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บทคัดย่อ 

  
    ในปัจจุบันพฤติกรรมการรับส่ือของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไปส่งผลให้การส่ือสารทาง

การตลาดแบบด้ังเดิมไม่เพียงพอต่อการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอย่างครอบคลุม  ดังนั้น นัก
ส่ือสารทางการตลาดจึงต้องหากลยุทธ์ วิธีการ และ เครืองมือทางการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบ
ต่าง ๆ ผสมผสานกันให้มีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  ให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายท่ีมีพฤติกรรมการรับส่ือแตกต่างกัน เพื่อให้ธุรกิจมีผลการดำเนินงานทางการตลาดในเชิง
บวก และมีประสิทธิภาพสูงสุดต่อการดำเนินธุรกิจ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย โดยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ใน
ประเทศไทย จำนวน 200 คน และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ ได้แก่ F-test (ANOVA และ MANOVA) การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ และ
การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 

     ผลการวิจัยพบว่า ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถ
ในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยรวมและรายด้าน พบว่า อยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกัน
ของส่ือออนไลน์และออฟไลน์  และด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง  ตามลำดับ 
นอกจากนี้ ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทาง
การตลาดโดยรวม และรายด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านตอบสนอง
การขาย ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 

     ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน รายได้ต่อปี และทุนจดทะเบียนจัดต้ัง
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ธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยแตกต่างกันเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร
ทางการตลาดโดยรวม ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้อง
กันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ และด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่องและธุรกิจฟิตเน
สเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูร
ณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ และด้าน
ความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง แตกต่างกัน 

     การวิเคราะห์สหสัมพันธ์และผลกระทบ พบว่า 1) ความสามารถในการบูรณาการ
การส่ือสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด  และด้าน
ความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกกับผลการ
ดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม 2) ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้าน
ความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกกับผลการ
ดำเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค และ ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 3) ความสามารถ
ในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด 
และ ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกกับผลการ
ดำเนินงานทางการตลาด ด้านการตอบสนองการขาย และด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 

     โดยสรุป ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์
และมีผลกระทบเชิงบวกกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ดังนั้น ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ควร
ให้ความสำคัญกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด เพื่อให้สินค้าหรือบริการ
ของธุรกิจเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างครอบคลุมส่งผลให้ธุรกิจเกิดผลการดำเนินงานทาง
การตลาดท่ีดีอย่างต่อเนื่องและยั่งยืนต่อไป 

 
คำสำคัญ : ความสามารถในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาด,ผลการดำเนินงานทางการตลาด
,ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
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ABSTRACT 

  
     At present, customers behavior in perceiving media are changing 

which directly affect to the traditional marketing communication which insufficient to 
approach to the target customer. Therefore, marketing communicator have to 
integrated of marketing communication, that can integrate and correspond in the 
same direction in order to approach to the target customer which have different to 
achieve positive business marketing performance. Researcher intensively interested in 
study the relationship between Integrated Marketing Communication Capability and 
Marketing Performance of Fitness Center in Thailand. The data was collected from 
200 Fitness Center in Thailand using questionnaires. The statistics that used for 
analyze were F-test (ANOVA and MANOVA), multiple correlation analysis and multiple 
regression analysis.   

     The result of this study indicates that fitness center businesses in 
Thailand, they agreed in overall of Integrated Marketing Communication Capability of 
fitness center in Thailand at high level and each aspect , including with Coherent 
Marketing Communication Tools, Online and Offline Media Consistency and 
Continuous Communicational Capability. Moreover, they were agreed in overall of 
Marketing Performance at high level and each aspect , including with Customer 
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Behavior, Sales Response, Market Share and Customer Perception. 

      Fitness Center Businesses which have different amount of employee, 
annual income and authorized capital, had different opinions on Integrate Marketing 
Communication Capability, Coherent Marketing Communication Tools, Online and 
Offline Media Consistency, Continuous Communicational Capability. Fitness Center 
Businesses which have different operational periods, had different opinions in 
Capability of Integrated Marketing Communication as of Relevance of Online and 
Offline Media Consistency and Continuous Communicational Capability. 

    From correlation analysised and impacts indicates 1) Integrated 
Marketing Communication Capability as of Coherent Marketing Communication Tools 
and Continuous Communicational Capability were correlated and had a positive 
impact on overall Marketing Performance. 2) Integrated Marketing Communication 
Capability as of Continuous Communicational Capability was correlated and had a 
positive impact Marketing Performance on Customer Behavior and Market Share 3) 
Integrated Marketing Communication Capability as of Coherent Marketing 
Communication Tools and Continuous Communicational Capability were correlated 
and had a positive impact Marketing Performance on Sales Response and Customer 
Perception. 

     In summary Integrated Marketing Communication Capability were 
related and had positive impact to Marketing Performance, therefore Business of 
Fitness Center supposed to concentrate in the Integrated Marketing Communication 
Capability in order to provide products and services with comprehensive access to 
target consumer groups, Thus the business will perform excellent marketing and 
continuously sustainably. 

 
Keyword : Integrated Marketing Communication Capability, Marketing Performance, 
Fitness Center 
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บทที่ 1 
 

บทนำ 
 
ภูมิหลัง 
 
 ปัจจุบันสังคมไทยมีรูปแบบการดำเนินชีวิตเปล่ียนแปลงไปจากเดิมอย่างมาก ประชาชน  
ให้ความสนใจเกี่ยวกับการดูแลตัวเองเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะเรื่องของการออกกำลังกายเพื่อ  
ดูแลสุขภาพเนื่องจากการออกกำลังกายนั้นจะทำให้มีสุขภาพท่ีดี และช่วยป้องกันไม่ให้เจ็บป่วยได้ง่าย
อีกด้วย ซึ่งธุรกิจเกี่ยวกับสุขภาพได้รับความนิยมเป็นอย่างมากสามารถสร้างรายได้ให้กับประเทศ 
อย่างมหาศาล และมีการขยายตัวของธุรกิจอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีการ
ขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องในช่วงปี พ.ศ. 2559 – 2561 และในปี พ.ศ. 2562 มีการขยายตัว 
ของธุรกิจอยู่ท่ี ร้อยละ 20.68 เมื่อเทียบกับเวลาเดียวกันของปีท่ีผ่านมา (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 
2563 : เว็บไซต์ ) ส่งผลให้ เกิดการแข่งขันกันอย่างรุนแรงทางธุรกิจ ผู้บริหารต้องหากลยุทธ์ 
ทางการตลาดหลาย ๆ ด้านมาประยุกต์ใช้เพื่อสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันกัน โดยเฉพาะกลยุทธ์
การตลาดด้านการส่ือสารนับว่าเป็นกลยุทธ์ท่ี มีความสำคัญอย่างมากท่ีจะขับเคล่ือนธุรกิจให้  
ประสบความสำเร็จได้ในยุคปัจจุบันเพราะพฤติกรรมการรับส่ือของลูกค้าเป้าหมายเปล่ียนแปลงไป  
ทำให้การส่ือสารทางการตลาดแบบด้ังเดิมไม่เพียงพอต่อการเข้าถึงกลุ่ม ลูกค้าเป้าหมายอย่าง
ครอบคลุม (Luxton, 2015 : 37-46) นักส่ือสารทางการตลาดจึงต้องหากลยุทธ์ วิธีการ และเครืองมือ
ทางการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ ผสมผสานกันให้มีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน เพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีมีพฤติกรรมการรับส่ือแตกต่างกัน ให้เกิดการรับรู้ และ 
เกิดความเข้าใจในแบบเดียวกัน (สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกล่ิน, 2550 : 57) 
   ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด  (Integrated Marketing 
Communication Capability) เป็นทักษะของนักการตลาดหรือผู้บริหารฝ่ายการตลาดขององค์กร 
ท่ีนำเอากลยุทธ์ วิสัยทัศน์ พันธกิจ ยุทธศาสตร์ และแผนการดำเนินงานขององค์กรมาใช้ในการ
กำหนดวัตถุประสงค์ด้านการส่ือสารทางการตลาด และผสมผสานใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด
รูปแบบต่าง ๆ ได้อย่างลงตัวและมีประสิทธิภาพ ระหว่างวัตถุประสงค์ทางการตลาดขององค์กรกับ
ลูกค้าเป้าหมาย เพื่ อให้ ลูกค้าเป้าหมายเกิดการตระหนัก เกิดการรับรู้  เกิดการค้นหาข้อมูล  
เกิดการพิจารณา เกิดความชอบ เกิดความต้องการ เกิดพฤติกรรมซื้อใช้ เกิดความพึงพอใจ และ  
เกิดความจงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการขององค์กร (บุหงา ชัยสุวรรณ, 2558 : 173 - 198) ซึ่งการ 
บูรณาการการส่ือสารทางการตลาดท่ีดีและมีประสิทธิภาพนั้น ประกอบด้วยลักษณะสำคัญ 3 ประการ 
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ได้แก่  1) ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือ ส่ือสารทางการตลาด (Coherent Marketing 
Communication’s Tool) 2) ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ (Online and 
Offline Media Consistency) และ 3) ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง (Continuous 
Communicational Capability)  (Batra and Keller, 2016 :  135 - 136)  ท้ั ง นี้ จ ะ ต้ อ ง ใ ช้
ความสามารถของผู้บริหารหรือผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับการส่ือสารทางการตลาด ในการวิเคราะห์
สถานการณ์การการแข่งขันของธุรกิจได้อย่างครอบคลุม และนำข้อมูลจากการวิเคราะห์ในแต่ละด้าน
มาใช้สำหรับวางแผน และกำหนดกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด รวมถึงผสมผสานใช้เครื่องมือ
ส่ือสารทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ในการส่งสารไปยัง ลูกค้าเป้าหมายได้อย่างลงตัวและมี
ประสิทธิภาพ สามารถเปล่ียนพฤติกรรมลูกค้าเป้าหมายให้เกิดทัศนคติด้านบวกต่อองค์กรธุรกิจ เพื่อ
ให้ผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นนั้น  
  ผลการดำเนินงานทางการตลาด (Marketing Performance) เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นหลังจาก 
ผ่านกระบวนการการทำงานตามแผนการดำเนินงานทางการตลาดของผู้บริหารฝ่ายการตลาด  
นักการตลาดและเจ้าหน้าท่ีทางการตลาดเสร็จส้ินแล้ว ส่งผลกระทบอย่างไรต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
ซึ่งผลการดำเนินงานทางการตลาดท่ีทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จนั้นประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ด้าน 
ได้แก่ 1) ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer Behavior) 2) ด้านการตอบสนองการขาย (Sales 
Response) 3) ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) และ 4) ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 
(Customer Perception) (Morgan, Chark and Gooner, 2002 : 363 - 375) การวัดผลการดำเนินงาน
ทางการตลาดเป็นส่วนสำคัญมากสำหรับการตัดสินใจของผู้บริหาร เพราะผลท่ีได้จากการดำเนินงาน
ทางการตลาดแต่ละครั้งสามารถมาวิเคราะห์ข้อผิดพลาดเพื่อปรับปรุงแก้ไขให้ผลการปฏิบัติงาน  
ทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ (Fitness Center Businesses) เป็นธุรกิจท่ีบริการสถานท่ีออกกำลัง
กายให้กับกลุ่มผู้คนท่ีมีความต้องการท่ีจะมีสุขภาพและบุคลิกภาพท่ีดี โดยมีอุปกรณ์และเครื่องเล่น 
ไว้บริการลูกค้าอย่างครบครัน เช่น จักรยานไฟฟ้า แอร์วอล์ค สเตปเปอร์ เครื่องเล่นเวทเทรนนิ่ง
หรือดัมเบลขนาดต่าง ๆ เป็นต้น รวมถึงมีคลาสออกกำลังกายท่ีลูกค้าสามารถเลือกเข้าร่วมได้  
ตามความชอบ โดยมีการสมัครสมาชิกอย่างเป็นรูปธรรม มีค่าใช้จ่ายท่ีแน่นอนซึ่งอาจจะสูงหรือต่ำ
แล้วแต่ศูนย์บริการของฟิตเนสเซ็นเตอร์นั้น ๆ นอกจากนี้ยังมีบริการครูฝึกส่วนตัว (Trainer) ไว้สำหรับ 
ให้คำแนะนำลูกค้าในการออกกำลังกายท่ีเหมาะสม ซึ่งธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
ได้แบ่งกลุ่มธุรกิจออกเป็น 3 กลุ่ม ประกอบด้วย 1) กุล่มธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดใหญ่ ท่ีเป็นศูนย์
การให้บริการด้านการออกกำลังกาย และการดูแลสุขภาพ อย่างเต็มรูปแบบ 2) กลุ่มธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดเล็กถึงขนาดกลาง เป็นศูนย์บริการออกกำลังกายท่ีอยู่ตามจังหวัด อำเภอ  
หรือสถานศึกษา ซึ่งมีขนาดของพื้นท่ีในการออกกำลังกายและอุปกรณ์ท่ีไม่ทันสมัยเท่ากับธุรกิจ 
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ฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดใหญ่ กลุ่มลูกค้าเป้าหมายจะเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีอาศัยอยู่ในพื้นท่ีบริเวณใกล้เคียง
และอัตราค่าบริการจะมีราคาท่ีไม่สูง และ3) กลุ่มธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์เฉพาะองค์กร เป็นสถานท่ีจัดไว้
บริการออกกำลังกายเฉพาะพนักงานในองค์กร และครอบครัวเป็นหลัก บางแห่งจะเปิดให้กับบุคล
ภายนอกได้เข้าใช้บริการด้วย ซึ่งศูนย์บริการจะต้ังอยู่ในอาคารท่ีทำการของสำนักงานองค์กรนั้น ๆ (
(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2563: เว็บไซต์) ซึ่งรูปแบบการให้บริการของศูนย์บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์แต่
ละศูนย์บริการจะมีรูปแบบการบริการลูกค้าท่ีแตกต่างกันออกไป  
 จากเหตุผลท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้วิ จัย จึงมีความสนใจศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบว่า ความสามารถในการบูรณาการ 
การส่ือสารทางการตลาดส่งผลกระทบต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  
ในประเทศไทย หรือไม่ อย่างไร ซึ่งทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ประกอบธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  
ในประเทศไทย ผลลัพธ์ท่ีได้จากการวิจัยจะสามารถใช้เป็นแนวทางในการดำเนินงานทางการตลาด
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีประสิทธิภาพส่งผลการดำเนินธุรกิจท่ียั่งยืน เพื่อเป็นข้อมูลและ
ข้อสนเทศถึงความสำคัญของความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ  
ผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย  

