัน ควรปรับเปลี่ยนไปตามกระแสนิยมของคนรุ่นใหม่ที่หันมาใส่ใจกับการออกกำลังกาย การเปิด         
คอร์สเพ่ือการออกกำลังกายเพ่ิมข้ึนจากการสอนปกติ เพื่อสร้างรายได้ และสร้างชื่อเสียงผ่านการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ การมีโปรโมชั่นต่าง ๆ ให้ผู้บริโภคได้ตัดสินใจ ผ่านช่องทางสื่อดิจิทัลต่าง ๆ 
คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา สอดคล้องกับการศึกษาผลการวิจัยและบทความวิชาการ
ของ รายาศิต เต็งกูสุลัยมาน (2554) ที่เก่ียวข้องกับปัญหาและอุปสรรคการดำเนินธุรกิจมวยไทย พบว่า
การทำธุรกิจมวยไทยในปัจจุบันมีคู่แข่งขันเป็นจำนวนมาก รวมถึงค่าเช่าที่ดิน และอุปกรณ์สิ่งก่อสร้างมี
ราคาสูง การกำหนดราคา ในการเข้าร่วมกิจกรรมด้านมวยไทย ไม่เป็นมาตรฐานเดียวกันอีกท้ังคนท่ัวไป 
ยังมีทัศนคติท่ีมีต่อกีฬามวยไทยว่าเป็นกีฬาความรุนแรง เป็นการพนัน และอุปกรณ์การฝึกซ้อมมีกลิ่นอับ 
มาตรฐานครูมวยไทยค่ายมวยและอุปกรณ์การฝึกซ้อม ไม่ได้มาตรฐาน ระบบการประชาสัมพันธ์ที่ขาด
ประสิทธิภาพ (วุฒินันท์ สังข์อ่อง, 2555) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลด้านการ
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลนั้น ยังไม่มีความหลากหลายในเรื่องของการใช้สื่อ ผู้บริโภคท่ีจะรับรู้ด้านการ
ส่งเสริมการขายหรือโปรโมชั่นได้นั้น ต้องเป็นผู้ที่เข้าไปติดต่อกับห้องออกกำลังกายโดยตรง หรือมีการเข้า 
เว็บไซด์หรือกลุ่มโซเชี่ยลมีเดีย เช่น Line official , Instagram, Facebook เป็นต้น ถึงแม้ว่าผลการศึกษา
แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 
การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล โดยเห็นว่าการมีโปรโมชั่นที่หลายหลายผ่านสื่อ Social Network เช่น
การซื้อ 1 คอร์สแถม 1 คอร์ส สามารถกระตุ้นให้ท่านเลือกซื้อเร็วขึ้น อยู่ในระดับมากที่สุด ดังนั้นผล
ดังกล่าวมีความสอดคล้อง กับงานวิจัยของ สุรคุณ คณุสัตยานนท์ (2556) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ปัจจัยการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ที่ระดับ
นัยสำคัญทางสถิติ 0.05 4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา แสดงให้เห็นว่า การให้ข่าวและ
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล มีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย อย่างการ
อัพเดตข่าวสารและประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง ทำให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี ทำให้ผู้บริโภคเห็นถึงความ
เคลื่อนไหว ความใส่ใจของการให้บริการหองออกกำลังกาย ที่ทำการประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อดิจิทัล         
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ต่าง ๆ และต่อเนื่อง การแจ้งกิจกรรมต่าง ๆ ประจำวัน ผ่านทางเพจเฟสบุ๊ค หรือไลน์ ซึ่งผลการศึกษานี้มี
ความสอดคล้องกับงานวิจัยของธีรภัทร์ ศุจิจันทรรัตน์ (2556) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของตราสินค้าแอปเปิล พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์มากท่ีสุด มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธวัฒชัย รามคงเมือง (2558) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ระดับปัจจัย
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ด้านการประชาสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก 5) การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล แสดงให้เห็นว่า การตลาด
ทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย อย่างการสื่อสาร
การตลาดทางตรงผ่านข้อความแชท ที่สามารถสร้างความใกล้ชิดระหว่างสมาชิกกับห้องออกกำลังกาย 
คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา ทำให้ผู้บริโภคนั้นมีความรู้สึกสะดวกต่อการติดต่อสื่อสาร 
และสามารถเข้าถึงตัวผู้บริโภคได้โดยตรง มีการตอบรับที่รวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นการแจ้งกิจกรรม ข่าวสาร
ต่างๆ ซึ่งผลการศึกษานี้มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์ (2555) ที่ได้กล่าวไว้ว่า 
การตลาดทางตรงผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับข้อมูลผ่านทางอินเตอร์เน็ต ให้
ความสำคัญในระดับมาก ซึ่งเป็นปัจจัยมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากเช่นกัน 
 ในด้านรูปแบบของกระบวนการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การ
กีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา  พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการห้องออกกำลังกาย โดยแสดงให้เห็นว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลนั้น มี
