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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการของศูนย์ออกกําลังกาย               
ในเขตภาคใต้ตอนบน เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ของศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน การตัดสินใจใช้บริการ               
ศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสมการโครงสร้างการสื่อสารการตลาด        
ดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์ และการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบนและการพัฒนา
โมเดลสมการโครงสร้างการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์  และการตัดสินใจใช้บริการ               
ศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบนกลุ่มตัวอย่าง ผู้ใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน              
กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยการใช้สถิติการหาค่าความถี่              
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ               
ศูนย์ออกกําลังกายโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า ด้านการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากผ่านสื่อดิจิทัล มีระดับมากท่ีสุด ภาพลักษณ์ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย               
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า ภาพลักษณ์ด้านองค์กรมีระดับมากท่ีสุด       
การตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า 
ผลลัพธ์จากการทดลองใช้บริการมีระดับมากท่ีสุด และการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการและภาพลักษณ์        
มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในภาคใต้ตอนบนของประเทศไทยอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.001 โมเดลเชิงสาเหตุของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการของศูนย์               
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ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบนหลังปรับปรุงมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  Chi-Square = 2.397,    
p-value = 0.00, RMSEA = .059, CFI = .95, GFI = .90,TLI = .94, NFI = .93 
 
คําสําคัญ : การสื่อการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ  ภาพลักษณ์  การตัดสินใจใช้บริการ  ศนูย์บริการออกกําลังกาย 
 
ABSTRACT 
        The objectives of this study were to study the integrated digital marketing 
communication of fitness center services in the upper southern region, to study the image of 
fitness center services in the upper southern region, to study the decision to use fitness center 
services in the upper southern region, to study the relationships between the structural equation 
of integrated digital marketing communication, image, and decision to use fitness center services 
in the upper southern region, and  the model development of integrated digital marketing 
communication, image, and decision to use fitness center services in the upper southern region. 
The sample group included 400 users of fitness center services in the upper southern region. The 
data were collected using a questionnaire with the reliability indexes regarding integrated digital 
marketing communication and the image of fitness center services.  

It was found that the integrated digital marketing communication affected the decision to 
use the fitness center services at the highest level. Word of mouth through digital media was 
found to be at the highest level, followed by sales promotion through digital media. The overall 
image affecting the decision to use the fitness center services was at the highest level, with 
corporate image at the highest level. The overall decision to use the fitness center services was 
found to be at the highest level, with results from service trials at the highest level. The 
integrated digital marketing communication and the image had a positive correlation with the 
decision to use the fitness center services at the statistical significance level of 0.001. The causal 
model of the integrated digital marketing communication after being adjusted was consistent with 
the empirical data, with Chi-Square  = 2.397, p-value = 0.00, RMSEA = .059, CFI = .95, GFI = .90, 
TLI = .94, NFI = .93.    
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บทนํา 
 ปัจจุบันนี้กระแสการรักสุขภาพ และกระแส     
การออกกําลังกาย ถือได้ว่ากําลังได้รับความนิยม     
เป็ นอ ย่ างมาก ท่ั วโลก  และรวม ถึงป ระเทศไทย                    
ส่งผลให้ประชาชนหันมาสนใจการออกกําลังกาย     
แ ล ะ เล่ น กี ฬ า เ พ่ิ ม ม า ก ข้ึ น  ก า ร รั ก สุ ข ภ า พ                          
และก ารออก กํ าลั งก าย กํ าลั ง ไ ด้ รั บ ค วามนิ ยม          
เป็นอย่างมากจะเห็นได้จากจํานวนประชากรคนไทย     
ท่ี ออกกํ าลั งกาย  หรือ เล่นกีฬา  มีจํ านวนเพ่ิมขึ้ น                      
ในแต่ละปี (กรมพลศึกษา กระทรวงการท่องเท่ียว     
และกีฬา, 2561) ส่งผลให้ธุรกิจฟิตเนสหรือศูนย์บริการ
ออกําลังกายมีแนวโน้มเติบโตมากขึ้นในประเทศไทย
และเป็นธุรกิจท่ีสําคัญกับประเทศจากมูลค่าลงทุนธุรกิจ 
8,350.66 ล้ านบ าท  มี จํ าน วน ธุรกิ จศู น ย์บ ริก าร        
ออก กํ าลั งก าย ท้ั งป ระ เท ศ  816 ราย  ซ่ึ ง ธุ ร กิ จ
ศูนย์บริการออกกําลังกายส่วนใหญ่จะจัดต้ังอยู่ในเมือง
ทําให้กรุงเทพมหานครมีจํานวนมากท่ีสุดถึง 340 ราย 
เม่ือแบ่งจํานวนตามภูมิภาคของประเทศจะพบว่า 
ภาคใต้ มีจํานวนธุรกิจศูนย์บริการออกกําลังกายมาก
ท่ีสุดในภู มิภาค 174 ราย และจังหวัด ท่ี มีจํานวน
ศูนย์บริการออกําลังกายมากที่สุดในภาคใต้คือ ภูเก็ต    
ซ่ึ งอ ยู่ ใน เข ตภ าค ใต้ ต อนบนขอ งป ระ เท ศ ไท ย               
(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2562) ธุรกิจศูนย์บริการ   
ออกกําลังกายมีการกระจายตัวอยู่ในจังหวัดท่ีมีจํานวน
ประชากรหนาแน่นมีกําลั ง ซ้ือสู งและเป็นจังหวัด                       
ท่ีเป็นศูนย์กลางการท่องเท่ียวและคมนาคมในพ้ืนท่ี
ภาคใต้ตอนบนด้วยลักษณะพ้ืนท่ีดังกล่าวส่งผลให้ธุรกิจ
ฟิตเนส หรือศูนย์บริการออกกําลังกายมีการขยายตัว 
เกิดการลงทุนธุรกิจรายใหม่เพ่ิมขึ้น ส่งผลให้เกิดสภาวะ       
การแข่งขันทางธุรกิจ แย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด     
ทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจฟิตเนสหรือศูนย์บริการ     
ออกกําลังกายต้องมีการวางแผนในการทําตลาด      
การประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างจุดเด่นของธุรกิจให้เกิด
ความน่ าเชื่ อถือ  และเกิดความน่ าสนใจใน ธุรกิจ         
ท่ีจะทําให้ผู้บริโภคมีความม่ันใจในการเข้าใช้บริการ   

ฟิตเนสหรือศูน ย์บริการออกกําลังกาย  เพ่ือให้ได้    
จํานวนผู้ใช้บริการหรือสมาชิกมีจํานวนเพ่ิมมากข้ึน 
และยังต้องรักษาผู้ ใช้บริการหรือสมาชิกเดิมให้คง
กลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง   
 ด้ วยพฤ ติกรรมลู กค้ า ใน ยุค ดิ จิ ทั ลที่ มี ก าร
เปลี่ ยนแปลงพฤ ติกรรม ไปจากอ ดีต  ซ่ึ งจะ เห็ น           
ได้ จ ากพฤ ติกรรมคน ไทย มีก ารใช้ อิ น เทอร์ เน็ ต               
เพ่ิมมากข้ึนเกือบทุกปี ตั้งแต่ปี 2556 ใช้อินเทอร์เน็ต          
เฉลี่ ยอ ยู่ ท่ี  4  ชั่ ว โมง  36 นาทีต่ อวัน ในปี  2557              
ต่อมาในปี  2560 มีจํานวนเพ่ิม ข้ึนเป็น  6 ชั่ วโมง        
24 นาทีต่ อวัน  (กระทรวงดิจิ ทั ล เพ่ื อ เศรษฐกิจ        
และสังคม , 2561) จากจํานวนการใช้ อินเทอร์เน็ต        
ท่ีเพ่ิมขึ้นส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน      
ท่ีมีความต้องการรับสื่อใหม่ ๆ ท่ีหลากหลายมากข้ึน
และอยู่กับสื่อตลอดเวลานั้นเรียกได้ว่าเป็นสิ่งสําคัญ      
ท่ีทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจศูนย์บริการออกกําลังกาย               
ในภาคใต้ตอนบนในยุค ดิจิ ทัลจําเป็น ต้องเรียน รู้       
และป รับ ตั ว ให้ ทั นกั บ การ เปลี่ ยน แปลง  ต้ อ งมี           
การปรับตัวของธุรกิจในด้านการส่ือสารการตลาด     
แบบบูรณาการให้อยู่ในรูปแบบดิจิทัล (ธวัชชัย สุขสีดา, 
2561)  
 การสื่ อการการตลาดดิจิ ทั ล เชิ งบู รณ าการ               
จึงถือได้เป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภค   
ได้ เป็ น อ ย่ า ง ดี  ส าม ารถนํ า เส น อผ่ าน ท างโล ก
อินเตอร์ เน็ต ท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้ เข้ าถึ งข้อมูล        
ข่ าวสารของธุรกิ จศูน ย์บริการออกกํ าลั งกายได้
ตลอดเวลา รวดเร็ว และสามารถสร้างความม่ันใจ      
ในการตัดสินใจใช้บริการแก่ผู้บริโภคเม่ือพบเห็น          
มีงานวิจัยท่ีศึกษาในเรื่องการสื่อสารการตลาดบน
ช่ อ งท างสื่ อออน ไลน์ ใน ธุ รกิ จ ให้บ ริก ารสมาชิ ก               
ฟิตเนสออนไลน์ ท่ี มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจสมัคร
สมาชิก (ชญานี พานทองกชกร , 2559) การสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับธุรกิจ ถือเป็นสิ่งสําคัญท่ีสามารถ   
ส ร้ า งก า ร รั บ รู้ ท่ี ส่ ง ผ ล ต่ อ ค ว าม รู้ สึ ก พึ งพ อ ใจ               
ของผู้บริโภคได้ (Gurthan, 2004) และภาพลักษณ์    
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ของธุรกิจในด้านการตลาดทําให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ     
ใน แ ง่บ วก ต่ อ ธุ รกิ จ  (Chattananon, 2007) ท้ั งนี้      
ธุ ร กิ จ ศู น ย์ บ ริ ก า ร อ อ ก กํ า ลั ง ก า ย จึ ง ถื อ ไ ด้ ว่ า                     
เป็ น ธุ รกิ จบ ริก าร ท่ี ต้ อ ง มี ก ารส ร้างภ าพลั กษณ์         
การบริก ารให้ แ ก่ผู้ บ ริ โภค ได้ รับ รู้ ในปั จจั ย  เช่ น        
ด้ านสถาน ท่ี  ด้ านความ น่ าเชื่ อถื อและไว้ วางใจ                    
และความ ม่ัน ใจ ท่ี ส่ งผล ต่อการตัดสิน ใจ ท่ี จะใช้      
บริการ จะเห็นได้ว่างานวิจัยท่ีผ่านมามีส่วนน้อย                   
ท่ีศึกษาในเรื่องของภาพลักษณ์ของธุรกิจศูนย์บริการ
อ อ ก กํ า ลั ง ก าย  (กั ญ ฐมณี  พ ลู ป ราชญ์ , 2559)                  
ธุรกิจบริการอย่างศูนย์บริการออกกําลังกายต้องศึกษา                          
ถึงพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย
เป็นสิ่งสําคัญ ธุรกิจต้องทําการศึกษาเพื่อเข้าถึงลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย   
จึงจะสามารถสร้างแรงจูงใจท่ีตรงกับความต้องการ   
ของการนําไปสู่การประเมินทางเลือกและการตัดสินใจ
ใช้บริการและเมื่อผู้บริโภคได้ใช้บริการแล้วจะเกิดการ
ประเมินผลและผลลัพธ์ท่ีดีจากการทดลองใช้บริการ
และนําไปสู่การตัดสินใจใช้บริการต่อไปรวมไปถึง     
การบอกต่อผู้ อ่ืนได้อีกทางหนึ่ง (ลาภชัย เจริญกิจ      
และคณะ,  2562)  
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1 . เพ่ื อศึ กษ าการสื่ อสารการตลาดดิ จิ ทั ล        
เชิงบูรณาการของศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้
ตอนบน 
 2. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ของศูนย์ออกกําลังกาย   
ในเขตภาคใต้ตอนบน 
 3 . เ พ่ื อ ศึ ก ษ า ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ใ ช้ บ ริ ก า ร                        
ศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์ และการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้
ตอนบน 