2. เพื่อศึกษาผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกจิฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย  
3. เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร 

ทางการตลาดกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย  
4. เพื่อทดสอบผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด 

ท่ีมีต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย   
5. เพื่อเปรียบเทียบความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจ 

ฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทยท่ีมีจำนวนพนักงาน ระยะเวลาดำเนินงาน รายได้ต่อปี และ 
ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ แตกต่างกัน 

6. เพื่อเปรียบเทียบผลการการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
ในประเทศไทยท่ีมจีำนวนพนักงาน ระยะเวลาดำเนินงาน รายได้ต่อปี และทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 
แตกต่างกัน 
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ความสำคัญของการวิจัย 
 

1. เพื่อเป็นข้อสนเทศให้เห็นถึงความสำคัญและความจำเป็นเกี่ยวกับความสามารถในการ 
บูรณาการการส่ือสารทางการตลาดกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  
ในประเทศไทย 

2. เพื่อเป็นข้อสนเทศในการวางแผนการบูรณาการการส่ือสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพ 
มากยิ่งขึ้น 
  3. เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ได้นำกลยุทธ์การบูรณาการ 
การส่ือสารทางการตลาดไปใช้สำหรับกำหนดทิศทางการดำเนินงานด้านการส่ือสารทางการตลาด 
ขององค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 4. เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนา ออกแบบ และบูรณการใช้เครืองมือส่ือสารทางการตลาด 
ให้เกิดผลดีต่อธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ช่วยให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมายตามท่ีกำหนดไว้ได้ 
 5. เพื่อเป็นข้อมูลสำหรับผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย ในการนำรูปแบบ
ของการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดไปใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงการดำเนินงาน  
ทางการตลาดขององค์กรเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันทั้งในปัจจุบันและอนาคต  
 
กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย    
 
 การวิจัยเรื่อง ผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผล
ต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดของผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ใช้กรอบ
แนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
  1. ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ( Integrated Marketing 
Communication Capability) โดยประยุกต์จากรูปแบบการวัดความสามารถในการบูรณาการ        
การส่ือสารทางการตลาด ของ Batra และ Keller (2016 : 135 - 136)  ประกอบด้วย  
 1.1 ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด (Coherent 
Marketing Communication’s Tool)  
 1.2 ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ (Online and Offline 
Media Consistency) 
 1.3 ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง (Continuous 
Communicational Capability) 
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 2. ผลการดำเนินงานทางการตลาด (Marketing Performance) โดยประยุกต์จาก
แนวคิดผลการดำเนินงานทางการตลาดของ Morgan, Chark และ Gooner (2002 : 363-375)  
ประกอบด้วย 

2.1 ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer Behavior) 
2.2 ด้านการตอบสนองการขาย (Sales Response) 
2.3 ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) 
2.4 ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค (Customer Perception) 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 

1. ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย (Population) ได้แก่ ผู้ประกอบธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  
ในประเทศไทย จำนวน 816 แห่ง (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2563 : เว็บไซต์)  

2. กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ประกอบธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  
ในประเทศไทย จำนวน 270 แห่ง โดยใช้สูตรของ ทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1973 : 727 -728)  
จากขนาดกลุ่มตัวอย่างข้างต้น ผู้วิจัยได้กำหนดกลุ่มตัวอย่างจาก 270 เป็น 400 ตัวอย่าง และใช้
วิธี ก าร สุ่ม ตัวอย่ างแบบแบ่ ง ช้ัน ท่ี เป็ น สัด ส่วน  (Proportion Stratified Random Sampling)  
ตามสถานท่ีต้ังของธุรกิจ 

3. พื้นท่ีท่ีใช้ในการทำวิจัย ได้แก่ ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในประเทศไทย 
4. ระยะเวลาท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล ระหว่างวันท่ี 1 กรกฎาคม – 30 กันยายน 2563 
5. ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย มีดังนี้ 

  กลุ่มท่ี 1 การทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการ 
การส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
ในประเทศไทย  
   ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด 
   ตัวแปรตาม   ได้แก่ ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
  กลุ่มท่ี 2 การเปรียบเทียบความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด 
กับผลการดำเนินงานทางการตลาดของผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย  

  ตัวแปรอิสระ ได้แก่ จำนวนพนักงาน ระยะเวลาดำเนินงาน รายได้ต่อปี  
และทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 
   ตัวแปรตาม ได้แก่ ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด 
กับผลการดำเนินงานทางการตลาด 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 

1. ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดมีผลกระทบต่อผลการดำเนินงาน 
ทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 

2. ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับผลการดำเนินงาน 
ทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย  

3. ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทยท่ีมีจำนวนพนกังาน ระยะเวลาดำเนินงาน รายได้ต่อปี  
และทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ มีความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด แตกต่างกัน 

4. ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทยท่ีท่ีมีจำนวนพนักงาน ระยะเวลาดำเนินงาน รายได้ต่อป ี 
และทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ มีผลการดำเนินงานทางการตลาด แตกต่างกัน 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 
 1. ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ (Fitness Center Businesses) หมายถึง สถานท่ีให้บริการ 
ด้านการออกกำลังกายสำหรับกลุ่มคนท่ีมีความต้องการท่ีจะมีสุขภาพและบุคลิกภาพท่ีดี โดยมีอุปกรณ์
และเครื่องเล่นต่าง ๆ ไว้บริการลูกค้าอย่างครบครัน เช่น จักรยานไฟฟ้า แอร์วอล์ค สเตปเปอร์  
เครื่องเล่นเวทเทรนนิ่ง ดัมเบลขนาดต่าง ๆ โดยมีการสมัครสมาชิกอย่างเป็นรูปธรรม และมีค่าใช้จ่าย 
ท่ีชัดเจน 
  2. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ (Businesses Executive) หมายถึง กรรมการผู้จัดการ 
หุ้นส่วนผู้จัดการ เจ้าของกิจการ หรือสมาชิกภายในองค์กรท่ีมีหน้าท่ีรับผิดชอบสูงสุดในด้านการ
บริหารงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
 3. ความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด (Integrated Marketing  
Communications Capability) หมายถึง การใช้เครื่องมือการส่ือสารท่ีหลากหลายรูปแบบให้มี
ความสอดคล้องกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อส่งข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภคให้ผู้บริโภค เกิดการรับรู้ 
เข้าใจและเกิดการยอมรับ ระหว่างองค์กร ตราสินค้ากับผู้บริโภค ตลอดจนการเปล่ียนแปลง  
ทางทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคตามจุดมุ่งหมายขององค์กร ซึ่งประกอบด้วย 
    3.1 ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด (Coherent Marketing 
Communication’s Tool) หมายถึง การใช้รูปแบบการส่ือสารท่ีแตกต่างกัน ให้มีความเกี่ยวพันกัน 
และเกิดการทำงานร่วมกันของส่ืออย่างเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อให้ลูกค้าเป้าหมาย 
เกิดความเช่ือมั่นในองค์กร เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กร และเกิดการยอมรับในสินค้า หรือบริการ  
ขององค์กร  
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  3.2 ด้านความสอดคล้องของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ (Online and Offline Media 
Consistency) หมายถึง การผสมผสานรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดท่ีหลากหลายในระบบ
ออนไลน์และออฟไลน์ได้อย่างกลมกลืน ลงตัว ในการส่งสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีมีพฤติกรรม
การรับส่ือแตกต่างกัน รวมถึงผู้ท่ีเคยรับหรือไม่เคยรับการส่ือสาร และกลุ่มท่ีจะได้รับและไม่ได้รับ  
การส่ือสารอีกครั้งในอนาคต เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความคิดเหมือนกัน รับรู้เหมือนกัน เช่ือเหมือนกัน  
มีมุมมองเดียวกัน และการแสดงออกต่อสินค้าเหมือนกัน 
  3.3 ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง (Continuous Communicational 
Capability) หมายถึง การใช้ส่ือท่ีเหมาะสมในแต่ละช่วงเวลาท่ีกำหนดไว้ และการปฏิบั ติงาน 
ตามแผนงานการใช้ส่ือ เช่น ปฏิ ทินการส่ือสารประจำปี ประจำไตรมาส ประจำเดือน เป็นต้น  
เพื่อให้ผู้บริโภค เกิดการรับรู้ เกิดการยอมรับ และเกิดการจดจำสินค้าหรือบริการได้ รวมถึงเกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในท่ีสุด  
  4. ผลการดำเนินงานทางการตลาด (Marketing Performance) หมายถึง ส่ิงท่ีเกิดขึ้น
หลังจากผ่านกระบวนการการทำงานตามแผนการดำเนินงานทางการตลาดของผู้บริหารฝ่ายการตลาด 
นักการตลาดและเจ้าหน้าท่ีทางการตลาดเสร็จส้ินแล้ว ส่งผลกระทบอย่างไรต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
ซึ่งบ่ งบอกถึงความสามารถในการดำเนินงานทางด้านการตลาดท่ีบรรลุเป้ าหมายขององค์กร 
ประกอบด้วย   
  4.1 ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer Behavior) หมายถึง การแสดงออก 
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ เช่น ความร่วมมือและสนับสนุนสินค้าและบริการ ความสัมพันธ์
ระหว่างผู้บริโภคกับกลยุทธ์ทางการตลาด การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคกับกิจกรรมทางการตลาด 
ขององค์กรและการบออกต่อถึงความพึงพอใจต่อสินค้า และบริการต่าง ๆ  
  4.2 ด้านการตอบสนองการขาย (Sales Response) หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค้า 
หรือบริการ รวมถึงการตอบสนองด้านความเช่ือมั่น ศรัทธา และทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า หลังจากท่ี
ผู้บริโภคได้รับสารจากกระบวนการส่ือสารทางการตลาด   
  4.3 ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) หมายถึง อัตราส่วนการเพิ่มขึ้น 
ของยอดขายเมื่อเปรียบเทียบกับยอดขายขององค์กรในปีท่ีผ่านมาและสัดส่วนยอดขายท้ังหมด 
ของกลุ่มธุรกิจในอุตสาหกรรมเดียวกันรวมถึงการเพิ่มขึ้นของลูกค้าใหม่  การคงอยู่ของลูกค้าเก่า  
และการยอมรับตราสินค้าท่ีมีสัดส่วนเพิ่มมากขึ้น    
  4.4 ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค (Customer Perception) หมายถึง พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าหลังจากผ่านขั้นตอนการดำเนินงานการบูรณาการการส่ือสารการตลาดแล้ว  
ลูกค้าเป้าหมายเกิดการจดจำสินค้าได้ เกิดการยอมรับสินค้าและบริการ รวมถึงเปิดใจรับข้อมูล 
และข่าวสารต่าง ๆ จากองค์กร  
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บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
 การวิจัยเรื่อง ผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดท่ี
ส่งผลต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ศึกษา
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการวิจัย รายละเอียดต่อไปนี้ 
   1. ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
  2. แนวคิดเกี่ยวกับความสามารถในการส่ือสารการบูรณาการการตลาด 
  3. แนวคิดเกี่ยวกับผลดำเนินงานทางการตลาด 
  4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
     