ผลต่อผู้สมาชิกในการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
เป็นกระบวนการหาทางเลือกที่ให้บรรลุวัตถุประสงค์ และเป้าหมายของผู้ใช้ บริการ ซึ่งรับรู้ข้อมูลจากการ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ที่เป็นช่องทางใหม่ ๆ ที่ค่ายมวยใช้สื่อสารเพ่ือตรงเข้าสู่
กลุ่มเป้าหมายและมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายได้ทุกที่และทุกเวลา อย่าง คือ การใช้การสื่อสารผ่าน
อินเตอร์เน็ต ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซด์ อินสตาแกรม เฟสบุ๊ค หรือแม้แต่การติดต่อทางแชท ทั้งด้านการโฆษณา
ผ่านสื่อดิจิทัลผ่านทางยูทูปหรือเว็บไซด์ มีการตอบคำถามที่ผู้บริโภคต้องการผ่านทางช่องแชทเฟสบุ๊ค การ
ตอบโต้กนัทางแชท ด้านการส่งเสริมการขาย การโปร โมทเกี่ยวกับกิจกรรม เช่น การถ่ายรูปติดแฮทแท็ค 
ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ อย่างการแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับค่ายมวยผ่านสื่อดิจิทัลต่าง ๆ เช่น การ
แจ้งเวลาปิด-เปิดห้องออกกำลังกาย และด้านการตลาดทางตรง ที่มีการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง
ผ่านทางข้อความ อีเมลล์ เพื่อให้ข้อมูลและมีการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมากที่สุด เช่น การโปรโมท
ค่ายมวยผ่านคลิปวิดิโอ และมีการอัพลงยูทูป เป็นต้น ทำให้ได้รับความสนใจกันอย่างแพร่หลาย โดยการ
ทำการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลนั้นเป็นกระบวนการของการวางแผนและการปฏิบัติ
ตามแผนการส่งเสริมการขายการจัดจำหน่ายสินค้าและบริการผ่านช่องทางสื่อดิจิทัล  
 ส่วนในด้านเพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลโดยรวมนั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย ดังนั้น ห้อง
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ออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา ต้องดำเนินการเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อดิจิทัลควรให้ความสำคัญในการกำหนดแนวทางหรือกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับจุดเด่นของสื่อดิจิทัล ที่
มีความฉับไว เปรียบแปลงและพัฒนาอยู่ตลอดเวลา และเพ่ือให้เข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน
ขณะนั้น อีกทั้งเพ่ือเพ่ิมความสามารถในการตอบสนองด้านรายได้ให้กับธุรกิจอีกด้วย เช่น การจัดกิจกรรม
รวมสนุก เพื่อแลกของรางวัล หรือการได้รับส่วนลดในการสมัครแต่ละคอร์ส ผ่านทางสื่อดิจิทัลที่
หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการให้ข่าวประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง 
หรือแม้แต่การขายโดยผ่านพนักงาน ให้มีไปทิศทางเดียวกัน หรืออาจเพ่ิมการส่งเสริมการตลาดโดยมี
นโยบายหรือแนวทางตามพฤติกรรมชองผู้บริโภค ที่ในปัจจุบันหันมาดูแลเอาใจใส่สุขภาพมากขึ้น 
สอดคล้องกับการศึกษาของ ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) ที่ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อดิจิทัล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกำลังกาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ โดย
ในด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล ซ่ึงการให้ความสำคัญกับเรื่องการมีแอดมินเพจค่ายมวยในสื่อ 
Social Network เช่น Facebook และ Website หลัก ที่พร้อมตอบคำถาม ที่จะช่วยสร้างความสัมพันธ์
อันดี ดังนั้น ค่ายมวย หรือ ธุรกิจ/ หน่วยงาน/ องค์กรที่ดำเนินการเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ควรเน้นที่พนักงานขายให้มีความรู้เกี่ยวกับตัวสินค้า
หรือการบริการของค่ายมวย 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1.  ควรทำการศึกษากับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่ออ่ืน ๆ เพราะในปัจจุบัน
ช่องทางการสื่อสารมีมากมาย และไม่ตายตัว มีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา ทั้งในด้านของเทคโนโลยี หรือ
เทคนิคในการนำเสนอต่าง ๆ ทำให้มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคสมัยนั้น ๆ 
 2.  แนะนำให้ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล เปรียบเทียบในระหว่าง
ช่วงของการใช้มาตรการควบคุมโรคระบาดโควิด 19 เพ่ือได้ทราบแนวทางการจัดการและการใช้การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่มีวิธีการหลากหลายมากขึ้น 
 3. ควรเพิ่มวิธีการดำเนินศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพในรูปแบบอื่นเพิ่มเติม เพื่อให้ได้คำตอบการวิจัย
ที่มีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน เช่น การสนทนากลุ่ม (Focus Group) การสังเกตแบบมีส่วนร่วม 
(Participant Observation) เป็นต้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 