 5. เพ่ือพัฒนาโมเดลการตัดสินใจใช้บ ริการ     
ศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบนผ่านการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ และภาพลักษณ์               
การ เก็ บ ข้ อ มู ล ใน  3 จั งห วัด  ท่ี มี จํ าน วน สถาน
ประกอบการออกกําลังกายมากที่สุด 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ก า ร วิ จั ย ค ร้ั งนี้ เป็ น ก า ร วิ จั ย เชิ งป ริ ม าณ 
(Quantitative Research) เ พ่ื อ ศึ ก ษ า เกี่ ย ว กั บ        
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์      
และการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย     
ในเขตภาคใต้ตอนบน โดยประชากรท่ีศึกษา ผู้ท่ีเคยใช้
บริการศูนย์บริการออกกําลังกายท่ีอยู่ใน 3 จังหวัด     
คือ ภูเก็ต นครศรีธรรมราช และสุราษฎร์ธานี ซ่ึงเป็น
จังหวัดท่ีมีจํานวนสถานประกอบการออกกําลังกาย   
มากท่ีสุด โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล และดําเนินการเก็บข้อมูลในเดือน
สิงหาคม พ.ศ. 2563 –  เมษายน พ.ศ. 2564 
 กรอบแนวคิดการวิจัย จากการทบทวนงานวิจัย           
ท่ี ผ่ าน ม า  พบ ว่ า  ก ารสื่ อ ส ารก ารตล าดดิ จิ ทั ล               
เชิ งบู รณ าการมี องค์ป ระกอบ ดั งนี้  การโฆษณ า               
ผ่ านสื่ อดิ จิ ทั ล  การตลาดทางตรงผ่านสื่ อดิ จิ ทั ล              
การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริม    
การขายผ่านสื่อดิจิทัล การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อดิจิทัล (ภัทรวดี เหรียญมณี, 2559) การสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านสื่อดิจิทัล (ภาสกร รอดแผลง    
และเยาวภา ปฐมศิริกุล , 2560) ด้านภาพลักษณ์     
ของศูนย์ออกกําลังกาย องค์ประกอบ คือ ภาพลักษณ์
ด้านองค์กรท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ (กัณฐมณี 
พลู ป ราชญ์ , 2559) ของการ ตั ดสิ น ใจ ใช้ บ ริก าร        
ศูนย์ออกกําลังกายมีองค์ประกอบดังนี้ การตัดสินใจ         
ใช้ บ ริ ก า ร  ผ ล ลั พ ธ์ จ าก ก ารท ด ลอ ง ใช้ บ ริ ก า ร              
(ศศิพิม อังศุสิงห์, 2557) 
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บทนํา 
 ปัจจุบันนี้กระแสการรักสุขภาพ และกระแส     
การออกกําลังกาย ถือได้ว่ากําลังได้รับความนิยม     
เป็ นอ ย่ างมาก ท่ั วโลก  และรวม ถึงป ระเทศไทย                    
ส่งผลให้ประชาชนหันมาสนใจการออกกําลังกาย     
แ ล ะ เล่ น กี ฬ า เ พ่ิ ม ม า ก ข้ึ น  ก า ร รั ก สุ ข ภ า พ                          
และก ารออก กํ าลั งก าย กํ าลั ง ไ ด้ รั บ ค วามนิ ยม          
เป็นอย่างมากจะเห็นได้จากจํานวนประชากรคนไทย     
ท่ี ออกกํ าลั งกาย  หรือ เล่นกีฬา  มีจํ านวนเพ่ิมขึ้ น                      
ในแต่ละปี (กรมพลศึกษา กระทรวงการท่องเท่ียว     
และกีฬา, 2561) ส่งผลให้ธุรกิจฟิตเนสหรือศูนย์บริการ
ออกําลังกายมีแนวโน้มเติบโตมากขึ้นในประเทศไทย
และเป็นธุรกิจท่ีสําคัญกับประเทศจากมูลค่าลงทุนธุรกิจ 
8,350.66 ล้ านบ าท  มี จํ าน วน ธุรกิ จศู น ย์บ ริก าร        
ออก กํ าลั งก าย ท้ั งป ระ เท ศ  816 ราย  ซ่ึ ง ธุ ร กิ จ
ศูนย์บริการออกกําลังกายส่วนใหญ่จะจัดตั้งอยู่ในเมือง
ทําให้กรุงเทพมหานครมีจํานวนมากท่ีสุดถึง 340 ราย 
เม่ือแบ่งจํานวนตามภูมิภาคของประเทศจะพบว่า 
ภาคใต้ มีจํานวนธุรกิจศูนย์บริการออกกําลังกายมาก
ท่ีสุดในภู มิภาค 174 ราย และจังหวัด ท่ี มีจํานวน
ศูนย์บริการออกําลังกายมากที่สุดในภาคใต้คือ ภูเก็ต    
ซ่ึ งอ ยู่ ใน เข ตภ าค ใต้ ต อนบนขอ งป ระ เท ศ ไท ย               
(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2562) ธุรกิจศูนย์บริการ   
ออกกําลังกายมีการกระจายตัวอยู่ในจังหวัดท่ีมีจํานวน
ประชากรหนาแน่นมีกําลั ง ซ้ือสู งและเป็นจังหวัด                       
ท่ีเป็นศูนย์กลางการท่องเท่ียวและคมนาคมในพ้ืนท่ี
ภาคใต้ตอนบนด้วยลักษณะพ้ืนท่ีดังกล่าวส่งผลให้ธุรกิจ
ฟิตเนส หรือศูนย์บริการออกกําลังกายมีการขยายตัว 
เกิดการลงทุนธุรกิจรายใหม่เพ่ิมข้ึน ส่งผลให้เกิดสภาวะ       
การแข่งขันทางธุรกิจ แย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด     
ทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจฟิตเนสหรือศูนย์บริการ     
ออกกําลังกายต้องมีการวางแผนในการทําตลาด      
การประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างจุดเด่นของธุรกิจให้เกิด
ความน่ าเชื่ อถือ  และเกิดความน่ าสนใจใน ธุรกิจ         
ท่ีจะทําให้ผู้บริโภคมีความม่ันใจในการเข้าใช้บริการ   