ข้อมูลทั่วไปของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
 
  1. ความหมายของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
     จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ได้มี ผู้ให้ความหมายของธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ไว้ดังนี้ 
   จิรศักด์ิ ชาพรมมา (2560 : 5) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
หมายถึง สถานท่ีออกกำลังกายท่ีมีอุปกรณ์ออกกกำลังกายอย่างครบครัน อาทิ อุปกรณ์ยกน้ำหนัก  
ลู่วิ่ง รวมไปถึงคลาสออกกำลังกายต่าง ๆ ไว้บริการสมาชิกหรือผู้ท่ีไปใช้บริการ เช่น คลาสโยคะ  
คลาสมวยไทย หรือบางแห่งจะมีเทรนเนอร์ไว้คอยบริการให้คำแนะนำในการออกกำลังกายด้วย 
   พชร พันธวัชโกศล (2558 : 8) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
หมายถึง ธุรกิจบริการด้านการออกกำลังกายท่ีดำเนินกิจการโดยภาครัฐและภาคเอกชนโดยมีอาคาร 
มีอุปกรณ์สำหรับการฝึกสอนและการออกกำลังกายรวมถึงส่ิงอำนวยความสะดวกต่าง ๆ ท่ีมีรูปแบบ
หลากหลายสำหรับการออกกำลังกาย 
   รุ่งทิวา มุสิทธิ์มณี (2558 : 6) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ หมายถึง 
สถานท่ีออกกกำลังกายท่ีอำนวยความสะดวกให้กับผู้ท่ีมาใช้บริการ ด้วยอุปกรณ์ออกกำลังกาย  
ท่ีทันสมัย มีพนักงานคอยให้คำแนะนำปรึกษาเกี่ยวกับการออกกำลังกายและวิธีการใช้เครื่องออก
กำลังกายอย่างถูกวิธีเพื่อไม่ให้ผู้มาใช้บริการได้รับบาดเจ็บ 
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    สรายุทธ เกศโสภาสฤษด์ิ (2558 : 9) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
หมายถึง สถานท่ีให้บริการด้านออกกำลังกายท่ีรวมการออกกำลังกายรูปแบบต่าง ๆ ไว้ให้เลือก
มากมายในพื้นท่ีจำกัด เช่น การวิ่งบนลู่วิ่ง อุปกรณ์ออกกำลังกายเพื่อสร้างกล้ามเนื้อและลดไขมัน
ส่วนเกิน เป็นต้น 
   มุกดาวรรณ สมบูรณ์วรรณะ (2558 : 6) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
หมายถึง สถานออกกำลังกายแบบครบวงจรด้วยอุปกรณ์ออกกกำลังกายท่ีทันสมัย และคลาสออกกำลัง
กายท่ีมีความหลากหลาย และมีกิจกรรมภายในท่ีให้สมาชิกได้มีส่วนร่วม 
  จากกความหมายของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า  
ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ เป็นสถานท่ีให้บริการด้านการออกกำลังกายสำหรับกลุ่มคนท่ีมีความต้องการ  
ท่ีจะมีสุขภาพและบุคลิกภาพท่ีดี โดยมีอุปกรณ์และเครื่องเล่นต่าง ๆ ไว้บริการลูกค้าอย่างครบครัน 
เช่น จักรยานไฟฟ้า แอร์วอล์ค สเตปเปอร์ เครื่องเล่นเวทเทรนนิ่ง ดัมเบลขนาดต่าง ๆ โดยมีการสมัคร
สมาชิกอย่างเป็นรูปธรรม และมีค่าใช้จ่ายท่ีชัดเจน 
 2. การแบ่งกลุ่มของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
   ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทยได้แบ่งกลุ่มของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์
ออกเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2563 : เว็บไซต์)  
    2.1) กลุ่มธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดใหญ่ ผู้บริหารส่วนใหญ่จะเป็นชาวต่างชาติ 
และนักลงทุนรายใหญ่ของประเทศไทย เพราะใช้เงินลงทุนจำนวนมากในการทำการตลาด  
อย่างเต็มรูปแบบรวมไปถึงเป้าหมายในการขยายสาขาในระยะยาว ซึ่งกลุ่มเป้าหมายจะเป็นกลุ่มคน  
ท่ีมีรายได้ประจำ และมีกำลังซื้อท่ีมากพอท่ีจะสามารถจ่ายหรือชำระค่าบริการในรูปแบบเหมาจ่าย  
รายสามเดือน หกเดือนหรือรายปีได้ 
    2.2) กลุ่มธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดเล็กถึงขนาดกลาง เป็นศูนย์บริการด้าน 
การออกกำลังกายท่ีอยู่ตามจังหวัด อำเภอ หรือสถานศึกษา ซึ่งมีขนาดของพื้นท่ีในการออกกำลังกาย  
และอุปกรณ์ท่ีไม่ทันสมัยเท่ากับธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดใหญ่ กลุ่มลูกค้าเป้าหมายจะเป็นกลุ่ม
ลูกค้าท่ีอาศัยอยู่ในพื้นท่ีบริเวณใกล้เคียงและอัตราค่าบริการจะมีราคาท่ีไม่สูง 
    2.3) กลุ่มธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์เฉพาะองค์กร เป็นสถานท่ีออกกำลังกายท่ีจัดไว้
บริการเฉพาะพนักงานในองค์กรและครอบครัวเป็นหลัก บางแห่งจะเปิดให้กับบุคลภายนอก 
ได้เข้าใช้บริการด้วย ซึ่งศูนย์บริการจะต้ังอยู่ในอาคารท่ีทำการของสำนักงานองค์กรนั้น ๆ 
  จากการแบ่งกลุ่มของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีกล่าวมาข้างต้น อาจสรุปได้ว่า การจัดต้ัง
ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์เป็นอีกหนึ่งธุรกิจท่ีต้องใช้เงินหมุนเวียนในการลงทุนสูง เนื่องจากมีค่าใช้จ่ายสูง 
ในการบำรุงรักษาอุปกรณ์เครื่องเล่น และค่าเส่ือมราคาท่ีเกิดขึ้นจากอุปกรณ์ต่างท่ีไม่สามารถหลีกเล่ียง
ได้ ดังนั้นผู้บริหารจึงต้องหาวิธีการบริหารจัดการเรื่องค่าใช้จ่ายท่ีเกิดขึ้นเหล่านี้ เพื่อให้การดำเนินงาน 
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ของธุรกิจสามารถดำเนินงานต่อไปได้ อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าต้นทุนในการดำเนินงานการประกอบ
ธุรกิจจะใช้ต้นทุนสูง แต่จากกระแสความนิยมทางด้านการรักสุขภาพท่ีเพิ่มขึ้น ส่งผลทำให้แนวโน้ม
ของรายได้จากธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์เพิ่มขึ้น แสดงให้เห็นถึงช่องว่างทางการตลาด ทำให้ผู้บริหาร
สามารถขยายฐานลูกค้าเพื่อเพิ่มรายได้ให้กับองค์กรธุรกิจได้   
    3. การเติบโตของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
   การจัดตั้งธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์มีการขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในช่วงปี  
พ.ศ. 2559 – 2561 และในปี พ.ศ. 2562 มีการขยายตัวของการจัดต้ังธุรกิจใหม่อยู่ท่ีร้อยละ 20.68  
เมื่อเทียบกับเวลาเดียวกันของปี ท่ี ผ่านมา ซึ่งสามารถคาดการณ์ได้ว่าธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  
ท่ีมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องนั้น เกิดจากแนวโน้มของเทรนด์ (Trend) การรักสุขภาพของคน 
ในสังคมยุคปัจจุบันที่หันมาใส่ใจดูแลสุขภาพเพิ่มมากขึ้น ถึงแม้ว่าธุรกิจนี้จะเริ่มมีสภาวะในการแข่นขัน
สูงเนื่องจากผู้ประกอบธุรกิจท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศพยายามเข้ามามีส่วนแบ่งในตลาด
สุขภาพของไทย เพราะเมื่อเทียบสัดส่วนแล้วสัดส่วนของคนออกกำลังกายยังคงอยู่ในระดับต่ำเมื่อ
เทียบกับจำนวนประชากรท้ังหมดภายในประเทศหากผู้บริหารสามารถชักจูงให้คนมาออกกำลังกาย
มากขึ้นได้จะเป็นช่องว่างของตลาดสำหรับผู้บริหารรายใหม่ให้สามารถเติบโตได้ในทางธุรกิจยิ่งขึ้น 
ปัจจุบันรูปแบบของการให้บริการของศูนย์บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์มีรูปแบบการบริการท่ีเปล่ียนแปลง
ไปจากเดิม โดยเน้นการให้บริการอุปกรณ์เครื่องเล่นออกกำลังกาย เพิ่มรูปแบบการออกกำลังกาย 
ให้หลากหลายขึ้น รวมไปถึงรูปแบบท่ีเน้นการออกกำลังกายเฉพาะทางและการออกกำลังบนอุปกรณ์
ออกกำลังกาย  ซึ่งความแปลกใหม่เหล่านี้ช่วยให้ธุรกิจเจาะตลาดท่ีเฉพาะกลุ่มได้มากขึ้นดึงดูด 
กลุ่มลูกค้าทุกเพศทุกวัย ให้สามารถค้นหาการออกกำลังกายท่ีเหมาะกับตนเอง  และพฤติกรรม 
การออกกำลังกายของคนไทยชอบออกกำลังกายกับกลุ่มเพื่อน การจัดกิจกรรมคลาสพิเศษเฉพาะกลุ่ม
จึงเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ท่ีธุรกิจฟิตเนสเซ็นเซอร์นิยมเลือกใช้เพื่อเพิ่มจำนวนสมาชิก และความถี่ในการ
เข้าใช้งานของลูกค้า (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2563 : เว็บไซต์) ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับรูปแบบการให้บริการ
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์แต่ละศูนย์บริการท่ีมีรูปแบบการบริการลูกค้าท่ีแตกต่างกันออกไป  
   จากท่ีกล่าวมาข้างต้น พบว่า ความท้าทายของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์นั้น อยู่ท่ีการบริหาร
จัดการในเรื่องค่าใช้จ่ายของการเพิ่มสมาชิก และการรักษาลูกค้าให้กลับมาใช้บริการท่ีศูนย์บริการ
อย่างต่อเนื่องเพื่อให้กิจการดำเนินไปได้ในระยะยาว โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปี 2563 ประเทศไทย และ
อีกทุกประเทศท่ัวโลกเกิดผลกระทบทางธุรกิจอย่างหนักจากสถานการณ์โรคระบาดของไวรัสโควิด – 19 
ทำให้หลายธุรกิจปิดตัวลงอย่างรวดเร็วเป็นจำนวนมากรวมไปถึง ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ด้วย ฉะนั้น
ผู้บริหารจึงมีความจำเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องมีแผนการบริหารท่ีมีประสิทธิภาพควบคู่ไปกับการรักษาคุณภาพ
ของฟิตเนสเซ็นเตอร์ท้ังความสะอาด และการบริการของเทรนเนอร์ รวมไปถึงการสร้างภาพลักษณ์ของ
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ธุรกิจ การสร้างจุดเด่นของธุรกิจ จากโปรแกรมการส่ือสารทางการตลาด เพื่อให้เกิดความจงรักภักดี 
(Brand Loyalty) ในกลุ่มลูกค้า  
 4. การกระจายตัวของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในประเทศไทย 
   ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทยท่ีกำลังดำเนินธุรกิจในปัจจุบัน มีจำนวน 816 แห่ง  
คิดเป็นร้อยละ 11 ของจำนวนธุรกิจท้ังหมดท่ีเกิดขึ้นในประเทศไทย และมีมูลค่าทุน จำนวน 
8,350.66 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 5 ของกลุ่มธุรกิจท่ีเกิดขึ้นท้ังหมดในประเทศไทย โดยการ 
จดทะเบียนของกลุ่มธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่จดทะเบียนในรูปแบบบริษัทจำกัด คิดเป็นร้อยละ 
88.11 และมูลค่าการลงทุนของกลุ่มธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่มีมูลค่าการลงทุนไม่เกิน 5 ล้าน
บาท คิดเป็นร้อยละ 83.09 ของกลุ่มธุรกิจเดียวกัน และการเพิ่มขึ้นของนิติบุคคลท่ีจดทะเบียน 
ส่วนใหญ่จะอยู่ตามหัวเมือง และพื้นท่ีท่ีมีประชากรหนาแน่นเป็นหลัก (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2563 
: เว็บไซต์) ท้ังนี้จากข้อมูลการจดนิติบุคคลของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย พบว่า แบ่งตาม
สัดส่วนภูมิภาคดังนี้ 
 
ตาราง 1 จำนวนนิติบุคคลท่ีดำเนินกิจการให้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ แบ่งตามภูมิภาค  
 

ท่ีต้ังของนิติบุคคล จำนวน (แห่ง) 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 340 
ภาคใต้ 174 
ภาคกลาง 78 
ภาคตะวันออก 42 
ภาคเหนือ 74 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 88 
ภาคตะวันตก 20 
รวม 816 

ท่ีมา : กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2563 : เว็บไซต์) 
 
   จากตาราง 1 พบว่า ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่ต้ังอยู่ในกรุงเทพมหานคร จำนวน 340 แห่ง 
รองลงมา ภาคใต้ จำนวน 174 แห่ง และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จำนวน 88 แห่ง ตามลำดับ ซึ่ง 
การวิจัยเรื่องผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ 
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ผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย ใช้กลุ่มตัวอย่างจากตาราง 
1 เพื่อใช้ในงานวิจัยต่อไป 
  จากข้อมูลการกระจายตัวของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทยท่ีกล่าวมาข้างต้น 
พบว่า ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่มีการจะกระจายตัวอยู่ตามหัวเมืองใหญ่ และบริเวณท่ีประชากร
ความหนาแน่นเป็นหลัก ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงการแข่งขันท่ีเกิดขึ้นในกลุ่มธุรกิจเดียวกันเพื่อแย่งชิง  
ส่วนแบ่งทางการตลาดให้กับองค์กรให้ได้มากท่ีสุด ทำให้ผู้บริหารต้องหากลยุทธ์ทางการตลาดในหลาย ๆ 
ด้านมาใช้สำหรับสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันในทางธุรกิจ โดยเฉพาะกลยุทธ์การตลาด 
ด้านการส่ือสารซึ่งถือว่าเป็นกลยุทธ์ท่ีมีความสำคัญอย่างมากท่ีจะขับเคล่ือนธุรกิจให้ประสบความสำเร็จ
ได้ 
 