ห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

คำชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้จัดทำขึ้นเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลสำหรับการศึกษาวิจัย โดยมีวัตถุประสงค์
พัฒนาการใช้สื่อดิจิทัลในการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เพ่ือการสร้างเสริมการให้บริการห้อง
ออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา ทั้งนี้เพื่อประโยชน์ในการพัฒนาห้องออก
กำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา โดยข้อมููลแบบสอบถามจะนำไปใช้ประโยชน์ใน
การศึกษาเท่านั้น ทั้งนี้ผู้วิจัย ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างยิ่งที่กรุณาสละเวลาให้ความร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 
 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 

 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ห้องออกกำลังกาย  
 คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 

 ส่วนที่ 4 การตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 

 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย √ ใน ( ) ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน  
1.1 เพศ  
( ) ชาย   ( ) หญิง  
1.2 อายุ  
( ) 18 – 20 ปี  ( ) 21 – 25 ปี  ( ) 26 – 30 ปี  
( ) 31 – 35 ปี  ( ) 36 – 40 ปี  ( ) 40 ปีขึ้นไป  
1.3 อาชีพ  
( ) นักเรียน / นักศึกษา   ( ) รับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
( ) พนักงานบริษัทเอกชน   ( ) ธุรกิจส่วนตัว  
( ) แม่บ้าน / พ่อบ้าน   ( ) อ่ืน ๆ ระบุ ................................  
1.4 ระดับการศึกษา  
( ) ต่ำกว่าระดับปริญญาตรี  ( ) ระดับปริญญาตรี  
( ) ระดับปริญญาโท   ( ) ระดับปริญญาเอก  
 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมใช้บริการห้องออกกำลังกายห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยบูรพา  
คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย √ ใน ( ) ที่ตรงกับพฤติกรรมในการใช้บริการของท่าน  
2.1 สาเหตุที่ท่านเลือกออกกำลังกาย (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
( ) เพ่ือลดน้ำหนัก   ( ) สร้างกล้ามเนื้อ  
( ) เพ่ือสร้างความยืดหยุ่นร่างกาย  ( ) เพ่ิมความแข็งแกร่งร่างกาย  
( ) ปัญหาสุขภาพ   ( ) อ่ืนๆ ระบุ..................................  
2.2 ช่องทางที่รับหรือหาข้อมูลเกี่ยวกับห้องออกกำลังกาย (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
( ) เว็บไซด์    ( ) เฟสบุ๊ค  
( ) แผ่นโฆษณา,โบว์ชัว,ใบปลวิ  ( ) อ่ืนๆระบุ....................................  
2.3 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย  
( ) ตนเอง    ( ) เพ่ือน  
( ) ดารา / บุคคลที่มีชื่อเสียง  ( ) แฟน / คนรัก  
( ) ครอบครัว / ญาติ / คนรู้จัก  ( ) อ่ืนๆ ระบุ..................................  
2.4 ระยะเวลาในการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย หลังจากทราบข้อมูลรายละเอียด  
( ) ตัดสินใจทันที   ( ) น้อยกว่า 2 วัน  
( ) 3-4 วัน    ( ) 5-6 วัน  
( ) 7 วันขึ้นไป  
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2.5 สาเหตุที่ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องออกกำลังกาย (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
( ) ความมีชื่อเสียง   ( ) มีคอร์สที่หลายหลาย  
( ) ราคาค่าสมาชิก   ( ) ใกล้ที่พัก  
( ) เดินทางสะดวก   ( ) ความทันสมัยของอุปกรณ์  
( ) อ่ืนๆ ระบุ............................. 
2.6 ความถี่ในการเข้าใช้บริการต่อสัปดาห์  
( ) 1 ครั้ง / สัปดาห์   ( ) 2 ครั้ง / สัปดาห์  
( ) 3 ครั้ง / สัปดาห์   ( ) 4 ครั้ง / สัปดาห์  
( ) 5 ครั้ง / สัปดาห์  
2.7 ท่านเป็นสมาชิกห้องออกกำลังกายนี้เป็นระยะเวลานานเท่าใด  
( ) น้อยกว่า 1 เดือน   ( ) 1 – 2 เดือน  
( ) 3 – 4 เดือน    ( ) 5 – 6 เดือน  
( ) มากกว่า 6 เดือน  
 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ห้องออกกำลังกาย 
คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา  
คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย √ ลงในตารางที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้  