ฟิตเนสหรือศูน ย์บริการออกกําลังกาย  เพ่ือให้ได้    
จํานวนผู้ใช้บริการหรือสมาชิกมีจํานวนเพ่ิมมากข้ึน 
และยังต้องรักษาผู้ ใช้บริการหรือสมาชิกเดิมให้คง
กลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง   
 ด้ วยพฤ ติกรรมลู กค้ า ใน ยุค ดิ จิ ทั ลที่ มี ก าร
เปลี่ ยนแปลงพฤ ติกรรม ไปจากอ ดีต  ซ่ึ งจะ เห็ น           
ได้ จ ากพฤ ติกรรมคน ไทย มีก ารใช้ อิ น เทอร์ เน็ ต               
เพ่ิมมากข้ึนเกือบทุกปี ตั้งแต่ปี 2556 ใช้อินเทอร์เน็ต          
เฉลี่ ยอ ยู่ ท่ี  4  ชั่ ว โมง  36 นาทีต่ อวัน ในปี  2557              
ต่อมาในปี  2560 มีจํานวนเพ่ิมขึ้น เป็น  6 ชั่ วโมง        
24 นาทีต่ อวัน  (กระทรวงดิจิ ทั ล เพ่ื อ เศรษฐกิจ        
และสังคม , 2561) จากจํานวนการใช้ อินเทอร์เน็ต        
ท่ีเพ่ิมขึ้นส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน      
ท่ีมีความต้องการรับสื่อใหม่ ๆ ท่ีหลากหลายมากข้ึน
และอยู่กับสื่อตลอดเวลานั้นเรียกได้ว่าเป็นสิ่งสําคัญ      
ท่ีทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจศูนย์บริการออกกําลังกาย               
ในภาคใต้ตอนบนในยุค ดิจิ ทัลจําเป็นต้องเรียน รู้       
และป รับ ตั ว ให้ ทั นกั บ การ เปลี่ ยน แปลง  ต้ อ งมี           
การปรับตัวของธุรกิจในด้านการส่ือสารการตลาด     
แบบบูรณาการให้อยู่ในรูปแบบดิจิทัล (ธวัชชัย สุขสีดา, 
2561)  
 การสื่ อการการตลาดดิจิ ทั ล เชิ งบู รณ าการ               
จึงถือได้เป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภค   
ได้ เป็ น อ ย่ า ง ดี  ส าม ารถนํ า เส น อผ่ าน ท างโล ก
อินเตอร์ เน็ต ท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้ เข้ าถึ งข้อมูล        
ข่ าวสารของธุรกิจศูน ย์บริการออกกํ าลั งกายได้
ตลอดเวลา รวดเร็ว และสามารถสร้างความม่ันใจ      
ในการตัดสินใจใช้บริการแก่ผู้บริโภคเม่ือพบเห็น          
มีงานวิจัยท่ีศึกษาในเรื่องการสื่อสารการตลาดบน
ช่ อ งท างสื่ อออน ไลน์ ใน ธุ รกิ จ ให้บ ริก ารสมาชิ ก               
ฟิตเนสออนไลน์ ท่ี มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจสมัคร
สมาชิก (ชญานี พานทองกชกร , 2559) การสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับธุรกิจ ถือเป็นสิ่งสําคัญที่สามารถ   
ส ร้ า งก า ร รั บ รู้ ท่ี ส่ ง ผ ล ต่ อ ค ว าม รู้ สึ ก พึ งพ อ ใจ               
ของผู้บริโภคได้ (Gurthan, 2004) และภาพลักษณ์    
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ของธุรกิจในด้านการตลาดทําให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ     
ใน แ ง่บ วก ต่ อ ธุ รกิ จ  (Chattananon, 2007) ท้ั งนี้      
ธุ ร กิ จ ศู น ย์ บ ริ ก า ร อ อ ก กํ า ลั ง ก า ย จึ ง ถื อ ไ ด้ ว่ า                     
เป็ น ธุ รกิ จบ ริก าร ท่ี ต้ อ ง มี ก ารส ร้างภ าพลั กษณ์         
การบริก ารให้ แก่ ผู้ บ ริ โภค ได้ รับ รู้ ในปั จจั ย  เช่ น        
ด้ านสถาน ท่ี  ด้ านความ น่ าเชื่ อถื อและไว้ วางใจ                    
และความ ม่ัน ใจ ท่ี ส่ งผล ต่อการตัดสิน ใจ ท่ี จะใช้      
บริการ จะเห็นได้ว่างานวิจัยท่ีผ่านมามีส่วนน้อย                   
ท่ีศึกษาในเรื่องของภาพลักษณ์ของธุรกิจศูนย์บริการ
อ อ ก กํ า ลั ง ก าย  (กั ญ ฐมณี  พ ลู ป ราชญ์ , 2559)                  
ธุรกิจบริการอย่างศูนย์บริการออกกําลังกายต้องศึกษา                          
ถึงพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย
เป็นสิ่งสําคัญ ธุรกิจต้องทําการศึกษาเพื่อเข้าถึงลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย   
จึงจะสามารถสร้างแรงจูงใจท่ีตรงกับความต้องการ   
ของการนําไปสู่การประเมินทางเลือกและการตัดสินใจ
ใช้บริการและเมื่อผู้บริโภคได้ใช้บริการแล้วจะเกิดการ
ประเมินผลและผลลัพธ์ท่ีดีจากการทดลองใช้บริการ
และนําไปสู่การตัดสินใจใช้บริการต่อไปรวมไปถึง     
การบอกต่อผู้ อ่ืนได้อีกทางหนึ่ง (ลาภชัย เจริญกิจ      
และคณะ,  2562)  
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1 . เพ่ื อศึ กษ าการสื่ อสารการตลาดดิ จิ ทั ล        
เชิงบูรณาการของศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้
ตอนบน 
 2. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ของศูนย์ออกกําลังกาย   
ในเขตภาคใต้ตอนบน 
 3 . เ พ่ื อ ศึ ก ษ า ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ใ ช้ บ ริ ก า ร                        
ศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์ และการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้
ตอนบน 

 5. เพ่ือพัฒนาโมเดลการตัดสินใจใช้บริการ     
ศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบนผ่านการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ และภาพลักษณ์               
การ เก็ บ ข้ อ มู ล ใน  3 จั งห วัด  ท่ี มี จํ าน วน สถาน
ประกอบการออกกําลังกายมากที่สุด 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ก า ร วิ จั ย ค ร้ั งนี้ เป็ น ก า ร วิ จั ย เชิ งป ริ ม าณ 
(Quantitative Research) เพื่ อ ศึ ก ษ า เกี่ ย ว กั บ        
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์      
และการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย     
ในเขตภาคใต้ตอนบน โดยประชากรท่ีศึกษา ผู้ท่ีเคยใช้
บริการศูนย์บริการออกกําลังกายท่ีอยู่ใน 3 จังหวัด     
คือ ภูเก็ต นครศรีธรรมราช และสุราษฎร์ธานี ซ่ึงเป็น
จังหวัดท่ีมีจํานวนสถานประกอบการออกกําลังกาย   
มากท่ีสุด โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล และดําเนินการเก็บข้อมูลในเดือน
สิงหาคม พ.ศ. 2563 –  เมษายน พ.ศ. 2564 
 กรอบแนวคิดการวิจัย จากการทบทวนงานวิจัย           
ท่ี ผ่ าน ม า  พบ ว่ า  ก ารสื่ อ ส ารก ารตล าดดิ จิ ทั ล               
เชิ งบู รณ าการมี องค์ป ระกอบ ดั งนี้  การโฆษณ า               
ผ่ านสื่ อ ดิจิ ทั ล  การตลาดทางตรงผ่านสื่ อ ดิจิ ทั ล              
การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริม    
การขายผ่านสื่อดิจิทัล การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อดิจิทัล (ภัทรวดี เหรียญมณี, 2559) การสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านสื่อดิจิทัล (ภาสกร รอดแผลง    
และเยาวภา ปฐมศิริกุล , 2560) ด้านภาพลักษณ์     
ของศูนย์ออกกําลังกาย องค์ประกอบ คือ ภาพลักษณ์
ด้านองค์กรท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ (กัณฐมณี 
พลู ป ราชญ์ , 2559) ของการ ตั ดสิ น ใจ ใช้ บ ริก าร        
ศูนย์ออกกําลังกายมีองค์ประกอบดังนี้ การตัดสินใจ         
ใช้ บ ริ ก า ร  ผ ล ลั พ ธ์ จ าก ก ารท ด ลอ ง ใช้ บ ริ ก า ร              
(ศศิพิม อังศุสิงห์, 2557) 
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วิธีดําเนินการวิจัย  
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชน      
ท่ีอาศัยอยู่ใน 3 จังหวัด คือ ภูเก็ต นครศรีธรรมราช 
แ ล ะสุ ร าษ ฎ ร์ ธ านี  ซ่ึ ง เป็ น จั งห วั ด ท่ี มี จํ า น วน           
ส ถ าน ป ระ ก อ บ ก า รอ อ ก กํ า ลั ง ก าย ม าก ท่ี สุ ด                   
จํ านวน ท้ั งสิ้ น  22 สถานประกอบ  กลุ่ ม ตัวอ ย่าง                   
ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป     
ท่ี เค ย ใช้ บ ริ ก า ร ศู น ย์ บ ริ ก า ร อ อ ก กํ า ลั ง ก า ย                              
ท่ีอาศัยอยู่ 3 จังหวัด คือ ภู เก็ต นครศรีธรรมราช     
และสุราษฎร์ธานี กําหนดจากสูตรการหากลุ่มตัวอย่าง
โดย ใช้ สู ต รของ  W.G. Cochran (Cochran, 2007)       
ท่ีระดับความเชื่อมั่น 95 % โดยมีความคลาดเคลื่อน 
ร้อยละ  5 ได้กลุ่ ม ตัวอย่าง จํ านวน  384.16 คน                   
และ เพ่ื อ ให้ ได้ ข น าดกลุ่ ม ตั วอ ย่ า ง ท่ี เห ม าะสม             
ผู้ศึกษาจึงได้เก็บตัวอย่างท้ังหมด 400 ตัวอย่าง  
 วิ ธีก ารสุ่ ม ตั วอ ย่าง  ใช้ วิ ธี ก ารสุ่ ม ตั วอ ย่ าง                     
แบบไม่น่าจะเป็นแบบเฉพาะเจาะจง เนื่องจากผู้ตอบ
แบบสอบถามต้องเป็นผู้ใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย    
ในเขตภาคใต้ตอนบน  ท้ั งแบบรายวัน  รายเดือน      
แ ล ะ ร าย ปี  ซ่ึ ง นั ก วิ จั ย ไ ด้ ทํ า ก า ร แ บ่ ง สั ด ส่ ว น
แบบสอบถามกระจายในการเก็บข้อมูลใน 3 จังหวัดที่มี
จํานวนสถานประกอบการออกกําลังกายมากท่ีสุด 
 เค รื่ อ ง มื อ ท่ี ใ ช้ ใ น ก า ร วิ จั ย  ข อ ง ผู้ วิ จั ย                        
ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้อง     
ในด้านเนื้อหาและการใช้ภาษา และผู้วิจัยหาค่าดัชนี
ค ว า ม ส อ ด ค ล้ อ ง  ( Index of Item Objective 
Congruence: IOC) ข อ งข้ อ คํ า ถ าม ใน แ ต่ ล ะ ข้ อ        
แล้วคัดเลือกข้อคําถามท่ีมีค่าดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่าง 0.67 – 1.00 เพ่ือนําไปปรับปรุง ก่อนนําไป
ท ด ล อ ง ใช้ กั บ ป ระช าช น ท่ี ไ ม่ ใช่ ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง                     
จํานวน 30 คน และนําผลไปวิเคราะห์หาความเท่ียง 
โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิท ธ์ิ (Cronbach’s Alpha)               
ได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามค่าความเชื่อม่ัน          

ตัวแปรการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ     
ทุกตัวมีค่ามากกว่า 0.7 แต่มีตัวแปรการตลาดทางตรง
ผ่านสื่อดิจิทัลท่ีมีค่า 0.69 ผู้วิจัยจึงได้ตัดสินใจแก้ไข
รูปแบบการตอบคําถามบนแบบสอบถามจากเดิม       
ท่ีมีคําตอบแบบสองทิศทางให้เหลือเพียงทิศทางเดียว 
เพื่ อลดความสับสนของผู้ทดสอบ  อีก ท้ั งได้ปรับ
เน้ือความในคําถามให้เข้าใจได้ง่าย มีใจความกระชับ
มากขึ้น นอกจากนี้ได้ปรับตัวแปรการตลาดทางตรง
ผ่านสื่อดิจิทัล เน่ืองจากพบว่า ข้อคําถามมีเน้ือความ               
ท่ีใกล้เคียงกันการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล   
 การเก็บรวบรวมข้อมูล   
 การวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ โดยผู้วิจัย      
ได้ ติ ด ต่ อป ระสาน งาน ไป ยั งผู้ จั ด ก ารขอ งศู น ย์          
ออกกําลังกายใน 3 จังหวัด ภูเก็ต นครศรีธรรมราช 
แ ล ะ สุ ร า ษ ฎ ร์ ธ านี  เบื้ อ ง ต้ น เ พ่ื อ ข อ อ นุ ญ า ต               
และอธิบายรายละเอียดของการเก็บแบบสอบถาม               
ข อ ง ง าน วิ จั ย  โด ย ผู้ วิ จั ย จ ะ ข อ ท่ี อ ยู่ ข อ งศู น ย์               
ออกกําลั งกาย  จากนั้นดํ าเนินการจัดส่ งหนั งสือ         
ข อ ค ว าม อ นุ เค ร าะ ห์ เก็ บ ท า ง อิ เล็ ก ท รอ นิ ก ส์              
ซ่ึงได้ทําการอธิบายและชี้แจงผู้ตอบแบบสอบถาม               
และแบบการยอมรับเข้าร่วมตอบแบบสอบถาม  
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อ มูลและสถิติ ท่ี ใช้นํ าข้อ มูล       
ท่ีได้มาประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for Social Sciences) แ ล ะ
โป ร แ ก ร ม  AMOS โด ย ใช้ ส ถิ ติ ก า ร วิ เค ร า ะ ห์           
ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้  
 1) การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับสถานภาพ
ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยสถิติ เชิงพรรณนานําเสนอข้อมูลด้วยการหา
ค่าความถี่และร้อยละ        
 2) การวิ เคราะห์ข้อ มูลระดับความคิด เห็น               
ต่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการของศูนย์        
ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบนโดยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD)  
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 3) สมการโครงสร้างของการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลเชิงบูรณาการของศูนย์ออกกําลังกายในเขต
ภาคใต้ตอนบน  (SEM) ซ่ึ งผู้ วิจัยได้ ใช้สถิติ โม เดล    
สมการโครงสร้ าง  (Structural Equation Model: 
SEM) สถิติขั้นสูงโดยสถิติจะมีการทดสอบสมมติฐาน
การวิจัยการวิเคราะห์ข้อมูลให้เป็นไปตามเงื่อนไข     
ของ สมการโครงสร้างซ่ึงแบ่งข้ันตอน ดังนี้ 1) การ
ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อ มูลก่อนการ
วิเคราะห์ทางสถิติ โดยใช้การหาความเบ้ (Skewness) 
และค วาม โด่ ง  (Kurtosis) ซ่ึ ง ใช้ โป รแก รม SPSS                     
2) การหาความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้โดยใช้
โปรแกรม SPSS ในการคํานวณ โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ
สั ม พั นธ์ของเพี ยร์สั น (Pearson’s productmoment 
correlation coefficient) 3) การวิเคราะห์องค์ประกอบ 
เ ชิ ง ยื น ยั น ( Confirmatory Factor Analysis)                      
ใช้โปรแกรม AMOS 4) การศึกษาสมการการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์ และการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้
ต อน บ น โด ย ใช้  สมก าร โค ร งส ร้ า ง  (Structural 
Equation Model: SEM) โดยใช้ โป รแกรม  AMOS 
โดยเกณฑ์ในการวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดล          
ตามสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
ผลการวิจัย 
 1. ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล
เชิงบูรณาการของศูนย์ออกกําลังกายในภาพรวม       
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ โดยภาพรวมอยู่
ในระดับมากท่ีสุด  
 2 . ผลการวิ เค ราะ ห์ภ าพลั กษณ์ ของศู น ย์                   
ออก กําลั งกาย ใน เขตภาคใต้ ตอนบน มี อิท ธิพ ล                       
ต่อการตัดสินใจใช้บริการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับ             
มากที่สุด 
 3. ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช้บ ริการ      
ศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมากท่ีสุดเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า      

อยู่ในระดับมากท่ีสุดท้ัง 2 ด้าน โดยเรียงตามลําดับ      
จากมากไปหาน้อย ได้แก่ 
  3.1 ผลลัพธ์จากการทดลองใช้บริการ พบว่า
ป ระ เด็ น ท่ี กลุ่ ม ตั วอ ย่ าง เห็ น ด้ วยมาก ท่ี สุ ด  คื อ              
จ ะ บ อ ก ต่ อ ข้ อ มู ล แ บ บ ป า ก ต่ อ ป า ก ซ่ึ ง เป็ น               
การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการให้บุคคล
ใกล้ชิดทราบ รองลงมาคือ เม่ือเกิดความพึงพอใจจาก 
  3.2 การตัดสินใจใช้บริการด้านการตัดสินใจ 
พบว่าประเด็นท่ีกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ 
ความคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไป รองลงมาคือ การได้รับ
บริการที่สะดวกสบาย และรวดเร็ว  
  3.3 การตัดสินใจใช้บริการ ประเด็นท่ีกลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ จะตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์ออกกําลังกาย เพราะมีความคุ้มค่ากับราคา               
ท่ี จ่ าย ไป  รองลงมาคื อ  การตัดสิ น ใจ ใช้ บ ริก าร               
ศูนย์ออกกําลังกายเมื่อได้รับบริการท่ีสะดวกสบาย              
และรวดเร็ ว  ถัดมา  คือ  การตัดสิน ใจใช้บ ริการ               
ศูนย์ออกกําลังกาย เม่ือได้รับการบริการท่ีประทับใจ 
ถัดมาคือ การตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย 
เ ม่ื อ ไ ด้ รั บ ข่ า ว ส า รจ าก สื่ อ อ อ น ไล น์ ถั ด ม าคื อ              
การตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายเมื่อได้รับ
ข่าวสารจากส่ือสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ ถัดมาคือการตัดสินใจ               
ใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย เม่ือกําลังเป็นที่นิยม              
และน้อยท่ีสุดคือ การตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลัง
กายเมื่อได้รับข่าวสารจากสื่อวิทยุโทรทัศน์ 
 4 . ผลการวิ เคราะห์ความสัม พันธ์ระหว่าง       
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์
และการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขต
ภาคใต้ตอนบนผลการวิเคราะห์พบว่า (1) ภาพลักษณ์    
มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ     
ศูนย์ออกกําลังกายในภาคใต้ตอนบนของประเทศไทย
โด ย มี ค่ า สั ม ป ร ะ สิ ท ธ์ิ เส้ น ท า ง เ ท่ า กั บ  0.123              
(2) การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อภาพลักษณ์ศูนย์ออกกําลังกายในภาคใต้
ตอนบนของประเทศไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง             
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วิธีดําเนินการวิจัย  
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชน      
ท่ีอาศัยอยู่ใน 3 จังหวัด คือ ภูเก็ต นครศรีธรรมราช 
แ ล ะสุ ร าษ ฎ ร์ ธ านี  ซ่ึ ง เป็ น จั งห วั ด ท่ี มี จํ า น วน           
ส ถ าน ป ระ ก อ บ ก า รอ อ ก กํ า ลั ง ก าย ม าก ท่ี สุ ด                   
จํ านวน ท้ั งสิ้ น  22 สถานประกอบ  กลุ่ ม ตัวอ ย่าง                   
ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป     
ท่ี เค ย ใช้ บ ริ ก า ร ศู น ย์ บ ริ ก า ร อ อ ก กํ า ลั ง ก า ย                              
ท่ีอาศัยอยู่ 3 จังหวัด คือ ภู เก็ต นครศรีธรรมราช     
และสุราษฎร์ธานี กําหนดจากสูตรการหากลุ่มตัวอย่าง
โดย ใช้ สู ต รของ  W.G. Cochran (Cochran, 2007)       
ท่ีระดับความเชื่อมั่น 95 % โดยมีความคลาดเคลื่อน 
ร้อยละ  5 ได้กลุ่ ม ตัวอย่าง จํ านวน  384.16 คน                   
และ เพ่ื อ ให้ ได้ ข น าดกลุ่ ม ตั วอ ย่ า ง ท่ี เห ม าะสม             
ผู้ศึกษาจึงได้เก็บตัวอย่างท้ังหมด 400 ตัวอย่าง  
 วิ ธีก าร สุ่ม ตัวอ ย่าง  ใช้ วิ ธี ก ารสุ่ ม ตั วอ ย่ าง                     
แบบไม่น่าจะเป็นแบบเฉพาะเจาะจง เน่ืองจากผู้ตอบ
แบบสอบถามต้องเป็นผู้ใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย    
ในเขตภาคใต้ตอนบน  ท้ั งแบบรายวัน  รายเดือน      
แ ล ะ ร าย ปี  ซ่ึ ง นั ก วิ จั ย ไ ด้ ทํ า ก า ร แ บ่ ง สั ด ส่ ว น
แบบสอบถามกระจายในการเก็บข้อมูลใน 3 จังหวัดที่มี
จํานวนสถานประกอบการออกกําลังกายมากท่ีสุด 
 เค รื่ อ ง มื อ ท่ี ใ ช้ ใ น ก า ร วิ จั ย  ข อ ง ผู้ วิ จั ย                        
ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้อง     
ในด้านเนื้อหาและการใช้ภาษา และผู้วิจัยหาค่าดัชนี
ค ว า ม ส อ ด ค ล้ อ ง  ( Index of Item Objective 
Congruence: IOC) ข อ งข้ อ คํ า ถ าม ใน แ ต่ ล ะ ข้ อ        
แล้วคัดเลือกข้อคําถามท่ีมีค่าดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่าง 0.67 – 1.00 เพ่ือนําไปปรับปรุง ก่อนนําไป
ท ด ล อ ง ใช้ กั บ ป ระช าช น ท่ี ไ ม่ ใช่ ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง                     
จํานวน 30 คน และนําผลไปวิเคราะห์หาความเท่ียง 
โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิท ธ์ิ (Cronbach’s Alpha)               
ได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามค่าความเชื่อมั่น          

ตัวแปรการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบบูรณาการ     
ทุกตัวมีค่ามากกว่า 0.7 แต่มีตัวแปรการตลาดทางตรง
ผ่านสื่อดิจิทัลท่ีมีค่า 0.69 ผู้วิจัยจึงได้ตัดสินใจแก้ไข
รูปแบบการตอบคําถามบนแบบสอบถามจากเดิม       
ท่ีมีคําตอบแบบสองทิศทางให้เหลือเพียงทิศทางเดียว 
เพื่ อลดความสับสนของผู้ทดสอบ  อีก ท้ั งได้ปรับ
เนื้อความในคําถามให้เข้าใจได้ง่าย มีใจความกระชับ
มากขึ้น นอกจากนี้ได้ปรับตัวแปรการตลาดทางตรง
ผ่านสื่อดิจิทัล เนื่องจากพบว่า ข้อคําถามมีเนื้อความ               
ท่ีใกล้เคียงกันการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล   
 การเก็บรวบรวมข้อมูล   
 การวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ โดยผู้วิจัย      
ได้ ติ ด ต่ อป ระสาน งาน ไป ยั งผู้ จั ด ก ารขอ งศู น ย์          
ออกกําลังกายใน 3 จังหวัด ภูเก็ต นครศรีธรรมราช 
แ ล ะ สุ ร า ษ ฎ ร์ ธ านี  เบื้ อ ง ต้ น เ พ่ื อ ข อ อ นุ ญ า ต               
และอธิบายรายละเอียดของการเก็บแบบสอบถาม               
ข อ ง ง าน วิ จั ย  โด ย ผู้ วิ จั ย จ ะ ข อ ท่ี อ ยู่ ข อ งศู น ย์               
ออกกําลั งกาย  จากนั้นดํ าเนินการจัดส่ งหนั งสือ         
ข อ ค ว าม อ นุ เค ร าะ ห์ เก็ บ ท า ง อิ เล็ ก ท รอ นิ ก ส์              
ซ่ึงได้ทําการอธิบายและชี้แจงผู้ตอบแบบสอบถาม               
และแบบการยอมรับเข้าร่วมตอบแบบสอบถาม  
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อ มูลและสถิติ ท่ี ใช้นํ าข้อ มูล       
ท่ีได้มาประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for Social Sciences) แ ล ะ
โป ร แ ก ร ม  AMOS โด ย ใช้ ส ถิ ติ ก า ร วิ เค ร า ะ ห์           
ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้  
 1) การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับสถานภาพ
ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยสถิติ เชิงพรรณนานําเสนอข้อมูลด้วยการหา
ค่าความถี่และร้อยละ        
 2) การวิ เคราะห์ข้อ มูลระดับความคิด เห็น               
ต่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการของศูนย์        
ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบนโดยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD)  
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 3) สมการโครงสร้างของการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลเชิงบูรณาการของศูนย์ออกกําลังกายในเขต
ภาคใต้ตอนบน  (SEM) ซ่ึ งผู้ วิจัยได้ ใช้สถิติ โม เดล    
สมการโครงสร้ าง  (Structural Equation Model: 
SEM) สถิติขั้นสูงโดยสถิติจะมีการทดสอบสมมติฐาน
การวิจัยการวิเคราะห์ข้อมูลให้เป็นไปตามเงื่อนไข     
ของ สมการโครงสร้างซ่ึงแบ่งข้ันตอน ดังนี้ 1) การ
ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อ มูลก่อนการ
วิเคราะห์ทางสถิติ โดยใช้การหาความเบ้ (Skewness) 
และค วาม โด่ ง  (Kurtosis) ซ่ึ ง ใช้ โป รแก รม SPSS                     
2) การหาความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้โดยใช้
โปรแกรม SPSS ในการคํานวณ โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ
สั ม พั นธ์ของเพี ยร์สั น (Pearson’s productmoment 
correlation coefficient) 3) การวิเคราะห์องค์ประกอบ 
เ ชิ ง ยื น ยั น ( Confirmatory Factor Analysis)                      
ใช้โปรแกรม AMOS 4) การศึกษาสมการการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์ และการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้
ต อน บ น โด ย ใช้  สมก าร โค ร งส ร้ า ง  (Structural 
Equation Model: SEM) โดยใช้ โป รแกรม  AMOS 
โดยเกณฑ์ในการวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดล          
ตามสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
ผลการวิจัย 
 1. ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล
เชิงบูรณาการของศูนย์ออกกําลังกายในภาพรวม       
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ โดยภาพรวมอยู่
ในระดับมากท่ีสุด  
 2 . ผลการวิ เค ราะ ห์ภ าพลั กษณ์ ของศู น ย์                   
ออก กําลั งกาย ใน เขตภาคใต้ ตอนบน มี อิท ธิพ ล                       
ต่อการตัดสินใจใช้บริการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับ             
มากที่สุด 
 3. ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช้บริการ      
ศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมากท่ีสุดเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า      

อยู่ในระดับมากท่ีสุดท้ัง 2 ด้าน โดยเรียงตามลําดับ      
จากมากไปหาน้อย ได้แก่ 
  3.1 ผลลัพธ์จากการทดลองใช้บริการ พบว่า
ป ระ เด็ น ท่ี กลุ่ ม ตั วอ ย่ าง เห็ น ด้ วยมาก ท่ี สุ ด  คื อ              
จ ะ บ อ ก ต่ อ ข้ อ มู ล แ บ บ ป า ก ต่ อ ป า ก ซ่ึ ง เป็ น               
การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการให้บุคคล
ใกล้ชิดทราบ รองลงมาคือ เม่ือเกิดความพึงพอใจจาก 
  3.2 การตัดสินใจใช้บริการด้านการตัดสินใจ 
พบว่าประเด็นท่ีกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ 
ความคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไป รองลงมาคือ การได้รับ
บริการที่สะดวกสบาย และรวดเร็ว  
  3.3 การตัดสินใจใช้บริการ ประเด็นท่ีกลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ จะตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์ออกกําลังกาย เพราะมีความคุ้มค่ากับราคา               
ท่ี จ่ าย ไป  รองลงมาคื อ  การตัดสิ น ใจ ใช้ บ ริก าร               
ศูนย์ออกกําลังกายเมื่อได้รับบริการท่ีสะดวกสบาย              
และรวดเร็ ว  ถัดมา  คือ  การตัดสิน ใจใช้บ ริการ               
ศูนย์ออกกําลังกาย เม่ือได้รับการบริการท่ีประทับใจ 
ถัดมาคือ การตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย 
เ ม่ื อ ไ ด้ รั บ ข่ า ว ส า รจ าก สื่ อ อ อ น ไล น์ ถั ด ม าคื อ              
การตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายเมื่อได้รับ
ข่าวสารจากส่ือสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ ถัดมาคือการตัดสินใจ               
ใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย เม่ือกําลังเป็นที่นิยม              
และน้อยท่ีสุดคือ การตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลัง
กายเมื่อได้รับข่าวสารจากสื่อวิทยุโทรทัศน์ 
 4 . ผลการวิ เคราะห์ความสัม พันธ์ระหว่าง       
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์
และการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขต
ภาคใต้ตอนบนผลการวิเคราะห์พบว่า (1) ภาพลักษณ์    
มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ     
ศูนย์ออกกําลังกายในภาคใต้ตอนบนของประเทศไทย
โด ย มี ค่ า สั ม ป ร ะ สิ ท ธ์ิ เส้ น ท า ง เ ท่ า กั บ  0.123              
(2) การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อภาพลักษณ์ศูนย์ออกกําลังกายในภาคใต้
ตอนบนของประเทศไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง             
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เท่ากับ 0.093 และ (3) การสื่อสารการตลาดดิจิทัล    
เชิ งบู รณ าการมี อิท ธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์                 
และการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย                 
ใน ภ าค ใต้ ต อนบนขอ งป ระ เท ศ ไท ย  โด ย มี ค่ า
สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.68  
 เพื่ อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล     
สมการโค รงสร้ า งก ารสื่ อ ส ารการตลาด ดิ จิ ทั ล                       

เชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์ และการทดลองใช้บริการ 
จะแสดงความ พึ งพอใจของท่ าน ให้ ผู้ อ่ื นท ราบ               
ผ่านทางส่ือออนไลน์ มากข้ึน และน้อยท่ีสุดคือจะบอก
ต่อข้อมูลแบบปากต่อปากซ่ึงเป็นการแสดงความ
คิดเห็นเก่ียวกับการใช้บริการให้บุคคลใกล้ชิดทราบ  

 
 
 

 
 
 

Chi-Square = 2.397 , p-value = 0.00 , RMSEA = .059 , CFI = .95 , GFI = .90 , TLI = .94  , NFI = .93 
ภาพท่ี 6  ผลการวิเคราะห์ปรับโมเดลสมการครงสร้างตามสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 1  ค่าดัชนีวัดความกลมกลืนตามเกณฑ์หลังจากปรับโมเดล 
ดัชนีความสอดคล้อง ค่าดัชนี ผลดัชนี 

อัตราส่วนไคสแควร์สัมพันธ์ (Relative Chi square Ratio   :  2/df) 2.397 กลมกลืนดี
ค่าประมาณความคลาดเคลือนรากกําลังสองเฉลี่ย (RMSEA) .059 กลมกลืนดี
ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Comparative Fit Index : CFI) .95 กลมกลืนดี
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) .90 กลมกลืนดี
ค่าดัชนีท่ีแสดงการยอมรับของโมเดล (TLI) .94 กลมกลืนดี
ค่าดัชนีความสอดคล้องสัมพันธ์ (NFI)   .93 กลมกลืนดี

 การตัดสินใจใช้บริการศูนย์ ออกกําลังกายในเขต
ภาคใต้ตอนบน ท่ีพัฒนาข้ึนตามแนวคิด ทฤษฎีเกณฑ์    
มี ค่ า อัต ราส่ วน ไคสแควร์สั ม พั นธ์  (Relative Chi 
square Ratio :  2/df) มีค่าเท่ากับ  2.397 เท่ากับ
และผลการวิจัยท่ี เกี่ยวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลสมการโครงสร้างการสื่อสาร
การดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์ และการตัดสินใจ
ใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน      
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในกลมกลืน
ดี , ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ .059 เท่ากับกลมกลืนดี, 
ค่าดัชนีวัดระดับความ สอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI)     
มีค่าเท่ากับ  .95 เท่ากับกลมกลืนดี , ดัชนีวัดระดับ    