แนวคิดเก่ียวกับการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด  
 
 1. ความหมายของการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด 
      จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ได้มีผู้ให้ความหมายของการบูรณาการ
การส่ือสารทางการตลาด ไว้ดังนี้ 
    จือ เต๋  ฉ ง  (2561 : 27) ไ ด้ ให้ ความหมายไว้ ว่ า  การบู รณ าการการ ส่ือสาร 
ทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ท่ีต้องการจะส่ือความหมาย สร้างความ
ตระหนัก ความเข้าใจ และการยอมรับระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์ให้เกิดการรับรู้  
การเปล่ียนแปลงทัศนคติ ตลอดจนพฤติกรรมผู้บริโภค ตามจุดมุ่งหมายของผู้ผลิตหรือเจ้าของธุรกิจ  
โดยแต่ละองค์ประกอบทุกส่วนของส่วนผสมทางการตลาดมีบทบาทและประโยชน์ในการทำหน้าท่ี  
เพื่อถ่ายทอดความคิดไปยังผู้บริโภค ซึ่งองค์ประกอบของการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด 
ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์  
การขายโดยพนักงานขาย การตลาดแบบปากต่อปาก การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรมพิเศษ 
   สมบูรณ์ ภุมรินทร์ (2559 : 5) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบูรณาการการสื่อสาร 
ทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือท่ีใช้ส่ือสารกับผู้บริโภคเพื่อสร้างความเข้าใจ การยอมรับ แรงจูงใจ 
ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคด้วยรูปแบบเครื่องมือการส่ือสารท่ีหลากหลาย เช่น การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ และการส่ือสารแบบปากต่อปาก  
เป็นต้น 
   อัครพงศ์ ทรัพย์สัณฐิติกุล (2558 : 6) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบูรณาการการ
ส่ือสารทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ท่ีต้องการจะส่ือความหมายเพื่อ
สร้างการความรู้ ความตระหนัก ความเข้าใจ และการยอมรับระหว่าง ผู้ผลิตและผู้บริโภค ซึ่ง  
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มีวัตถุประสงค์เพื่อให้เกิดการรับรู้ การเปล่ียนแปลงทัศนคติ ตลอดจนพฤติกรรมผู้บริโภคตาม
จุดมุ่งหมายของผู้ผลิตหรือเจ้าของธุรกิจ  
   ณัฐวัฒน์ คณารักสมบัติ  (2557 : 248) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบูรณาการ 
การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง การดำเนินงานสร้างกิจกรรมสร้างความเข้าใจและการยอมรับ
ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจ โดยใช้
เครื่องมือร่วมกัน 3 อย่าง ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) และการกระจายสินค้า 
(Place) ท่ีทำหน้าท่ีในการตอบสนองกับผู้บริโภค ส่วนการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดทำ
หน้าท่ีส่งข้อมูลสินค้า และบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายให้เกิดการรับรู้ และซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
   อรสุธี เหล่าปาสี (2557 : 7) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด 
หมายถึง รูปแบบกระบวนการพัฒนาและการนำองค์ประกอบการส่ือสารการตลาดหลาย ๆ รูปแบบ  
มาใช้ร่วมกันเพื่อใช้เป็นเครื่องมือโน้มน้าวใจกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ให้เปล่ียนพฤติกรรมคล้อยตาม  
กลยุทธ์การส่ือสารขององค์กรโดยการใช้ส่ือแต่ละประเภทผสมผสานเข้าด้วยกัน ซึ่งประกอบด้วย  
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงาน การตลาดทางตรง และการส่งเสริมการขาย 
   Batra and Keller (2016 : 137) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบูรณาการการส่ือสาร 
ทางการตลาด หมายถึง การผสมผสานเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแต่ละรูปแบบให้เกิดการทำงาน
ร่วมกันของเครื่องมือส่ือสารแต่ละประเภทได้อย่างลงตัวและมีความสอดคล้องกัน เพื่อดึงดูด ลูกค้า
เป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมต่อสินค้าหรือบริการท้ังทางตรงและทางอ้อม  
   Kotler and Keller (2009 : 61) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบูรณาการการส่ือสาร 
ทางการตลาด หมายถึง การวางแผนส่ือสารทางการตลาดท่ีเพิ่มมูลค่าของแผนโดยรวม การประเมิน 
กลยุทธ์การส่ือสารต่าง ๆ ทีละกลยุทธ์ เช่น การโฆษณา การตอบสนองโดยตรง การส่งเสริมการขาย  
การสร้างสัมพันธ์กับลูกค้า แล้วรวมกลยุทธ์เหล่านี้เพื่อให้เกิดความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันได้
อย่างมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลสูงสุด  
    Russell and Lane (2002 : 391) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบูรณาการการส่ือสาร
ทางการตลาด หมายถึง การส่ือสารท่ีไม่ใช่การใช้เครื่องมือส่ือสารเพียงอย่างใดอย่างหนึ่ง แต่เป็นการ 
ทำความเข้าใจในส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการอย่างแท้จริง จากนั้นนำข้อมูลของ ลูกค้าเป้าหมาย มาคิด
วางแผนกำหนดวัตถุประสงค์การส่ือสาร และการบูรณาการใช้เครื่องมือส่ือสารท้ังหมดขององค์กร  
ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อหลอมรวมลูกค้าเป้าหมายให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการส่ือสาร 
ทางการตลาด 
   Boone and Kurtz (1995 : 576) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การบูรณาการการส่ือสาร 
ทางการตลาด หมายถึง แนวความคิดท่ีผู้บริหารการตลาดได้วางแผนพัฒนาขึ้นมาโดยการนำเครื่องมือ
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ส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบมาประสมประสานกันอย่างเหมาะสม เพื่อให้สามารถส่งข่าวสารท่ีมีความ
ชัดเจน สอดคล้องสัมพันธ์กันเป็นหนึ่งเดียวไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อให้บังเกิดผลตามท่ีมุ่งหวังไว้  
  จากความหมายของการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้
ว่า การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด คือ การใช้เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดหลาย ๆ 
รูปแบบ เช่น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และ การตลาดทางตรง เป็นต้น  
มาผสมผสานกันในการส่งข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภคให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อให้ผู้บริโภคเกิด
การรับรู้ เข้าใจ และเกิดการยอมรับระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค ตลอดจนการเปล่ียนแปลงทางทัศนคติ
และพฤติกรรมของผู้บริโภคตามจุดมุ่งหมายขององค์กร 
 2. ความสำคัญของการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด 
  การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดนับว่าเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่มีความสำคัญอย่างยิ่ง
สำหรับยุคแห่งการแข่งขันกันในทางธุรกิจปัจจุบัน เนื่องจากการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจ และสังคม 
ท่ีเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องรวมไปถึงความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีต่าง ๆ ท่ีถูกพัฒนาให้มีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น เพื่อนำใช้ในการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าหรือบริการของธุรกิจ ทำให้พฤติกรรมการบริโภค
ส่ือของลูกค้าเป้าหมายเปล่ียนแปลงไป ส่งผลให้เกิดการแข่งขันกันทางธุรกิจเพิ่มขึ้น ต้นทุนของ 
การโฆษณาแบบด้ังเดิมเพิ่มมากขึ้น ประสิทธิภาพของการส่ือสารแบบด้ังเดิมลดลง และความ
น่าเช่ือถือของสารลดลง ซึ่งการเปล่ียนแปลงดังกล่าวล้วนเป็นปัจจัยสำคัญท่ีทำให้ การบูรณาการ 
การส่ือสารทางการตลาดเข้ามามีบทบาทในการส่ือสารทางการตลาดอย่างมาก จึงทำให้รูปแบบของ
การส่ือสารทางการตลาดในปัจจุบันกลายเป็นการส่ือสารการตลาดท่ีมุ่งเน้นการสร้างปฏิสัมพันธ์กับ
ลูกค้าเป้าหมายเป็นหลัก (Kliatchko, 2008 : 149)  
   Zinkhan and Watson (1996 : 163 - 171) ได้ให้ความสำคัญไว้ว่า การบูรณาการ 
การส่ือสารทางการตลาดเพื่อใหลู้กค้าเป้าหมายเกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กร มี 6 ประการ ดังนี้  
    1) การส่ือสารด้วยเครื่องมือท่ีหลากหลาย (Brand Contacts) คือ การใช้
เครื่องมือการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลายรูปแบบหรือใช้จุดติดต่อกับตราสินค้าหลายจุด เช่น ราคา
สินค้า การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย เป็นต้น    
    2) การวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in Planning) คือ การวางแผน 
การส่ือสารทางการตลาดท่ีคำนึงลูกค้าเป็นหลัก   
    3) ฐานข้อมูลลูกค้า (Customer-oriented Database) คือ การเก็บรวบรวม
ข้อมูลของลูกค้าโดยใช้ฐานข้อมูลช่วยในการเก็บข้อมูล     
     4) การผสมผสานรูปแบบการส่ือสารให้สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน (One 
Voice) คือ การใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดท่ีหลากหลาย และมีรูปแบบการส่ือสารท่ีแตกต่างกัน 
ให้มีความสอดคล้องกัน   
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    5) การประสานงานระหว่างหน้าท่ี (Cross Function) คือ การทำงานของ
พนักงานภายในองค์กรแต่ละแผนก หรือบริษัทตัวแทนโฆษณาจากภายนอกองค์กร ท่ีวางแผนการ
ทำงานร่วมกันเพื่อกำหนดรูปแบบ และบูรณาการใช้เครื่องมือส่ือสารในการส่งสารไปยังกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร   
     6) การวางแผน แบ บฐาน ศูนย์  (Zero-based Planning) คื อ  ก าร จัด ต้ั ง
วัตถุประสงค์ และการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดให้มี ความเหมาะสม และเข้ากับ
สถานการณ์การแข่งขันของธุรกิจในปัจจุบันเป็นหลัก  
 Shimp (1997: 12) ได้ให้ความสำคัญไว้ว่า ลักษณะของการบูรณาการการส่ือสาร   
ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ มี 5 ประการ ดังนี้  
   1) การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดต้องก่อให้เกิดผลในด้านพฤติกรรม 
กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
  2) การกำหนดเครื่องมือส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ รวมไปถึงข้อความของสารท่ีองค์กร
ส่งไปยังบริโภคนั้นจะต้องมีศักยภาพ   
 3) ควรคำนึงถึงผู้บริโภคก่อนการพิจารณาใช้วิธีการส่ือสาร เพื่อโน้มน้าวใจ
ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ   
 4) ควรสร้างพลังในทีมงาน เพื่อให้เกิดผลสำเร็จในการใช้กลยุทธ์การส่ือสาร 
ทุกรูปแบบท่ีมีประสิทธิภาพ  
  5) ควรคำนึงถึงการสร้างความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และผู้บริโภค                  
ในระยะยาว  
   Sirgy (1998 : 235) ได้ให้ความสำคัญไว้ว่า ลักษณะของการบูรณาการการส่ือสาร 
ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ มี 2 ประการ ได้แก่   
     1) การบูรณาการการส่ือสารการตลาดท่ีดีนั้น รูปแบบของการส่ือสารจะต้อง 
มีความต่อเนื่อง และเครื่องมือส่ือสารแต่ละประเภทท่ีใช้ในการส่งสารไปยังลูกค้าเป้าหมายจะต้อง 
มี ความ สัมพั นธ์ กั น ท้ั งท าง ด้ าน กายภ าพ  (Physical Continuity) และท าง ด้ าน จิต วิท ย า 
(Psychological Continuity) เช่น ภาพลักษณ์ของการส่ือสารการตลาดโดยรวมต้องสอดคล้องกันกับ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า เป็นต้น  
     2) การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดต้องคำนึงถึงเป้าหมายเชิงกลยุทธ์  
ของบริษัท (Strategic Orientation) และสามารถบูรณาการใช้เครื่องมือส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ ในส่งสาร
ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายตามท่ีบริษัทกำหนดไว้ได้   
   ปิยพงษ์ สัจจาพิทักษ์ (2560 : 23 - 26) ได้ให้ความสำคัญไว้ว่า การบูรณาการ 
การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ มี 5 ประการ ดังนี้ 
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    1) กระบวนการประสานหน้าท่ีกัน (Cross-function Process) คือ การประสานงาน 
ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค เพื่อนำข้อมูลของผู้บริโภคมาวิเคราะห์ วางแผน และกำหนดเครื่องมือ