5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด  
4 หมายถึง เห็นด้วยมาก   
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  
2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย  

   1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 5 4 3 2 1 
 มากที่สุด มาก  ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

ความคิดเห็นต่อการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) 
การโฆษณาผา่นทาง FB และ Website หลัก เป็นการเลือกสื่อท่ี
เหมาะสมและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างครอบคลุม 

     

เนื้อหาโฆษณาเกี่ยวกับเทนเนอร์ทีม่ีชื่อเสียงผ่านทาง FB และ 
Website หลัก สามารถสร้างความเช่ือมั่น ภาพลักษณ์ และจูงใจ
ให้เกิดความต้องการ 

     

การโฆษณาผา่นทาง FB และ Website หลัก เป็นการแนะนำห้อง
ออกกำลังกายและคอร์สออกกำลังกาย ช่วยให้เกิดความสนใจ
ในทันที  

     

ความคิดเห็นต่อการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) 
การมีแอดมินเพจในสื่อ Social Network เช่น FB และ Website 
หลัก ที่พร้อมตอบคำถามช่วยสร้างความ สัมพันธ์อันด ี

     

การที่ท่านสามารถเจรจาต่อรองกับพนักงานผ่านสื่อ 
เช่น อินบ๊อกเฟสบุ๊ค ส่วนตัว ช่วยสร้างแรงจูงใจให้ท่านเข้าใช้
บริการ 

     

การมีแอดมินเพจในสื่อ Social Network เช่น FB และ Website 
หลัก ที่พร้อมตอบคำถามสามารถกระตุ้นให้เกดิการเข้าใช้บริการ  

     

การตำหนิหรือให้ข้อเสนอแนะสามารถพูดคุยผ่านทาง Social 
Network เช่น FB และ Website หลักช่วยทำให้เกิดการแกไ้ข
และพัฒนาซึ่งทำให้ท่านรูส้ึกเป็นสว่นหน่ึงและมีความสำคญั 

     

ความคิดเห็นต่อการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) 
การจัดกิจกรรมทางการตลาดผ่านทาง Social Network เช่น ร่วม
กิจกรรมลงรูปตดิ # (Hashtag) ใน FB สามารถดึงดดูความสนใจ
ได้เป็นอยา่งด ี

     

การมีโปรโมชั่นที่หลากหลายผ่านสื่อ Social Network เช่น การ
ซื้อ 1 คอร์ส แถม 1 คอร์ส สามารถกระตุ้นให้ท่านเลือกใช้บริการ
เร็วข้ึน 