ความกลมกลืน  (GFI) ) มี ค่ า เท่ ากั บ  .90 เท่ ากั บ
กลมกลืนดี, ค่าดัชนีท่ีแสดงการยอมรับของโมเดล (TLI) 
มีค่ า เท่ า กับ  .94 เท่ ากับกลมกลืนดี  และค่ าดัชนี     
ความสอดคล้องสัมพันธ์ (NFI) มีค่าเท่ากับ .93 เท่ากับ
กลมกลื น ดี  ซ่ึ ง ยั งถื อ ได้ ว่ าจ ากก ารป รับ โม เด ล       
สมการโครงสร้างการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณา
ก าร  ภ าพ ลั กษณ์  และก าร ตั ด สิ น ใจ ใช้ บ ริก าร               
ศูน ย์ออกกํ าลั งกายใน เขตภาคใต้ตอนบนทําให้               
ค่ า เกิ ด ค ว าม ก ล ม ก ลื น  ไ ด้ โม เด ล ท่ี เห ม าะ ส ม           
ตามสมมติฐานมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์
ระดับดีอย่างสมเหตุสมผล 

  
ตารางท่ี 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
H 1 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกต่อ การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในภาคใต้ตอนบนของประเทศไทย 

ยอมรับสมมติฐาน

H 2 ภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายใน
ภาคใต้ตอนบนของประเทศไทย 

ยอมรับสมมติฐาน

H 3 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ศูนย์
ออกกําลังกายในภาคใต้ตอนบนของประเทศไทย 

ยอมรับสมมติฐาน

H 4 การส่ือสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการและภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในภาคใต้ตอนบนของประเทศไทย 

ยอมรับสมมติฐาน
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เท่ากับ 0.093 และ (3) การสื่อสารการตลาดดิจิทัล    
เชิ งบู รณ าการมี อิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์                 
และการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย                 
ใน ภ าค ใต้ ต อนบนขอ งป ระ เท ศ ไท ย  โด ย มี ค่ า
สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.68  
 เพื่ อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล     
สมการโค รงสร้ า งก ารสื่ อ ส ารการตลาด ดิ จิ ทั ล                       

เชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์ และการทดลองใช้บริการ 
จะแสดงความ พึ งพอใจของท่ าน ให้ ผู้ อ่ื นท ราบ               
ผ่านทางส่ือออนไลน์ มากข้ึน และน้อยท่ีสุดคือจะบอก
ต่อข้อมูลแบบปากต่อปากซ่ึงเป็นการแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการให้บุคคลใกล้ชิดทราบ  

 
 
 

 
 
 

Chi-Square = 2.397 , p-value = 0.00 , RMSEA = .059 , CFI = .95 , GFI = .90 , TLI = .94  , NFI = .93 
ภาพที่ 6  ผลการวิเคราะห์ปรับโมเดลสมการครงสร้างตามสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 1  ค่าดัชนีวัดความกลมกลืนตามเกณฑ์หลังจากปรับโมเดล 
ดัชนีความสอดคล้อง ค่าดัชนี ผลดัชนี 

อัตราส่วนไคสแควร์สัมพันธ์ (Relative Chi square Ratio   :  2/df) 2.397 กลมกลืนดี
ค่าประมาณความคลาดเคลือนรากกําลังสองเฉลี่ย (RMSEA) .059 กลมกลืนดี
ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Comparative Fit Index : CFI) .95 กลมกลืนดี
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) .90 กลมกลืนดี
ค่าดัชนีท่ีแสดงการยอมรับของโมเดล (TLI) .94 กลมกลืนดี
ค่าดัชนีความสอดคล้องสัมพันธ์ (NFI)   .93 กลมกลืนดี

 การตัดสินใจใช้บริการศูนย์ ออกกําลังกายในเขต
ภาคใต้ตอนบน ท่ีพัฒนาข้ึนตามแนวคิด ทฤษฎีเกณฑ์    
มี ค่ า อัต ราส่ วน ไคสแควร์สั ม พั นธ์  (Relative Chi 
square Ratio :  2/df) มีค่าเท่ากับ  2.397 เท่ากับ
และผลการวิจัยท่ี เก่ียวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลสมการโครงสร้างการสื่อสาร
การดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์ และการตัดสินใจ
ใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน      
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในกลมกลืน
ดี , ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ .059 เท่ากับกลมกลืนดี, 
ค่าดัชนีวัดระดับความ สอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI)     
มีค่าเท่ากับ  .95 เท่ากับกลมกลืนดี , ดัชนีวัดระดับ    

ความกลมกลืน  (GFI) ) มี ค่ า เท่ ากั บ  .90 เท่ ากั บ
กลมกลืนดี, ค่าดัชนีท่ีแสดงการยอมรับของโมเดล (TLI) 
มีค่ า เท่ ากับ  .94 เท่ ากับกลมกลืนดี  และค่ าดัชนี     
ความสอดคล้องสัมพันธ์ (NFI) มีค่าเท่ากับ .93 เท่ากับ
กลมกลื น ดี  ซ่ึ ง ยั งถื อ ได้ ว่ าจ ากก ารป รับ โม เด ล       
สมการโครงสร้างการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณา
ก าร  ภ าพ ลั กษณ์  และก าร ตั ด สิ น ใจ ใช้ บ ริ ก าร               
ศูน ย์ออกกํ าลั งกายใน เขตภาคใต้ตอนบนทําให้               
ค่ า เกิ ด ค ว าม ก ล ม ก ลื น  ไ ด้ โม เด ล ท่ี เห ม าะ ส ม           
ตามสมมติฐานมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์
ระดับดีอย่างสมเหตุสมผล 

  
ตารางท่ี 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
H 1 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกต่อ การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในภาคใต้ตอนบนของประเทศไทย 

ยอมรับสมมติฐาน

H 2 ภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายใน
ภาคใต้ตอนบนของประเทศไทย 

ยอมรับสมมติฐาน

H 3 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ศูนย์
ออกกําลังกายในภาคใต้ตอนบนของประเทศไทย 

ยอมรับสมมติฐาน

H 4 การส่ือสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการและภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในภาคใต้ตอนบนของประเทศไทย 

ยอมรับสมมติฐาน
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ตารางท่ี 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

H 5 พัฒนาโมเดลการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์ และการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน 

ยอมรับสมมติฐาน

  
 5 . รู ป แ บ บ ก า ร ตั ด สิ น ใจ ใช้ บ ริ ก า รศู น ย์             
ออกกํ าลั งกาย  ผ่านการสื่ อสารการตลาดดิจิ ทั ล        
เชิงบูรณาการ (DMIC) และภาพลักษณ์ (IM) ผลการ
วิ เค ร าะ ห์ พ บ ว่ า  ก ารสื่ อ ส า รก ารต ล าด ดิ จิ ทั ล                        
เชิงบูรณาการ (DMIC) มีผลต่อการตัดสินใจ (DRS)               
มีค่ า .65 ซ่ึ ง ถือได้ว่ามีค่ ามากท่ีสุด  รองลงมาคือ        
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ (DMIC)       
มีผลต่อภาพลักษณ์ (IM) มีค่า .55 และภาพลักษณ์ 
(IM) มี ผล ต่อการตัดสิน ใจใช้บ ริการ  (DRS) มี ค่ า     
เท่ากับ .16 ซ่ึงน้อยที่สุด เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า           
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ (DMIC)        

มี อิทธิพลทางตรงต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก      
ผ่านสื่อดิจิทัลมากท่ีสุด ค่าเท่ากับ .87 และการตัดสินใจ
ใช้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อผลลัพธ์จากการทดลอง
ใช้บริการมากท่ีสุด มีค่าเท่ากับ .99 ในส่วนของด้าน
ภาพลักษณ์ (IM) มีอิทธิพลต่อประเด็นภาพลักษณ์ (IM) 
ของอุปกรณ์ ในการออกกํ าลั งกายท่ีหลากหลาย               
มาก ท่ี สุ ด  มี ค่ า เท่ ากั บ  .83 และแสดงให้ เห็ น ว่า         
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ (DMIC)              
นั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ (DRS) โดยตรงมากที่สุด 
และการส่ือสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ (DMIC) 
ยังมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ (IM) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

ภาพท่ี 7 รูปแบบการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายผ่านการส่ือสารการตลาดและภาพลักษณ์ 
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สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 1. การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ      
ท่ีมีผลต่อศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน         
ผ ล ก า ร ศึ ก ษ าพ บ ว่ า  ภ าพ ร ว ม ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง               
ให้ ค วามสํ าคัญ ต่ อก ารสื่ อ ส ารการตลาด ดิจิ ทั ล                 
เชิงบูรณาการ ในระดับมากท่ีสุด คือ การสื่อสาร      
แบบปากต่อปากผ่านสื่อดิจิทัล ท้ังนี้ เพราะผู้บริโภค
ได้รับข้อมูลจากการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
ดิจิทัลมีผลในการเลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย 
และการโพสข้อความ รูปภาพ หรือการแชร์ผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ต  เช่น  facebook, Line, website มีผล    
ต่อการเลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายมากท่ีสุด        
และรองลงมา คือ  การสื่ อสารแบบปากต่อปาก                    
ผ่านสื่อดิจิทัลให้ข้อมูลใหม่ๆ ท่ีช่วยในการเลือกใช้
บ ริ ก า ร ศู น ย์ อ อ ก กํ า ลั ง ก า ย  แ ล ะ ก า รสื่ อ ส า ร                     
แบบปากต่อปากผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลในการเลือกใช้
บริการศูนย์ออกกําลังกายซ่ึงแตกต่างกันกับงานวิจัย                  
ของ ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) ศึกษาเร่ืองการส่ือสาร
การตลาดบูรณาการผ่านดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใ ช้ บ ริ ก า ร ค่ า ย ม ว ย  (Boxing Gym) เ พ่ื อ ก า ร                 
ออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีให้ความสําคัญ 
การโฆษณ าผ่านสื่ อดิ จิ ทั ล  อ ย่างไร ก็ตาม ในผล                      
การ วิจั ย ชิ้ น นี้ พ บ ว่ า  กลุ่ ม ตั วอ ย่ างขอ งจั งห วัด                        
ท่ีให้ความสําคัญการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
ดิจิทัลมากท่ีสุด คือ จังหวัดสุราษฎร์ธานี   
 2. ภาพลักษณ์ ท่ี มีผลต่อศูนย์ออกกําลังกาย      
ในเขตภาคใต้ตอนบน ผลการศึกษาพบว่า ภาพรวม
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อภาพลักษณ์     
ของศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด คือ ภาพลักษณ์ด้านองค์กร ท้ั งนี้     
เพราะผู้ใช้บริการให้ความสําคัญในเรื่องภาพลักษณ์   
ของอุปกรณ์ ในการออกกํ าลั งกายท่ีหลากหลาย 
อุปกรณ์ได้รับการรับรองมาตรฐานและความปลอดภัย 
และภาพลักษณ์ ของสถานบริการออกกําลั งกาย         
ท่ีสะอาด อากาศถ่ายเทสะดวก ซ่ึงมีความสอดคล้อง   