ส่ือสารทางการตลาดให้มีความสัมพันธ์กันระหว่างสินค้าหรือบริการกับความต้องการของผู้บริโภค 
เพื่อให้ผู้บริโภคให้เกิดความเข้าใจในสินค้าหรือบริการได้อย่างถูกต้อง  
     2) การสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้อง (Creating and 
Nourishing Stakeholder Relationship) คือ การรับข้อมูลของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายใหม่เพื่อหาทาง
ตอบสนองความพึงพอใจ และตอบสนองความต้องการให้ได้ จากนั้นวิเคราะห์ใช้เครื่องมือสาร 
ทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ซึ่งการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดี  
กับผู้บริโภคนั้นสามารถเพิ่มตำแหน่งทางการแข่งขันทางธุรกิจกับคู่แข่งขันในกลุ่มธุรกิจเดียวกันได้  
     3) การสร้างความสัมพันธ์กับ ผู้บริ โภค ท่ีทำกำไร (Profitable Customer 
Relationships) คือ การดูแลและการรักษาลูกค้าช้ันดีขององค์กรด้วยการส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ เช่น 
การใช้พนักงานเข้าพบลูกค้าหรือการให้สิทธิพิเศษต่าง ๆ เป็นต้น เพื่อให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกพิเศษ  
กว่าลูกค้าท่ัวไป ซึ่งการให้ความสำคัญกับลูกค้าท่ีทำกำไรจะสามารทำให้ผลการดำเนินงานของธุรกิจ 
มีประสิทธิภาพมากขึ้น    
     4) การควบคุมเนื้อหาสารอย่างมีกลยุทธ์หรือการทำให้เนื้อหาสารมีอิทธิพล 
ต่ อ ก ลุ่ ม เป้ าห ม าย  (Strategically Controlling or Influencing all Messages) คื อ  ก าร ให้
ความสำคัญกับสารท่ีส่งสารออกไปยังกลุ่มเป้าหมายว่ามีความเหมาะสมหรือไม่ รวมถึงการวางแผน
และตรวจสอบให้สารท่ีส่ือสารออกไปยังลูกค้าเป้าหมายเพื่อลดช่องว่างระหว่างสินค้ากับการรับรู้ของ
ลูกค้าเป้าหมาย  
     5) ส่งเสริมหรือสนับสนุนให้เกิดการตอบสนองหรือโต้ตอบกลับอย่างมีเป้าหมาย  
(Encouraging Purposeful Dialogue) คือ การส่ือสารในลักษณะของการโต้ตอบระหว่างองค์กร 
กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในรูปแบบต่าง ๆ เช่น จดหมาย อีเมล์ หรือเฟชบุ๊ก เป็นต้น ท้ังนี้การติดต่อ
กลับมาอาจเป็นส่ิงท่ีดี และส่ิงไม่ดีก็ได้  
    ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย (2559 : 102) ได้ให้ความสำคัญไว้ว่า การบูรณาการ 
การส่ือสารทางการตลาดท่ีจะก่อให้เกิดประสิทธิภาพทางการส่ือสารนั้น มี 9 ประการ ดังนี้  
    1) ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ คือ การวางแผน การออกแบบ และการดำเนินงาน
การส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้าขององค์กรมีความเหมาะสม และมีความสอดคล้องกัน
ของแต่ละเครื่องมือส่ือสารท่ีใช้ รวมถึงการกำหนดรูปแบบของการส่ือสารเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ
กลยุทธ์ และวัตถุประสงค์ทางการตลาดขององค์กรธุรกิจ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การจัด
กิจกรรมทางการตลาด การบรรจุภัณฑ์ การแต่งกายของพนักงาน เป็นต้น ท่ีส่ือสารออกไปยัง ลูกค้า
เป้าหมายต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
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     2) การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน คือ การให้ความสำคัญต่อความต้องการ 
ของผู้บริโภคมากกว่าความต้องการขององค์กร  
     3) การบริหารจัดการความสัมพันธ์  คือ การออกแบบเครื่องมือ ส่ือสาร 
ทางการตลาดในแต่ละรูปแบบได้อย่างเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแต่ละประเภท โดยมุ่งเน้นไปท่ี
การสร้าง การพัฒนา และการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้ารวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อองค์กรธุรกิจ 
เพื่อให้เกิดความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับลูกค้าเป้าหมายในระยาว  
     4) การส่ือสารผ่านการบริหารจัดการฐานข้อมูล คือ การนำฐานข้อมูลของ
ผู้บริโภคมาใช้ในองค์กรเพื่อติดตามประวัติการซื้อ และกำหนดรูปแบบการส่ือสารระหว่างองค์กรกับ
ลูกค้าเป้าหมายได้อย่างตรงจุด  
     5) การปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างมีเป้าหมาย คือ การสร้างการส่ือสารแบบ 2 ทาง
ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า โดยเน้นไปท่ีการตอบสนองกลับจากลูกค้า (Feedback) เพื่อนำคำแนะนำ
หรือคำติชมต่าง ๆ จากลูกค้ามาพัฒนาปรับปรุงรูปแบบของสินค้าหรือบริการได้อย่างตรงความ
ต้องการของผู้บริโภค  
     6) การตลาดเชิงพันธกิจ คือ การสร้างเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดในแต่ละ
รูปแบบจากวิสัยทัศน์ พันธกิจ และนโยบายขององค์กร ได้อย่างลงตัว และมีความสอดคล้องกัน  
ของเครื่องมือส่ือสาร เพื่อส่งสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
     7) การผสมผสานภายใน คือ รูปแบบของการส่ือสารต่าง ๆ ของบุคลากร 
ภายในองค์กร เพื่อให้เกิดการทำงานร่วมกันของบุคลากรอย่างมีประสิทธิภาพ สามารถดำเนินงานได้ 
ตรงตามวัตถุประสงค์ และเป้าหมายขององค์กร  
     8) การส่ือสารภายใน คือ การส่ือสารและการแลกเปล่ียนข้อมูลท่ีเกิดขึ้นระหว่าง
แผนกต่าง ๆ ภายในองค์กร  
     9) การวางแผนและการประเมิน คือ การนำเอาผลการวิเคราะห์ทางการตลาด 
ในแต่ละด้านมาใช้ในการวางแผนงานด้านการส่ือสารการตลาด และประเมินผลการดำเนินงาน  
ตามแผนปฏิบัติงานด้านการส่ือสารทางการตลาดในแต่ละกิจกรรมหลังจากกิจกรรมทางการตลาดเสร็จ
ส้ินลงแล้ว 
   จากการศึกษาความสำคัญของการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ท่ีกล่าวมาข้างต้น 
สามารถสรุปได้ว่า การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด เป็นส่ิงท่ีจำเป็นและสำคัญอย่างยิ่งสำหรับ
ผู้บริหารในยุคแห่งการแข่งขันกันทางธุรกิจปัจจุบัน เพื่อใช้เป็นกลยุทธ์ในการสร้างความแตกต่างให้กับ
สินค้าหรือบริการขององค์กร ซึ่งผู้บริหารหรือผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับการส่ือสารทางการตลาด ต้องใช้
ความสามารถในการการผสมผสานใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ได้อย่างลงตัว เช่น 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตอบกลับโดยตรง เป็นต้น ท้ังนี้การกำหนด
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เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดในแต่ละรูปแบบนั้นจะต้องมีความสอดคล้อง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน
กับกลยุทธ์ วิสัยทัศ พันธกิจ วัตถุประสงค์ และเป้าหมายขององค์กร รวมไปถึงพฤติกรรมของลูกค้า
เป้าหมาย เพื่อก่อให้เกิดความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับลูกค้าเป้าหมาย 
  3. วัตถุประสงค์หลักของการส่ือสารทางการตลาด 
   การกำหนดวัตถุประสงค์การส่ือสารทางการตลาด (Communication Objectives)  
เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นหลังจากการกำหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด และเกิดขึ้นหลังจากการวิเคราะห์
ปัญหา และโอกาสทางธุรกิจแล้ว จากนั้นนักส่ือสารทางการตลาดนำข้อมูลต่าง ๆ มาใช้ในการกำหนด
แผนงานด้านการส่ือสารทางการตลาดขององค์กรล่วงหน้าว่าจะต้องทำอะไร ทำเมื่อไหร่ ทำอย่างไร 
และในแต่ละกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดต้องใช้เครื่องมือส่ือสารประเภทใดบ้าง เพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองระหว่างผู้ส่งสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งการกำหนดวัตถุประสงค์ของการส่ือสารท่ีดี และ
มีประสิทธิภาพนั้น องค์กรจะต้องทราบถึงสถานะธุรกิจในปัจจุบันกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายก่อนการ
กำหนดวัตถุประสงค์ เช่น การรับรู้ ทัศนคติ ภาพลักษณ์ของลูกค้าท่ีมีกับองค์กรว่าอยู่ในระดับใด เพื่อ
ใช้ในการประเมินว่าองค์กรควรเพิ่มการส่ือสารในส่วนใด เวลาไหน และข้อความท่ีบริษัทหรือองค์กร
ต้องการส่งไปยังยังลูกค้าเป้าหมายทราบคืออะไรในช่วงเวลานั้น เป็นต้น ท้ังนี้การกำหนดวัตถุประสงค์
ทางการส่ือสารนั้นผู้ทำการส่ือสารต้องการให้เกิดขึ้นกับลูกค้าเป้าหมาย โดยแบ่งออกเป็น 5 ประเภท ดังนี้ 
(สลิตตา สาริบุตร, 2559 : 38) 
    1) เพื่อสร้างการรับรู้  (Creating Awareness) เป็นการส่ือสารไปยังกลุ่ม ลูกค้า
เป้าหมายด้วยเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ท้ังออนไลน์ และออฟไลน์ เพื่อให้ ลูกค้า
เป้าหมายได้เห็นสินค้าหรือบริการขององค์กร เช่น ป้ายประชาสัมพันธ์ การส่งอีเมล โฆษณาผ่านส่ือ
ออนไลน์ต่าง ๆ เป็นต้น ท้ังนี้พฤติกรรมการรับรู้ และการตีความหมายจากสารท่ีได้รับของลูกค้าแต่ละ
คนจะมีความแตกต่างกัน (ธัญรัตน์ รัตนกุล, 2558 : 15)  
    2) เพื่อสร้างความเข้าใจท่ีดี (Creating Understanding) เป็นการใช้เครื่องมือ
ส่ือสารทางการตลาดรูปแบบในการส่งสารไปยัง ลูกค้าเป้าหมายแล้วสามารถลดช่องว่างทางด้าน
ความคิดระหว่างองค์กรกับลูกค้าได้ ลูกค้าเป้าหมายสามารถเกิดความคิด และเกิดมุมมองต่อสินค้า
หรือบริการได้เหมือนกัน (ภัทรสุฎา มณีพันธุ์, 2557 : 9)  
    3) เพื่อเปล่ียนทัศนคติและการรับรู้ (Creating Changes in Attitude and 
Perceptions) เป็นการใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพื่อเปล่ียนความรู้สึกของ
ลูกค้าเป้าหมายให้เกิดการยอมรับในสินค้า และบริการขององค์กร  
    4) เพื่ อ เป ล่ียนแปลงพฤติกรรม  (Creating Changes in Behavior) เป็นการ
ผสมผสานใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดการรูปแบบต่าง ๆ เพื่อให้สินค้าหรือบริการขององค์การ
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ธุรกิจเข้าไปอยู่ในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ เกิดการค้นหา
ข้อมูล เกิดการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ และเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในท่ีสุด   
    5) เพื่อกระตุ้นให้ตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decisions and Attitudes) 
เป็นการใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นให้ ลูกค้าเป้าหมายตัดสินใจซื้อ
อย่างทันทีทันใด เช่น คูปองส่วนลด การเช็คอิน หรือการส่งเสริมทางการตลาดอื่น ๆ เป็นต้น     
  จากวัตถุประสงค์ของการส่ือสารทางการตลาดข้างต้น กล่าวได้ว่าการกำหนดวัตถุประสงค์
ของการส่ือสารทางการตลาดนั้นถือเป็นวัตถุประสงค์รองขององค์กรธุรกิจ และเป็นส่ิงท่ีช่วยสนับสนุน
ให้วัตถุประสงค์ทางการตลาดขององค์กรบรรลุผลตามเป้าหมายได้ ดังนั้นนักส่ือสารทางการตลาด 
จึงควรกำหนดวัตถุประสงค์เฉพาะของการส่ือสารทางการตลาดให้ชัดเจน และสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ทางการตลาดขององค์กร  เพื่อให้เกิดการตอบสนองทางด้านพฤติกรรมระหว่างองค์กร
ธุรกิจกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ (สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกล่ิน, 2550 : 57)     
  4. ปัจจัยสำคัญท่ีมีผลต่อการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด 
  จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี ่ยวข้อง มีผู้กล่าวถึงปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อ  
การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ไว้ดังนี้ 
     ธีรพันธ์ โล่ทองคำ (2551 : 55 – 59) กล่าวว่า ปัจจัยสำคัญท่ีมีผลต่อการวางกลยุทธ์
การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ประกอบด้วยปัจจัย 2 ส่วน ดังนี้ 
   1) ปัจจัยภายนอก คือ การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นของตลาดในกลุ่มธุรกิจเดียวกัน 
ท่ียากต่อการควบคุม ซึ่งส่งผลกระทบต่อตราสินค้าของธุรกิจอย่างรุนแรง มี 8 ประการ ดังนี้ 
    1.1) การเพิ่ มขึ้นของตราสินค้าและการขยายผลิตภัณฑ์  (Brand and 
Product Proliferation) เป็นการเกิดขึ้นของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ จากคู่แข่งขันกันในกลุ่มธุรกิจ
เดียวกันเมื่อสินค้าหรือบริการนั้นได้รับความนิยม ซึ่งทำให้มีผลิตภัณฑ์ และตราสินค้าเพิ่มมากขึ้นทำให้
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีทางเลือกในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ส่งผลให้เกิดการแข่งขันกัน  
ในด้านธุรกิจ โดยเฉพาะการแข่งขันกันในด้านของการส่ือสารทางการตลาดเพื่อแย่งส่วนแบ่ง 