     

การมีโปรโมชั่นสำหรับสมาชิกเช่น การสะสมแตม้ เพื่อแลกของ
รางวัล สามารถทำให้ท่านอยากใช้บริการต่อไป 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 5 4 3 2 1 
 มากที่สุด มาก  ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

ความคิดเห็นต่อการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity And Public Relation) 
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Social Media เช่น FB, 
Youtube ช่วยให้ท่านเกิดความสนใจในการออกกำลังกาย 

     

การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์โดยใช้บุคคลที่มีบุคลิคดี(รูปร่าง
นักกีฬา) บนสื่อ Social Media ทำให้เกิดความนยิมในการออก
กำลังกาย 

     

มีการอัพ Clip หรือวีดิโอต่าง ๆ ลงใน Social Media เพื่อทำการ
ประชาสัมพันธ์ ทำให้เกิดภาพลักษณ์เชิงบวกกับห้อง ออกกำลังกาย 

     

การอัพเดตข่าวสารและประชาสมัพันธ์อย่างต่อเนื่อง ทำให้เกิด
ภาพลักษณ์ทีด่ีต่อห้องออกกำลังกาย 

     

ความคิดเห็นต่อการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) 
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Social Media เช่น FB, 
Youtube ช่วยให้ท่านเกิดความสนใจในการออกกำลังกาย 

     

การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์โดยใช้บุคคลที่มีบุคลิคดี(รูปร่าง
นักกีฬา) บนสื่อ Social Media ทำให้เกิดความนยิมในการออก
กำลังกาย 

     

มีการอัพ Clip หรือวีดิโอต่าง ๆ ลงใน Social Media เพื่อทำการ
ประชาสัมพันธ์ ทำให้เกิดภาพลักษณ์เชิงบวกกับห้อง ออกกำลังกาย 

     

 
 

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

การตัดสินใจใช้บริการ 5 4 3 2 1 
 มากที่สุด มาก  ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

ท่านมักจะรวบรวมข้อมูลทาง Social Media ก่อนการตัดสินใจ
เข้ามาใช้บริการ 

     

ท่านจะพิจารณาทางเลือกอย่างรอบคอบก่อนการ  
ตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องออกกำลังกาย  

     

เมื่อท่านไดร้ับบริการตรงกับความคาดหวัง ทำให้ท่านสามารถ
ตัดสินใจได้ทันที 

     

 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ  
....................................................................................................................................................................................  
.................................................................................................................................................................................... .  

ขอขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 



81 
 

แนวคำถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก 
“การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 

ห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา” 
 

ตอนที่ 2 ด้านพฤติกรรมการใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา  
1. เหตุใดท่านจึงสนใจมาใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา  
2. เหตุใดท่านจึงมีความสนใจออกกำลังกาย  
3. ท่านออกกำลังกายท่ีห้องออกกำลังกายเป็นประจำหรือไม่ และมาใช้บริการห้องออกกำลังกายมาน้อย
เพียงใด  
 
ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ของ
ห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา  
4. ท่านคิดเห็นว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านทาง Social Media มีความสำคัญอย่างไรใน
ปัจจุบัน  
5. ท่านคิดเห็นว่าการโฆษณาข้อมูลเกี่ยวกับห้องออกกำลังกายผ่านทาง Social Media ควรมีรูปแบบ
ใดบ้าง  
6. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลของห้องออกกำลังกาย  
7. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการขายโดยใชู้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัลของห้องออกกำลังกาย  
8. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลของห้องออกกำลังกาย  
9. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลของห้องออกกำลังกาย  
10. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัลของห้องออกกำลังกาย  
 
ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยบูรพา  
11. ท่านต้องการได้รับข้อมูลใดบ้างเพ่ือประกอบการตัดสินใจใช้บริการห้องออกกำลังกาย  
12. ท่านได้ประโยชน์อะไรจากการใช้วิธีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านทาง Social Media 
 
 
 
 
 
 
 
 



82 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



83 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


	Title
	Acknowledgement
	Abstract
	Content
	Chapter1
	Chapter2
	Chapter3
	Chapter4
	Chapter5
	Reference
	Appendix