กับงานวิจัยของ สุทธิสินี ถิระธรรมสรณ์ และคณะ 
(2561) ศึ ก ษ า ถึ ง เ ร่ื อ งรู ป แบ บ คุ ณ ภ าพ บ ริก าร
ภาพลักษณ์องค์กรท่ีส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ของผู้บริโภคธุรกิจสปาในประเทศไทย 
 3. การตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย     
ในเขตภาคใต้ตอนบน ผลการศึกษาพบว่า ภาพรวม
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อการตัดสินใจ      
ใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน        
ในระดับมากท่ีสุด คือ ผลลัพธ์จากการทดลองใช้บริการ 
ท้ังนี้เพราะผู้ใช้บริการจะบอกต่อข้อมูลแบบปากต่อปาก 
ซ่ึงเป็นการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการใช้บริการ
ให้ กั บบุ คคล ใกล้ ชิ ดท ราบ  และเม่ื อผู้ ใช้ บ ริก าร               
เกิดความพึงพอใจจากการทดลองใช้บริการจะแสดง               
ความ พึ งพอใจของผู้ ใช้บ ริการให้ ผู้ อ่ื น รับทราบ               
โดยแสดงความคิดเห็นผ่านทางสื่อออนไลน์มากข้ึน              
ซ่ึงไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของภัทรวดี เหรียญมณี 
(2558) ศึ ก ษ า เรื่ อ งก า รสื่ อ ส า รท า งก า รต ล าด               
แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ   
ใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลัง
กายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 4. ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์ และการตัดสินใจ               
ใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน               
ผลการศึกษาพบว่า ภาพรวมการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์ และการตัดสินใจ     
ใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายมีความสัมพันธ์กัน  
  4.1 การส่ือสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ
มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ     
ศูนย์ออกกําลังกายในภาคใต้ตอนบนของประเทศไทย 
ซ่ึ ง มี ค วามสอดคล้ อ งกั บ งาน วิ จั ย ขอ ง  ภั ท รว ดี      
เห รียญ มณี  (2558) ศึ กษ าวิ จั ย เรื่ อ งก ารสื่ อ ส าร               
ท า งก ารต ล าด แ บ บ บู รณ าก ารผ่ าน สื่ อ ดิ จิ ทั ล              
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing 
Gym) เพื่อการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และ  Mihart (2012) ศึ กษาวิจั ย เร่ือง  Impact of 
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ตารางท่ี 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

H 5 พัฒนาโมเดลการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์ และการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน 

ยอมรับสมมติฐาน

  
 5 . รู ป แ บ บ ก า ร ตั ด สิ น ใจ ใช้ บ ริ ก า รศู น ย์             
ออกกํ าลั งกาย  ผ่านการสื่ อสารการตลาดดิจิ ทั ล        
เชิงบูรณาการ (DMIC) และภาพลักษณ์ (IM) ผลการ
วิ เค ร าะ ห์ พ บ ว่ า  ก ารสื่ อ ส า รก ารต ล าด ดิ จิ ทั ล                        
เชิงบูรณาการ (DMIC) มีผลต่อการตัดสินใจ (DRS)               
มีค่ า .65 ซ่ึ งถือได้ว่ามีค่ ามากท่ีสุด  รองลงมาคือ        
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ (DMIC)       
มีผลต่อภาพลักษณ์ (IM) มีค่า .55 และภาพลักษณ์ 
(IM) มี ผล ต่อการตัดสิน ใจใช้บ ริการ  (DRS) มี ค่ า     
เท่ากับ .16 ซ่ึงน้อยท่ีสุด เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า           
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ (DMIC)        

มี อิทธิพลทางตรงต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก      
ผ่านสื่อดิจิทัลมากท่ีสุด ค่าเท่ากับ .87 และการตัดสินใจ
ใช้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อผลลัพธ์จากการทดลอง
ใช้บริการมากท่ีสุด มีค่าเท่ากับ .99 ในส่วนของด้าน
ภาพลักษณ์ (IM) มีอิทธิพลต่อประเด็นภาพลักษณ์ (IM) 
ของอุปกรณ์ ในการออกกํ าลั งกายท่ีหลากหลาย               
มาก ท่ี สุ ด  มี ค่ า เท่ ากั บ  .83 และแสดงให้ เห็ น ว่า         
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ (DMIC)              
นั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ (DRS) โดยตรงมากที่สุด 
และการส่ือสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ (DMIC) 
ยังมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ (IM) 
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สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 1. การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ      
ท่ีมีผลต่อศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน         
ผ ล ก า ร ศึ ก ษ าพ บ ว่ า  ภ าพ ร ว ม ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง               
ให้ ค วามสํ าคัญ ต่ อก ารสื่ อ ส ารการตลาด ดิจิ ทั ล                 
เชิงบูรณาการ ในระดับมากท่ีสุด คือ การสื่อสาร      
แบบปากต่อปากผ่านสื่อดิจิทัล ท้ังนี้ เพราะผู้บริโภค
ได้รับข้อมูลจากการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
ดิจิทัลมีผลในการเลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย 
และการโพสข้อความ รูปภาพ หรือการแชร์ผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ต  เช่น  facebook, Line, website มีผล    
ต่อการเลือกใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายมากท่ีสุด        
และรองลงมา คือ  การสื่ อสารแบบปากต่อปาก                    
ผ่านสื่อดิจิทัลให้ข้อมูลใหม่ๆ ท่ีช่วยในการเลือกใช้
บ ริ ก า ร ศู น ย์ อ อ ก กํ า ลั ง ก า ย  แ ล ะ ก า รสื่ อ ส า ร                     
แบบปากต่อปากผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลในการเลือกใช้
บริการศูนย์ออกกําลังกายซึ่งแตกต่างกันกับงานวิจัย                  
ของ ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) ศึกษาเร่ืองการส่ือสาร
การตลาดบูรณาการผ่านดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใ ช้ บ ริ ก า ร ค่ า ย ม ว ย  (Boxing Gym) เ พ่ื อ ก า ร                 
ออกกําลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีให้ความสําคัญ 
การโฆษณ าผ่านสื่ อดิ จิ ทั ล  อ ย่างไร ก็ตาม ในผล                      
การ วิจั ย ชิ้ น นี้ พ บ ว่ า  กลุ่ ม ตั วอ ย่ างขอ งจั งห วัด                        
ท่ีให้ความสําคัญการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
ดิจิทัลมากท่ีสุด คือ จังหวัดสุราษฎร์ธานี   
 2. ภาพลักษณ์ ท่ี มีผลต่อศูนย์ออกกําลังกาย      
ในเขตภาคใต้ตอนบน ผลการศึกษาพบว่า ภาพรวม
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อภาพลักษณ์     
ของศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด คือ ภาพลักษณ์ด้านองค์กร ท้ั ง น้ี     
เพราะผู้ใช้บริการให้ความสําคัญในเรื่องภาพลักษณ์   
ของอุปกรณ์ ในการออกกํ าลั งกายท่ีหลากหลาย 
อุปกรณ์ได้รับการรับรองมาตรฐานและความปลอดภัย 
และภาพลักษณ์ ของสถานบริการออกกําลั งกาย         
ท่ีสะอาด อากาศถ่ายเทสะดวก ซ่ึงมีความสอดคล้อง   

กับงานวิจัยของ สุทธิสินี ถิระธรรมสรณ์ และคณะ 
(2561) ศึ ก ษ า ถึ ง เ ร่ื อ งรู ป แบ บ คุ ณ ภ าพ บ ริก าร
ภาพลักษณ์องค์กรท่ีส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ของผู้บริโภคธุรกิจสปาในประเทศไทย 
 3. การตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกาย     
ในเขตภาคใต้ตอนบน ผลการศึกษาพบว่า ภาพรวม
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อการตัดสินใจ      
ใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน        
ในระดับมากท่ีสุด คือ ผลลัพธ์จากการทดลองใช้บริการ 
ท้ังนี้เพราะผู้ใช้บริการจะบอกต่อข้อมูลแบบปากต่อปาก 
ซ่ึงเป็นการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการใช้บริการ
ให้ กั บบุ คคล ใกล้ ชิ ดท ราบ  และเม่ื อผู้ ใช้ บ ริก าร               
เกิดความพึงพอใจจากการทดลองใช้บริการจะแสดง               
ความ พึ งพอใจของผู้ ใช้บ ริก ารให้ ผู้ อ่ื น รับทราบ               
โดยแสดงความคิดเห็นผ่านทางสื่อออนไลน์มากข้ึน              
ซ่ึงไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของภัทรวดี เหรียญมณี 
(2558) ศึ ก ษ า เรื่ อ งก า รสื่ อ ส า รท า งก า รต ล าด               
แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ   
ใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกําลัง
กายในเขตกรุงเทพมหานคร  
 4. ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์ และการตัดสินใจ               
ใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน               
ผลการศึกษาพบว่า ภาพรวมการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์ และการตัดสินใจ     
ใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายมีความสัมพันธ์กัน  
  4.1 การส่ือสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ
มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ     
ศูนย์ออกกําลังกายในภาคใต้ตอนบนของประเทศไทย 
ซ่ึ ง มี ค วามสอดคล้ อ งกั บ งาน วิ จั ย ขอ ง  ภั ท รว ดี      
เห รียญ มณี  (2558) ศึ กษ าวิ จั ย เรื่ อ งก ารสื่ อ ส าร               
ท า งก ารต ล าด แ บ บ บู รณ าก ารผ่ าน สื่ อ ดิ จิ ทั ล              
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing 
Gym) เพื่อการออกกําลังกาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และ  Mihart (2012) ศึ กษาวิจั ย เร่ือง  Impact of 

75วารสารวิิชาการ มหาวิิทยาลััยราชภััฏกาญจนบุุรีี ปีีที่่� 11 ฉบัับที่่� 1 มกราคม-มิิถุุนายน 2565

�������_��������������������������������������� ����� 11 ������� 1 �.�-��.�. 2565.indd   75�������_��������������������������������������� ����� 11 ������� 1 �.�-��.�. 2565.indd   75 22/6/2565   13:12:5622/6/2565   13:12:56