ทางการตลาดให้กับองค์กรธุรกิจให้มากท่ีสุด ซึ่งการแข่งขันกันในด้านการส่ือสารทางการตลาดนั้น
ส่งผลให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดการสับสนในตราสินค้าได้ 
    1.2) ความไม่แตกต่างของสินค้า (Product Commoditization) เป็นผลกระทบ 
ท่ีเกิดขึ้นจากการได้รับความนิยมของสินค้าหรือบริการขององค์กรธุรกิจ ส่งผลให้กลุ่มธุรกิจคู่แข่งขัน  
ต้องนำนวัตกรรม และเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามาใช้ในการผลิตสินค้าหรือบริการให้มีลักษณะคล้ายหรือ
สามารถผลิตสินค้าหรือบริการได้เหมือนกัน เพื่ อเสนอแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีองค์กรต้ังไว้  
ดังนั้น นักส่ือสารทางการตลาดจะต้องสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าหรือบริการ เพื่อหลีกเล่ียง  
การลอกเลียนแบบของคู่แข่งขัน 
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    1.3) การลดลงของความภักดีท่ีมีต่อตราสินค้า (Decreasing Brand Loyalty) 
เป็นผลกระทบท่ีมาจากการเพิ่มขึ้นของตราสินค้าและขยายผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงความไม่แตกต่าง 
ของสินค้าหรือบริการ ท่ีทำให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีทางเลือกในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการมากขึ้น 
รวมถึงอิทธิพลจากปัจจัยอื่นท่ีมาเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ เช่น ราคา คุณภาพของสินค้า รูปแบบ
การให้บริการท้ังก่อนและหลังการขาย และการมอบสิทธิพิเศษต่าง ๆ เป็นต้น ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ นั้น
สามารถส่งผลกระทบต่อความภักดีในตราสินค้าของกลุ่มเป้าหมายได้ 
    1.4) ความอ่อนไหวในเรื่องของราคาสินค้า (Price Sensitivity) เป็นกลวิธี 
การส่งเสริมการขายเพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดขององค์กรธุรกิจทุกองค์กร เพื่อดึงดูดความสนใจ 
ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น การลดราคาสินค้า การซื้อหนึ่งแถมหนึ่ง การแจกคูปอง การให้ของแถม 
การแจกสินค้าตัวอย่าง และการให้สิทธิพิเศษ เป็นต้น ซึ่งกิจกรรมการตลาดเหล่านี้ล้วนส่งผลกระทบ 
ต่อความอ่อนไหวในเรื่องราคาของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท้ังส้ิน  
    1.5) ความต้องการซื้อมากขึ้นแต่ความเช่ือมั่นในตราสินค้าลดลง (More 
Demand, Less Trust) เป็นผลมาจากการได้รับความนิยมของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เมื่อสินค้าได้รับ
ความสนใจหรือความนิยมมากขึ้น ส่งผลให้เกิดการแข่งขันกันในทางธุรกิจ องค์กรต่าง ๆ มุ่งพัฒนา
สินค้าและแข่งขันกันในด้านของการส่ือสารทางการตลาดท่ีแสดงถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ  
เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค แต่หากการส่ือสารทางการตลาดมุ่งเน้นไปท่ีคุณภาพของ
สินค้าหรือบริการมากเกินไปโดยไม่คำนึงถึงความสัมพันธ์กับลูกค้าเป้าหมายส่งผลต่อความน่าเช่ือถือใน
สินค้าหรือบริการจากลูกค้าเป้าหมายท่ีลดลงได้เช่นกัน ดังนั้นนักส่ือสารทางการตลาดต้องใส่ใจ และ 
ให้ความสำคัญในเรื่องของการสร้างสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพิ่มมากขึ้น นอกเหนือจาก
การใหค้วามสำคัญกับข้อบกพร่องของสินค้าหรือบริการเพียงอย่างเดียว เพราะการรับฟังคำตำหนิหรือ
คำแนะนำจากลูกค้าเป้าหมายนั้น เป็นส่ิงจำเป็น และมีความสำคัญอย่างยิ่งต่อการปรับปรุงสินค้าหรือ
บริการ อีกท้ังการรับฟังคำแนะนำจากลูกค้ายังสามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้กับตราสินค้ าของ
องค์กรได้ 
        1.6) ความสับสนของเนื้อหาและข้อมูลของตราสินค้า (Commercial Message 
Clutter) เป็นผลกระทบมาจากการเพิ่มขึ้นของช่องทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีทำให้กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายสามารถเลือกรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับตราสินค้าได้มากยิ่งขึ้น เช่น การโฆษณาผ่าน
ทางรายการโทรทัศน์ การโฆษณาผ่านส่ือมีเดียต่าง ๆ การโฆษณาผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ ป้ายโฆษณา 
จดหมาย หรือโทรศัพท์ เป็นต้น ซึ่งการเพิ่มขึ้นของข่าวสารเหล่านี้สามารถสร้างความสับสนให้กับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายได้ 
    1.7) รูปแบบการบริการ (Service Economies) เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นกับธุรกิจ 
ในปัจจุบัน ท่ี ผู้บริหารให้ความสำคัญกับบริการมากขึ้น ท้ังในแง่ของการเพิ่ มความ สะดวก 
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ในการติดต่อส่ือสารกับลูกค้าโดยตรง ความรวดเร็วในการให้บริการ การบริการจัดส่งพิเศษ เพื่อสร้าง
ความประทับใจ และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ท้ังนี้หากธุรกิจใดมีรูปแบบการบริการท่ีดีสามารถ
สร้างความประทับใจให้กับลูกค้า และส่งผลเชิงบวกต่อองค์กรธุรกิจในระยะยาวได้ 
    1.8) การเพิ่มขึ้นของต้นทุนกับประสิทธิภาพของการส่ือสาร (Rising Costs 
and Accountability) เป็นผลกระทบจากความนิยมของผู้บริหารหรือผู้บริหารฝ่ายการตลาดของ
องค์กรธุรกิจ ท่ีนิยมนำเอากลยุทธ์การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดมาใช้เป็นแนวคิดหลัก 
ในการบริหารการส่ือสารทางการตลาดเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้ค่าส่ือรูปแบบต่าง ๆ มีการปรับราคาสูงขึ้น 
ดังนั้นองค์กรธุรกิจจึงต้องหาแนวทางในการวัดผลความคุ้มค่าระหว่างการใช้กลยุทธ์การบูรณาการ 
การส่ือสารทางการตลาดกับต้นทุนท่ีจ่ายไป 
   2) ปัจจัยภายใน คือ องค์ประกอบท่ีเกิดจากการเปล่ียนแปลงของบุคลากร 
ภายในองค์กร โดยมีปัจจัยท่ีสำคัญในการขับเคล่ือนการส่ือสารทางการตลาด มี 3 ส่วน ดังนี้ 
    2.1) การแยก ฝ่ ายการทำงาน  (Department Separation) เป็ น รู ปแบบ 
การแบ่งหน้าท่ี และการแยกส่วนการทำงานของบุคลากรออกจากกันภายในองค์กร เพื่อความสะดวก
ในการควบคุมประสิทธิภาพ และการตรวจสอบ ประเมินผลการดำเนินงานของแต่ละฝ่าย ซึ่งการแยก
ส่วนการทำงานของบุคลากรจะส่งผลให้เกิดการแข่งขันกันระหว่างฝ่ายของบุคลากรเพื่อสร้างผลงาน 
และการยอมรับจากผู้บริหาร ยิ่งองค์กรธุรกิจแบ่งส่วนการทำงานมากยิ่งทำให้เกิดการซับซ้อน และ
ล่าช้าในการทำงานมากขึ้นเท่านั้น ดังนั้นหากผู้บริหารองค์กรไม่สามารถบูรณาการการทำงานของ  
แต่ละฝ่ายให้เข้ากันได้ยิ่งส่งผลเสียต่อกำไร และผลประโยชน์ทางธุรกิจขององค์กรในระยะยาว 
    2.2) ความเช่ียวชาญของพนักงาน (The Sword of Expertise) เป็นการ
ปฏิบัติงานของพนักงานท่ีไม่มีการเปล่ียนสายการทำงาน ส่งผลให้พนักงานมีความเช่ียวชาญ  
ในการทำงานในสายงานนั้น และยึดติดกับแนวคิดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบเดิม ๆ ของตนเอง 
จนไม่พร้อมท่ีจะรับฟังความคิดเห็นจากเพื่อนร่วมงาน ซึ่งไม่ส่งผลดีต่อการการทำงานในด้าน  
การส่ือสารทางการตลาด เพราะพนักงานท่ีไม่มีการเปล่ียนสายการทำงานเลยจะทำให้พนักงานไม่มีการ
เปล่ียนแปลงหรือพัฒนารูปแบบแนวคิดใหม่ในการทำงานด้านการส่ือสาร 
    2.3) ก าร ใช้ เท ค โน โลยี ก าร ส่ื อ สารสมั ย ให ม่  (New Communication 
Technology) เป็นการนำเครื่องมือส่ือสารด้วยระบบเทคโนโลยีมาใช้เพื่ออำนวยความสะดวกภายใน
องค์กร และเพิ่มศักยภาพในการดำเนินงานให้ดียิ่งขึ้น สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
อย่างถูกต้อง และมีความรวดเร็ว สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้มากขึ้น  แต่หาก 
การส่ือสารไม่ครบด้านตามความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย หรือข้อมูลข่าวสารท่ีส่งไปนั้นลูกค้า
เป้าหมายไม่ได้ร้องขอหรือไม่ได้ต้องการ การส่ือสารท่ีทันสมัยก็กลายเป็นความผิดพลาดได้เช่นกัน 
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  อัครพงศ์ ทรัพย์สัณฐิติกุล (2558 : 5) ได้ศึกษา ปัจจัยสำคัญของการบูรณาการ 
การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการของลูกค้า พบว่า มี 3 ปัจจัย ดังนี้   
   1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  (Demographic) เป็นความรู้ สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคท่ีองค์กรไม่สามารถควบคมได้แต่ผู้บริโภคเป็นตัวแปรท่ีมีความสำคัญอย่างยิ่งต่อการตัดสินใจ 
ท้ังนี้นักการตลาดไม่สามารถควบคุมความต้องการได้แต่นักการตลาดสามารถตอบสนองความต้องการ
ได้ด้วยการศึกษาการตลาดหรือผู้บริโภคให้มากท่ีสุด เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์  
ซึ่งจะนำไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ในท่ีสุด เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ท่ีอยู่อาศัย 
หรือรูปแบบการดำเนินชีวิต เป็นต้น  
        2) ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing) เป็นการ
ประสมทางการตลาดท้ัง 7 ประเภทให้มีความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันโดยคำนึงถึงความจำเป็นและ
ความต้องการของตลาดเป็นหลัก ดังนี้ 
      2.1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็น ส่ิงท่ีถูกเสนอขึ้น สู่ตลาดเพื่ อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสร้างคุณค่าและสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความ 
พึงพอใจขึ้นโดยผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายแก่ลูกค้าต้องมีคุณประโยชน์หลักต้องเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีลูกค้า
คาดหวังหรือเกินความคาดหวังของลูกค้า 
     2.2) ปัจจัยด้านราคา (Price) เป็นต้นทุนของสินค้าท่ีลูกค้าต้องการสินค้าต้อง
จ่ายกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งการกำหนดราคาเกิดจากการต้ังเป้าหมายของกำไร และการต่อสู้กับ
คู่แข่งขันในทางธุรกิจ 
     2.3) ปัจจัยด้านการจัดจำหน่าย (Place) เป็นรูปแบบกระบวนการดำเนินงาน
เพื่อให้สินค้าหรือบริการออกไปสู่ตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคได้ใช้สินค้าหรือบริการตามท่ีต้องการรวมถึง 
ทำเลท่ีต้ัง เพื่อให้อยู่ในพื้นท่ีลูกค้าเป้าหมายเข้าถึงได้ด้วย  
     2.4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นกิจกรรม 
ท่ีสนับสนุนให้กระบวนการส่ือสารทางการตลาดแน่ใจว่า ตลาดหรือผู้บริโภคเข้าใจ และให้คุณค่า  
ในส่ิงท่ีผู้ขายเสนอ เช่น การขายโดยใช้พนักงานขาย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การเผยแพร่ 
และการประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 
     2.5) ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) เป็นขั้นตอนในการจำหน่าย
สินค้าหรือการให้บริการสินค้าแก่ลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และประทับใจ ซึ่งกระบวนการ
ให้บริการลูกค้าสามารถสร้างความแตกต่างจากสินค้าประเภทอื่น และสามารถสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันได้  
      2.6) ปัจจัยด้านบุคลากรผู้ให้บริการ (People) เป็นส่ิงท่ีผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ขององค์กรท้ังหมด ท่ีทำหน้าในการให้บริการต้องมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี 
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ดังนั้นองค์กรจำเป็นต้องคัดเลือกบุคลากรท่ีมีความสามารถในแต่ละด้าน เช่น การฝึกอบรม หรือ  
มีส่ิงจูงใจในการทำงานเพื่อให้บุคลากรสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า เป็นต้น   
      2.7) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นการแสดงให้
เห็นคุณภาพของบริการท่ีสามารถจับต้องได้ และไม่สามรถจับต้องได้แต่สามารถรู้สึกได้ เช่น สถานท่ี  
ขององค์กร การออกแบบ การแบ่งส่วนของพื้นท่ี อุปกรณ์เครื่องมือเครื่องใช้ การแต่งกายของพนักงาน 
ท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะขององค์กรท่ีสามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน และวัจนภาษาหรืออวัจนภาษา 
ท่ีแสดงออกต่อลูกค้า เป็นต้น เพื่อใช้ในการดึงดูดใจลูกค้าให้มาใช้บริการ และสร้างความประทับใจ 
ให้กับลูกค้าด้วย 
     3) ปัจจัยด้านการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด (Integrated Marketing 
Communications) เป็นการใช้เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดหลาย ๆ รูปแบบ เช่น การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง เป็นต้น มาผสมผสานกันในการส่งข้อมูล
ข่าวสารไปยังผู้บริโภคให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ เข้าใจ และเกิดการยอมรับ
ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค ตลอดจนการเปล่ียนแปลงทางทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคตาม
จุดมุ่งหมายขององค์กร ซึ่งเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดตามแนวคิดของ Batra และ Keller (2016 : 
122 - 145) ประกอบด้วย 8 ประการ ดังนี้   
      3.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารระหว่าง 
ตราสินค้ากับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อแนะนำสินค้า สร้างการรับรู้ การจูงใจ สร้างความแตกต่างให้กับ
สินค้า สร้างการจดจำ สร้างภาพลักษณ์ สร้างการยอมรับและสร้างความน่าเช่ือถือให้กับสินค้าและ
บริการผ่านเครื่องมือการส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ ท้ังแบบออนไลน์และออฟไลน์    
      3.2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นรูปแบบการเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างสินค้าหรือบริการกับ
ลูกค้า เช่น การให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้เครื่องออกกำลังกาย และการลดน้ำหนักอย่างถูกวิธี เป็นต้น  
      3.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นรูปแบบของการส่ือสาร
เพื่อใช้กระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของลูกค้าเป้าหมายแบบทันทีทันใด เช่น การลด แลก 
แจก และแถม เป็นต้น 
      3.4) การใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ (Online and Social Media  
Marketing) เป็นการใช้ส่ือออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เฟชบุ๊ก (Facebook) ยูทูป (Youtube) อินสตาแกรม 
(Instagram) หรือทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นต้น ในการส่ือสารข้อมูลข่าวสารของสินค้าหรือบริการ 
ไปยังลูกค้าเป้าหมาย 
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      3.5) การจัดกิจกรรมสร้างประสบการณ์ลูกค้า (Event and Experiences)  
เป็นการจัดกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อให้ลูกค้าได้สัมผัส ได้ทดลองใช้ ได้บอกความรู้สึกเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการ เช่น การจัดประกวด การแข่งขัน หรือการออกบูธเปิดตัวสินค้าใหม่ เป็นต้น 
     3.6) การตลาดทางตรง (Direct and Database Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสาร
จากบริษัทติดต่อไปยังลูกค้าโดยตรงจากข้อมูลการใช้บริการของลูกค้า เช่น ความถี่ในการซื้อใช้สินค้า
หรือบริการประเภทนั้น ๆ เป็นต้น ซึ่งข้อมูลต่าง ๆ บริษัทสามารถนำมาใช้เพื่อให้ลูกค้าซื้อสินค้าและ
บริการซ้ำหรือเพื่อส่งเสริมการขายสินค้าอื่นท่ีเกี่ยวข้องกับลูกค้าโดยตรง เช่น ผู้หญิงซื้อยาบำรุงครรภ์ 
หรือบริษัทส่งโบชัวร์ส่วนลดผ้าอ้อมไปให้ลูกค้าท่ีบ้าน เป็นต้น 
     3.7) การทำการตลาดผ่านโทรศัพท์มือถือ (Mobile Marketing) เป็นการ
ติดต่อส่ือสารกับลูกค้าโดยตรงเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เช่น การโทรศัพท์เพื่อแจ้งสิทธิพิเศษ 
ให้ลูกค้าทราบ เป็นต้น 
     3.8) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการขายท่ี
ใช้พนักงานขายโดยตรงในการส่งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ไปยังลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งต้องอาศัยทักษะความรู้ 
ของพนักงานเพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ เช่น ครูสอนออกกำลังกายอธิบายขั้นตอนการออกกำลังกาย
ต่าง ๆ จนลูกค้าตัดสินใจซื้อคอร์สออกกำลังกาย เป็นต้น 
   จากปัจจัยสำคัญท่ีมีผลต่อการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดท่ีกล่าวมาข้างต้น 
จะเห็นได้ว่า การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพนักส่ือสารทางการตลาด 
ต้องใช้ความสามารถในการวิเคราะห์ปัจจัยหลาย ๆ ส่วนประกอบกันท้ังปัจจัยภายใน และภายนอก
องค์กร เพื่อนำใช้ในการกำหนดเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดอย่างครอบคลุมในการส่งสาร  
ไปยังลูกค้าเป้าหมาย  
 5. กระบวนการส่ือสารทางการตลาด (The Marketing Communication Process) 
  กระบวนการส่ือสาร (The Communication Process) หมายถึง การส่งรับข้อมูล
ระหว่างองค์กรไปยังลูกค้าเป้าหมายแล้วก่อให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองต่อสินค้า (ยุวพา สารพัฒน์ , 
2559 : 37) ซึ่งกระบวนการส่ือสารประกอบด้วยลักษณะ 7 ประการ ดังนี้ 
   1) ผู้ส่งสาร (Sender) คือ บุคคลหรือองค์กร ซึ่งมีข้อมูลข่าวสารท่ีจะส่งไปยังอีก
บุคคลหนึ่งเพื่อให้เกิดการรับรู้ร่วมกัน  
       2) การเข้ารหัส (Encoding) คือ การออกแบบการส่ือสารแบบอวัจนภาษาของ 
ผู้ส่ือสารในการถ่ายทอดความคิด ความรู้สึกหรือข้อมูลข่าวสารในรูปของสัญลักษณ์แสดงความหมาย 
(Symbolic Form) โดยถือหลักว่าผู้รับข่าวสารจะสามารถถอดรหัสหรือเข้าใจความหมายได้ตรงกัน  
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      3) ผู้รับสาร (Encoder) คือ ผู้ท่ีรับสารจากบุคคลหนึ่งหรือกลุ่มบุคคลหนึ่งเมื่อได้รับ
สารผู้รับสารจะเกิดการตีความและการตอบสนองจะโดยต้ังใจหรือไม่ต้ังใจก็ตามและส่งปฏิกิริยา
ตอบสนอง (Feedback) กลับไปให้ผู้ส่งสาร 
       4) สาร (Message) คือ ข้อความ ท่ี ส่งไปยั ง ผู้บริ โภคผ่าน เครื่ องส่ง สัญญ าณ
(Transmission Device) ส่ิงท่ีผู้ส่งสารไปให้ผู้รับสารผ่านช่องทางหรือส่ือต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ เฟชบุ๊ก 
ยูทูป หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์ วิทยุ เป็นต้น 
       5) การถอดรหัส (Decoding) คือ การรับรู้ การได้ยิน ได้เห็นข้อความข่าวสารต่าง ๆ 
รวมถึงการสัมผัสกับผลิตภัณฑ์ ท่ีผู้รับสารได้รับจากผู้ส่งสารแล้วเกิดความรู้สึก ทัศนคติ และคุณค่า 
ของผลิตภัณฑ์จากการส่ือสาร      
        6) ข้อมูลย้อนกลับ (Feedback) คือ ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้รับข่าวสารท่ีส่งกลับ
คืนมายังผู้ส่งข่าวสารซึ่งเป็นได้ท้ังทางบวกและทางลบ เช่น การวิพากษ์วิจารณ์ การช่ืนชม การยอมรับ 
หรือไม่ยอมรับ เป็นต้น  
       7) ส่ิงรบกวน (Noise) คือ ส่ิงอื่น ๆ ท่ีเข้ามาแทรกซ้อนแทรกแซงในช่วงใดช่วงหนึ่ง  
ในกระบวนการส่ือสารสร้างปัญหาทำให้การถ่ายทอดแลกเปล่ียนข่าวสาร ไม่สามารถดำเนิน งาน 
ไปได้อย่างราบรื่น เช่น คล่ืนรบกวนทางวิทยุ สัญญาณภาพทางโทรทัศน์ขัดข้อง ภาพไม่ชัดเจน ไวรัส
คอมพิวเตอร์ เสียงไอ หรือเสียงจาม เป็นต้น รวมไปถึงส่ิงรบกวนระหว่างผู้รับสารกับผู้ส่งสาร เช่น 
ความหมายตราสินค้าขององค์กรกับการเข้าใจความหมายตราสินค้าของผู้บริโภคไม่สามารถ  
ส่ือความหมายเข้าใจกันได้ เป็นต้น 
  ดังนั้น การส่ือสารจะประสบผลสำเร็จได้นั้น จำเป็นอย่างยิ่งท่ีนักส่ือสารต้องวิเคราะห์
กำหนดใช้เครื่องมือการส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ ในการส่งสารไปยังผู้บริโภค เพื่อขจัดส่ิงรบกวนเหล่านี้  
ให้อยู่ในระดับน้อยที่สุด  
 6. ความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด (Integrated Marketing   
Communication Capability) 
  จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องข้างต้น พบว่า การบูรณาการการส่ือสาร
ทางการตลาดท่ีดีและสามารถเปล่ียนพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพนั้น ต้องใช้
ความสามารถของผู้บริหาร ผู้บริหารฝ่ายการตลาด และผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องต่าง ๆ ในการผสมผสาน
การใช้เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีหลากหลายรูปแบบให้มีความสอดคล้องกันได้อย่าง  
มีประสิทธิภาพ เพื่อส่งข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภคให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ เข้าใจและเกิดการยอมรับ 
ระหว่างองค์กร ตราสินค้ากับผู้บริโภค ตลอดจนการเปล่ียนแปลงทางทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคตามจุดมุ่ งหมายขององค์กร ซึ่งตัวช้ีวัดประสิทธิภาพของการบูรณาการการส่ือสาร 
ทางการตลาดท่ีดีนั้น มี 3 ประการ ดังนี้ (Batra and Keller 2016 : 132) 
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    6.1 ด้านความเกี่ ยวข้องกันของเครื่องมือ ส่ือสารทางการตลาด (Coherent 
Marketing Communication’s Tool)  
      ความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด (Coherent Marketing 
Communication’s Tool) เป็นการผสมผสานเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ตาม
แผนงานด้านการส่ือสารทางการตลาดท่ีกำหนดไว้ ซึ่งทุกกิจกรรมต้องมีความเกี่ยวพันกัน ไม่ไปคนละ
ทิศละทาง หากการส่ือสารทางการตลาดไม่มีความเกี่ยวพันกันและจะถือว่าเป็นการเริ่มต้นในการ
วางแผนการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดท่ีไม่ถูกวิธี ซึ่งนักการตลาดจะต้องทำให้เครื่องมือ
ส่ือสารแต่ละประเภทมีความเกี่ยวพันกันในทุก ๆ กิจกรรม เช่น กิจกรรมการจัดทำโฆษณา กิจกรรม
การประชาสัมพันธ์ จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย กิจกรรมการส่ือสาร ณ จุดซื้อ เป็นต้น ซึ่งการบูรณาการ 
ใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ท่ีมีความเกี่ยวข้องกันและเกี่ยวพันกัน จนเช่ือมโยงกัน
อย่างมีเหตุผลนั้น จะส่งผลให้องค์กรมีความน่าเช่ือถือ เกิดภาพลักษณ์ท่ีดี และเกิดการยอมรับในสินค้า
หรือบริการขององค์กร (ธีรพันธ์ โล่ทองคำ, 2551 : 75 - 77)  
    Batra และ Keller (2016 : 135 - 136) กล่าวว่า ลักษณะของการผสมผสาน
เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด มี 7 ประการ ดังนี ้
      1) ด้านความครอบคลุม (Coverage) เป็นสัดส่วนของการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
ในแต่ละเครื่องการส่ือสารท่ีนักส่ือสารกำหนดแต่ละตัว รวมถึงงบประมาณท่ีอยู่ในตัวเลือกของ
เครื่องมือส่ือสาร หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือความสามารถในการการกำหนดใช้เครื่องมือส่ือสาร  
ทางการตลาดด้วยรูปแบบท่ีหลากหลายให้มีความสอดคล้องกันในการส่งสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
ท่ีแตกต่างกัน 
     2) ด้านต้นทุน (Cost) เป็นการเปรียบเทียบการส่ือสารทางการตลาดท้ังหมด
กับต้นทุนท่ีใช้ไปกับการส่ือสารเพื่อให้ได้มาซึ่งประสิทธิภาพ และเกิดประสิทธิผลมากท่ีสุด เช่น จำนวน
ลูกค้าในหน้า เฟชบุ๊ก (Facebook) ของบริษัทเพิ่มขึ้น หรือผู้ติดตามบัญชี ทวิตเตอร์ (Twitter) ของ
บริษัทมีการซื้อท่ีสูงขึ้นอย่างเพียงพอหรือไม่ เป็นต้น 
      3) ด้านการสนับสนุนส่งเสริมกันของเครื่องมือส่ือสาร (Contribution) เป็น
การใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ท่ีส่ือสารไปยังผู้บริโภค แล้วเกิดผลกระทบโดยตรง 
กับผู้บริโภค ซึ่งความสำเร็จของการส่ือสารทางการตลาดในลักษณะนี้ จะขึ้นอยู่กับความสามารถ 
ของนักส่ือสารทางการตลาดในการออกแบบเครื่องมือส่ือสารท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ  
ของผู้บริโภคได้ และการส่ือสารสามารถเกิดผลกระทบกับผู้บริโภคได้ในกรณีท่ีผู้บริโภคไม่มีการสัมผัส 
กับตัวเลือกการส่ือสารอื่น ท้ังนี้การส่ือสารจะสามารถสร้างการรับรู้ สร้างภาพลักษณ์ท่ีดี กระตุ้น  
การตอบสนอง เพิ่มยอดขาย หรือส่งผลกระทบในด้านต่าง ๆ ของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค  
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     4) ด้านความเช่ือมโยงกันของเครื่องมือ ส่ือสาร (Commonality) เป็น 
ความสามารของนักส่ือสารทางการตลาด ในการกำหนดเลือกใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด 
ท่ีมีรูปแบบแตกต่างกัน ซึ่งการเลือกใช้เครื่องมือส่ือสารแต่ละประเภทในการส่งสารไปยังกลุ่ม ลูกค้า
เป้าหมายนั้น รูปแบบของการส่ือสารต้องมีความสัมพันธ์กัน มีความเกี่ยวพันกัน เป็นธีมเดียวกัน และ
สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อให้ลูกค้าเป้าหมายเกิดกระบวนการด้านความคิด การรับรู้ ทัศนคติ 
มุมมอง ความเช่ือ ท่ีคล้ายคลึงกัน เพื่อสร้างทัศนคติ และภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตราสินค้าท่ีมั่นคง  