76
 

 

76 
 

Integrated Marketing Communication on Consumer 
Behaviour:  Effects on Consumer Decision Making 
Process ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาด
ดิจิ ทั ล เชิ งบู รณ าการมี อิท ธิพลทางตรงมาก ท่ีสุด         
กับการตัดสินใจใช้บริการสถานบริการออกกําลังกาย
เม่ือผู้บริโภคผู้ใช้บริการให้ความสําคัญกับการสื่อสาร
การตลาดดิจิ ทัลเชิงบูรณาการมากย่ิงขึ้นส่งผลให้
ผู้ บ ริ โภค ตัดสิน ใจใช้บ ริการศู น ย์ออก กํ าลั งกาย                      
ในเขตภาคใต้ตอนบน  
  4 .2  ก า ร สื่ อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ดิ จิ ทั ล                    
เชิ งบู รณ าการท างตรงต่ อภ าพลั กษณ์  มี ค วาม        
สอดคล้ อ งกั บ งาน วิจั ย ขอ งภ าสก ร  รอดแผล ง                      
และเยาวภา ปฐมศิริกุล (2560) ศึกษาวิจัยเร่ืองรูปแบบ
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของธุรกิจโรงแรม    
ในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาด     
เชิ งบู รณ าก าร มี ค วามสั ม พั น ธ์ กั บ ภ าพ ลั ก ษณ์            
ผลก ารศึ ก ษ าพ บ ว่ า  เ ม่ื อ ผู้ บ ริ โภ ค ผู้ ใช้ บ ริ ก า ร                      
ให้ ค วามสํ าคัญ กั บ การสื่ อ ส ารการตลาด ดิจิ ทั ล                    
เชิ ง บู ร ณ า ก า ร ม า ก ย่ิ ง ส่ ง ผ ล ใ ห้ ภ า พ ลั ก ษ ณ์                        
ของศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบนดีขึ้น  

4.3 ภาพลักษณ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการอยู่เม่ือผู้บริโภคผู้ใช้บริการ      
ให้ ค วามสํ าคัญ กั บ การสื่ อ ส ารการตลาด ดิจิ ทั ล            
เชิงบูรณาการมากย่ิงข้ึนส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจ      
ใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน       
มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัฐมณี พลูปราชญ์ 
(2558) ผลการศึ กษ าพบ ว่า  ภาพลักษณ์ บ ริการ          
มีอิทธิพลทางตรงกับการตัดสินใจใช้บริการสถาน
บริการออกกําลังกาย   
 5. รูปแบบการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลัง
กายในยุคดิจิ ทัล ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสาร

การตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการน้ัน มีอิทธิพลทางตรง    
ต่อการตัดสินใจใช้บริการในระดับที่ดีมาก และการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการยังมีอิทธิพล
ทางตรงต่อภาพลักษณ์อยู่ในระดับท่ีดี เม่ือพิจารณา   
จากภาพลักษณ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจ              
อยู่ในระดับน้อย พบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัล    
เชิงบูรณาการสามารถกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจ       
ใช้บริการโดยตรงได้ดีก ว่านํ าไปกระตุ้น โดยผ่ าน
ภาพลักษณ์ จึ งได้ รูปแบบการตัดสิน ใจใช้บริการ               
ศูนย์ออกกําลังกายในยุคดิจิ ทัลของงานวิจัยชิ้น น้ี              
ซ่ึงมีองค์ประกอบของกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 
คือ 1) การตัดสินใจใช้บริการ และ 2) ผลลัพธ์จากการ
ตัดสินใจใช้บริการซ่ึงมีความแตกต่างไปจากแนวคิด    
การตัดสินใจใช้บริการท่ีใช้สื่อการตลาดผ่านช่องทางสื่อ
ออนไลน์จะทําให้ลูกค้าเกิดกระบวนการทางการรับรู้ 
หรือความรู้สึก (ศศิพิม อังศุสิงห์, 2557) 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 1. ข้ อ เสนอแนะภาพรวมของศูน ย์บ ริก าร     
ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบนควรให้ความสําคัญ       
ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการซ่ึงมีผล   
กับการตัดสินใจใช้บริการโดยตรง  
 2. การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ       
ของศูนย์บริการออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน 
ควรให้ความสําคัญกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก   
ผ่านสื่อดิจิทัล นอกจากนี้ควรเน้นการส่งเสริมการขาย
ผ่านสื่อดิจิทัลการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล 
ก าร ให้ ข่ า วแ ล ะป ระช า สั ม พั น ธ์ผ่ าน สื่ อ ดิ จิ ทั ล           
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล   
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Integrated Marketing Communication on Consumer 
Behaviour:  Effects on Consumer Decision Making 
Process ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาด
ดิจิ ทั ล เชิ งบู รณ าการมี อิทธิพลทางตรงมาก ท่ีสุด         
กับการตัดสินใจใช้บริการสถานบริการออกกําลังกาย
เม่ือผู้บริโภคผู้ใช้บริการให้ความสําคัญกับการสื่อสาร
การตลาดดิจิ ทัลเชิงบูรณาการมากย่ิงขึ้นส่งผลให้
ผู้ บ ริ โภค ตัดสิน ใจใช้บ ริการศู น ย์ออกกํ าลั งกาย                      
ในเขตภาคใต้ตอนบน  
  4 .2  ก า ร สื่ อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ดิ จิ ทั ล                    
เชิ งบู รณ าการท างตรงต่ อภ าพลั กษณ์  มี ค วาม        
สอดคล้ อ งกั บ งาน วิจั ย ขอ งภ าสก ร  รอดแผล ง                      
และเยาวภา ปฐมศิริกุล (2560) ศึกษาวิจัยเร่ืองรูปแบบ
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของธุรกิจโรงแรม    
ในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาด     
เชิ งบู รณ าก าร มี ค วามสั ม พั น ธ์ กั บ ภ าพ ลั ก ษณ์            
ผลก ารศึ ก ษ าพ บ ว่ า  เ ม่ื อ ผู้ บ ริ โภ ค ผู้ ใช้ บ ริ ก า ร                      
ให้ ค วามสํ าคัญ กั บ การสื่ อ ส ารการตลาด ดิจิ ทั ล                    
เชิ ง บู ร ณ า ก า ร ม า ก ย่ิ ง ส่ ง ผ ล ใ ห้ ภ า พ ลั ก ษ ณ์                        
ของศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบนดีขึ้น  

4.3 ภาพลักษณ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการอยู่เม่ือผู้บริโภคผู้ใช้บริการ      
ให้ ค วามสํ าคัญ กั บ การสื่ อ ส ารการตลาด ดิจิ ทั ล            
เชิงบูรณาการมากย่ิงข้ึนส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจ      
ใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน       
มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัฐมณี พลูปราชญ์ 
(2558) ผลการศึ กษ าพบ ว่า  ภาพลักษณ์ บ ริการ          
มีอิทธิพลทางตรงกับการตัดสินใจใช้บริการสถาน
บริการออกกําลังกาย   
 5. รูปแบบการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลัง
กายในยุคดิจิ ทัล ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสาร

การตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการน้ัน มีอิทธิพลทางตรง    
ต่อการตัดสินใจใช้บริการในระดับที่ดีมาก และการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการยังมีอิทธิพล
ทางตรงต่อภาพลักษณ์อยู่ในระดับท่ีดี เม่ือพิจารณา   
จากภาพลักษณ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจ              
อยู่ในระดับน้อย พบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัล    
เชิงบูรณาการสามารถกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจ       
ใช้บริการโดยตรงได้ดีก ว่านํ าไปกระตุ้ น โดยผ่ าน
ภาพลักษณ์ จึ งได้ รูปแบบการตัดสิน ใจใช้บริการ               
ศูนย์ออกกําลังกายในยุคดิจิ ทัลของงานวิจัยชิ้น น้ี              
ซ่ึงมีองค์ประกอบของกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 
คือ 1) การตัดสินใจใช้บริการ และ 2) ผลลัพธ์จากการ
ตัดสินใจใช้บริการซ่ึงมีความแตกต่างไปจากแนวคิด    
การตัดสินใจใช้บริการท่ีใช้สื่อการตลาดผ่านช่องทางสื่อ
ออนไลน์จะทําให้ลูกค้าเกิดกระบวนการทางการรับรู้ 
หรือความรู้สึก (ศศิพิม อังศุสิงห์, 2557) 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 1. ข้ อ เสนอแนะภาพรวมของศูน ย์บ ริก าร     
ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบนควรให้ความสําคัญ       
ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการซ่ึงมีผล   
กับการตัดสินใจใช้บริการโดยตรง  
 2. การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ       
ของศูนย์บริการออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบน 
ควรให้ความสําคัญกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก   
ผ่านสื่อดิจิทัล นอกจากนี้ควรเน้นการส่งเสริมการขาย
ผ่านสื่อดิจิทัลการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล 
ก าร ให้ ข่ า วแ ล ะป ระช า สั ม พั น ธ์ผ่ าน สื่ อ ดิ จิ ทั ล           
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล   
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บทคัดย่อ 
 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยการบริหารจัดการ ท่ีตอบสนองต่อผู้รับบริการ         
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ กรณีศึกษา: วิทยาเขตภาคกลาง 2) เปรียบเทียบปัจจัย
เกี่ยวกับการบริหารจัดการท่ีตอบสนองต่อผู้รับบริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
กรณีศึกษา : วิทยาเขตภาคกลาง และ 3) เพ่ือศึกษาองค์ประกอบของปัจจัยการบริหารจัดการท่ีตอบสนอง           
ต่อผู้รับบริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ กรณีศึกษา: วิทยาเขตภาคกลาง โดยเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มผู้เข้าใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ วิทยาเขตภาคกลาง ซ่ึงผู้วิจัย
ได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง จํานวนวิทยาเขตละ 100 คน  จาํนวน 500 คน 
 ผลการศึกษาพบว่า   
 1. ปัจจัยการบริหารจัดการที่ตอบสนองต่อผู้รับบริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติ กรณีศึกษา: วิทยาเขตภาคกลาง ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ด้านสิ่งแวดล้อม = 3.95 ± 0.80 ด้านการ
บริการ = 3.78 ± 0.77 ด้านการตลาด = 3.73 ± 0.77 ด้านบุคลากร = 3.90 ± 0.70  และด้านการมีส่วนร่วม      
ของชุมชน = 2.91 ± 0.99 
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