ในระยะยาว 
     5) ด้านความสัมพันธ์กันของเครื่องมือส่ือสาร (Complementarity) เป็น 
การกำหนดเลือกใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีรูปแบบแตกต่างกัน แต่มีความเกี่ยวข้องและ
เกี่ยวพันกัน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและตำแหน่งทางการแข่งขันขององค์กรธุรกิจ หรือองค์กรธุรกิจ
ต้องการการสร้างสมาคมของตราสินค้าให้มีมากยิ่งขึ้นซึ่งเครื่องมือการส่ือสารการตลาดท่ีแตกต่างกัน 
อาจดีกว่าเหมาะสมกว่าท่ีจะสร้างสมาคมตราสินค้าโดยเฉพาะ เช่น การรับประกันความเสียหาย  
อาจทำให้เกิดการรับรู้ของสินค้าดีขึ้น ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจและเกิดความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า
มากขึ้น แต่การโฆษณาทางโทรทัศน์ และป้ายประชาสัมพันธ์อาจจำเป็นท่ีต้องมีเพื่อสร้างข้อได้เปรียบ 
ในด้านของประสิทธิภาพองค์กร เป็นต้น 
     6) ด้านผลกระทบระหว่างเครื่องมือส่ือสาร (Cross-effects) เป็นการกำหนด
ใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ควบคู่กันในการส่งข้อมูลไปยังลูกค้าเป้าหมาย 
ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค โดยการสร้างการทำงานร่วมกันของ
เครื่องมือส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบตามลำดับท่ีเหมาะสมท้ังในระบบออนไลน์และออฟไลน์ เช่น การจัด
โปรโมช่ันภายในร้านจะมีประสิทธิภาพมากขึ้นเมื่อการโปรโมทโปรโมช่ันต่าง ๆ ในระบบออนไลน์
ร่วมกับการโฆษณาแบบออฟไลน์ หรือการสร้างการรับรู้ และการสร้างทัศคติท่ีดีขององค์กรจากการ
โฆษณาสามารถเพิ่มความสำเร็จในด้านการขายได้ เป็นต้น  
      7) ด ้านความสอดคล้องของเครื ่องมือสื ่อสาร (Conformability) เป็น 
ความสามารถในการผสมผสานใช้เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีหลากหลายรูปแบบได้อย่างลง
ตัวและมีประสิทธิภาพสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีแตกต่างกันได้ 
เนื่องจากลูกค้าเป้าหมายมีเวลาการรับส่ือท่ีแตกต่างกันและมีช่องทางในการเลือกรับส่ือท่ีแตกต่างกัน 
ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับว่าองค์กรจะสามารถบูรณาการใช้เครื่องส่ือสารทางการตลาดให้มีความสอดคล้องกันได้
อย่างไรกับรูปแบบการรับส่ือท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภค และส่ิงสำคัญท่ีนักส่ือสารต้องคำนึงถึงในการ
ใช้เครื่องมือส่ือสารในแต่ละรูปแบบหรือแต่ละช่องทางของการส่ือสาร คือ การส่ือสารต่าง ๆ ต้องมีความ
สอดคล้องกัน มีความครอบคลุมตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยไม่ต้องคำนึงถึงประวัติการรับรู้  
ตราสินค้าท่ีผ่านมาของผู้บริโภค 
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   จากการศึกษาความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดท่ีกล่าวมาข้างต้น 
สามารถสรุปได้ว่า ความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด เป็นการใช้เครื่องมือการ
ส่ือสารทางการตลาดท่ีมีรูปแบบแตกต่างกันส่งสารท่ีมีความเกี่ยวพันกัน และมีการทำงานของส่ือ  
ท่ีส่งผลร่วมกันอย่างเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อให้ลูกค้าเป้าหมายเพื่อให้ลูกค้าเป้าหมาย
เกิดความเช่ือมั่นในองค์กร เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กร และเกิดการยอมรับในสินค้า หรือบริการของ
องค์กร ดังนั้นเพื่อให้การส่ือสารทางการตลาดมีประสิทธิภาพ และมีประสิทธิผล นัก ส่ือสาร  
ทางการตลาดต้องใช้ความสามารถในการวิเคราะห์ข้อมูลของสินค้าหรือบริการ รวมถึงข้อมูลของลูกค้า
เป้าหมายอย่างครอบคลุม เพื่อนำมาใช้ในการกำหนดเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแต่ละประเภท 
ได้อย่างลงตัว และเกิดการทำงานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพในการส่งสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
ท่ีแตกต่างกัน 
   6.2 ความสอดคล้องกันของการใช้ส่ือออนไลน์และออฟไลน์ (Online and Offline Media 
Consistency)  
    ความสอดคล้องกันของการใช้ส่ือออนไลน์และออฟไลน์ (Online and Offline 
Media Consistency) เป็นการผสมผสานใช้เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีหลากหลายรูปแบบ
ท้ังในระบบออนไลน์และออฟไลน์ได้อย่างกลมกลืน ลงตัวในการส่งสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
ท่ีมีพฤติกรรมการรับส่ือแตกต่างกัน รวมถึงผู้ท่ีเคยรับหรือไม่เคยรับการส่ือสาร และกลุ่มท่ีจะได้รับและ
ไม่ได้รับการส่ือสารอีกครั้งในอนาคต เพื่อให้ ผู้บริโภคเกิดความคิดเหมือนกัน รับรู้ เหมือนกัน  
เช่ือเหมือนกัน มีมุมมองเดียวกัน และการแสดงออกต่อสินค้าเหมือนกัน ซึ่ง ส่ิงนักการตลาด 
ควรคำนึงถึงเพื่อนำไปใช้ในการสร้างเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดให้มีสอดคล้องกันอย่าง  
มีประสิทธิภาพนั้น มี 2 ประการ ดังนี้ (Keller, 2016 : 250)   
    1) การจัดหาข้อมูลท่ีหลากหลาย คือ พฤติกรรมของลูกค้ามีหลายประเภท 
การจัดหาข้อมูลข่าวสารท่ีติดต่อกับลูกค้าเป้าหมายจำเป็นจะต้องมีมีข้อมูลข่าวสารท่ีแตกต่าง 
ภายในตัวเลือกการส่ือสารเพื่อดึงดูดผู้บริโภคในตลาดเป้าหมายประเภทต่าง ๆ ปัญหาสำคัญท่ีแสดงให้
เห็นว่าการออกแบบข้อมูลข่าวสารท่ีใช้ในการส่ือสารให้สำเร็จนั้นจะต้องมีความเช่ือมโยงกับลูกค้า และ
เป้าหมายทางการส่ือสารการตลาด ซึ่งปัญหาของการส่ือสารท่ียากต่อการแก้ไขการส่ือสารท่ีทำให้ 
เกิดการสับสนของผู้บริโภค หากการส่ือสารมีข้อบกพร่องในรายละเอียดและข้อเสนอแนะ  
ในรายละเอียด  
  2) การจัดหาข้อมูลท่ีครอบคลุม คือ การให้ข้อมูลท่ีหลากหลายกับผู้บริโภค 
แต่องค์กรต้องคำนึงถึงความรู้ของผู้บริโภคด้วย ซึ่งการให้ข้อมูลข่าวสารท่ีครอบคลุม และคำนึงถึง
ความรู้ของผู้บริโภคจะทำให้นักการตลาดเป็นนักการตลาดท่ีประสบความสำเร็จได้ ท้ังนี้หากนักส่ือสาร
นำเสนอข้อมูลข่าวสารท่ีไม่ครอบคลุมหรือมีความคลุมเครือจะส่งผลต่อความเข้าใจผิดของลูกค้า 
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เพราะว่าลูกค้ามีความรู้พื้นฐานท่ีแตกต่างกัน ดังนั้นนักการตลาดจำเป็นจะต้องใช้ข้อมูลข่าวสารในการ
โฆษณาให้เข้าใจได้ในทุกระดับบุคคล 
  ธวัชชัย สุขสีดา (2563 : เว็บไซต์) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดในธุรกิจบริการ 
ยุคปัจจุบันหรือเรียกได้ว่าเป็นยุคดิจิทัลนั้น องค์กรธุรกิจไม่สามารถมุ่งเน้นเฉพาะส่ือด้ังเดิมเหมือน 
แต่ก่อน เนื่องจากพฤติกรรมในการเปิดรับส่ือของผู้บริโภคเปล่ียนไปจากเดิมผู้บริโภคจะมีพฤติกรรม
การเปิดรับข้อมูลต่าง ๆ ทางส่ือออนไลน์เพื่อประเมินทางเลือกก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
ซึ่งเป็นความท้าทายของนักการตลาด คือ การบูรณาการใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ 
ให้เกิดประสิทธิผลทางออฟไลน์ ท้ังนี้นักส่ือสารต้องวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการเปิดรับส่ือแต่ละส่ือ  
ของผู้บริโภคด้วยรวมถึงการส่ือสารการตลาดจะต้องมีการเช่ือมโยงการการส่ือสารกันมากขึ้น  
ซึ่งลักษณะของการใช้เครื่องมือส่ือสารแบบออนไลน์ร่วมกับการส่ือสารแบบออฟไลน์ มี  5 ประการ 
ดังนี้ (ออนไลน์และออฟไลน์ทางการตลาด, 2560 : เว็บไซต์) 
    1) การวางแผนการส่ือสารทางการตลาดแบบออนไลน์และออฟไลน์ (Online 
and Offline Marketing Communication) เป็นการกำหนดรูปแบบแผนการดำเนินงานการส่ือสาร
ทางการตลาดให้ชัดเจน และมีจุดมุ่งหมายของการส่ือสารแบบเดียวกันท้ังออนไลน์และออฟไลน์  
ในการส่งสารไปยังลูกค้าเป้าหมาย เช่น องค์กรจะทำอะไร (What) ทำกับใคร (Who) ทำเมื่อไหร่ 
(When) จะทำอย่างไร (How) และมีวัตถุเพื่ออะไร (Objective) เป็นต้น ท้ังนี้การดำเนินงานทุกอย่าง
ต้องมีแผนการดำเนินงานรองรับ 
  2) การทำงานร่วมกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ (Online and Offline 
Coherency) เป็นการดูแลระบบการทำงานตามแผนการดำเนินงานด้านการส่ือสารท้ังระบบออนไลน์
และออฟไลน์ให้มีรูปแบบการดำเนินงานท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งรูปแบบของการส่ือสาร
การตลาดแบบออฟไลน์ (Offline Marketing) จะมีผู้บริหารระดับสูงหรือผู้บริหารในฝ่ายตลาดเป็นคน
ดูแลระบบการทำงานให้เป็นไปตามแผนปฏิบัติงาน และการตลาดแบบออนไลน์ (Online Marketing) 
ก็ควรเป็นเช่นนั้น ไม่ใช่ปล่อยให้การทำการตลาดออนไลน์เป็นหน้าท่ีของนักออกแบบเว็บไซต์หรือ
โปรแกรมเมอร์ (Web Master or Programmer) ซึ่งนักออกแบบเว็บไซต์หรือโปรแกรมเมอร์นั้น
มักจะเป็นเพียงแค่ผู้ท่ีออกแบบเว็บเพจให้สวยงามเพียงเท่านั้น  แต่ผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการเป็นผู้ท่ี
รู้ถึงแนวคิดทางการตลาดขององค์กรท่ีถูกต้องเพื่อจะได้กำหนดทิศทางการทำการตลาดออนไลน์ 
(Online Marketing) ได้อย่างถูกต้อง เพื่อลูกค้าเป้าหมายเกิดความคิด และทัศนคติต่อสินค้าหรือ
บริการขององค์กรท่ีเหมือนกัน 
  3) ความต่อเนื่องของการส่ือสารการตลาดออนไลน์และออฟไลน์ (Online and 
Offline Continuity) เป็นการทำการตลาดให้เกิดการทำงานร่วมกันอย่างต่อเนื่องท้ังระบบออนไลน์
และออฟไลน์ เช่น ปรับเว็บอยู่ตลอดเวลา การส่ือสารผ่านส่ือโซเชียล (Social Media) อย่างสม่ำเสมอ  
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การสร้างแคมเปญออนไลน์  (Online Campaign) ใหม่  ๆ เป็นต้น เพราะหากการส่ือสารขาด 
ความต่อเนื่องเมื่อไหร่ก็จะทำให้เสียเปรียบคู่แข่งขันได้ได้ 
  4) ก ารประ เมิ น  (Evaluation) เป็ น ก ารประ เมิ น ผลการดำเนิ น งาน 
ทางการตลาดท้ังการตลาดแบบออฟไลน์ (Offline Marketing) จะต้องมีการประเมิน และการ
ปรับเปล่ียนให้สอดคล้องกับสภาพการแข่งขันอยู่ตลอดเวลา เช่นกันกับการตลาดแบบออนไลน์ (Online 
Marketing) ก็ต้องทำการประเมินอยู่ตลอดเวลา เช่น กิจกรรมทางการตลาดไหนทำแล้วได้ผล 
กิจกรรมทางการตลาดไหนต้องแก้ไข หรือกิจกรรมทางการตลาดไหนควรยกเลิก เป็นต้น 
  5) การกำหนดงบประมาณ (Cost) เป็นการกำหนดงบประมาณด้านการ
ส่ือสารทางการตลาดท่ีชัดเจนท้ังออนไลน์และออฟไลน์ เนื่องจากการส่ือสารทางการตลาดท้ัง 2  
ต้องใช้งบประมาณในการดำเนินการแต่การใช้งบประมาณของการตลาดออนไลน์  (Online 
Marketing) จะใช้งบประมาณท่ีต่ำกว่าการตลาดแบบออฟไลน์ (Offline Marketing)  ซึ่งท้ังการตลาด
แบบออฟไลน์หรือออนไลน์ต้องใช้ทีมการตลาด (Marketing Team) ในการดูแล และวิธีท่ีดีท่ีสุด 
ในด้านการจัดการต้นทุน คือ การตลาดออนไลน์ควรจะเป็นส่วนหนึ่งของทีมงานด้านการตลาด 
เนื่องจากท้ัง 2 ส่วนนั้น เกิดทำงานร่วมกันตลอดเวลาเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการ  
  จากการศึกษาความสอดคล้องกันของการใช้ส่ือออนไลน์และออฟไลน์ท่ีกล่าวมาข้างต้น 
สามารถสรุปได้ว่า ความสอดคล้องกันของการใช้ส่ือออนไลน์และออฟไลน์ เป็นการผสมผสานใช้
เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีหลากหลายรูปแบบท้ังในระบบออนไลน์และออฟไลน์  
ได้อย่างกลมกลืน ลงตัวในการส่งสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีมีพฤติกรรมการรับส่ือแตกต่างกัน 
รวมถึงผู้ท่ีเคยรับหรือไม่เคยรับการส่ือสาร และกลุ่มท่ีจะได้รับและไม่ได้รับการส่ือสารอีกครั้งในอนาคต 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความคิดเหมือนกัน รับรู้เหมือนกัน เช่ือเหมือนกัน มีมุมมองเดียวกัน เช่ือเหมือนกัน 
และการแสดงออกต่อสินค้าเหมือนกัน ดังนั้นเพื่อให้การส่ือสารทางการตลาดมีประสิทธิภาพ และ 
มีประสิทธิผล นักส่ือสารทางการตลาดต้องใช้ความสามารถในการวิเคราะห์ข้อมูลของสินค้าหรือ
บริการ รวมถึงข้อมูลของลูกค้าเป้าหมายอย่างครอบคลุม เพื่อนำมาใช้ในการกำหนดเครื่องมือส่ือสาร 
ทางการตลาดแต่ละประเภทได้อย่างลงตัว และเกิดการทำงานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพท้ังในระบบ
ออนไลน์และออฟไลน์ในการส่งสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีแตกต่างกัน เพื่อให้ลูกค้าเป้าหมาย 
เกิดความคิดเหมือนกัน เกิดการรับรู้เหมือนกัน เกิดความเช่ือเหมือนกัน เกิดมุมมองเดียวกัน และ  
เกิดการแสดงออกต่อสินค้าหรือบริการเหมือนกัน เพื่อสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมั่นคงในระยะยาว 
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 6.3 ความสามารถในการส่ือสารไปยังลูกค้าเป้าหมายได้อย่างต่อเนื่อง (Continuous 
Communicational Capability) 
    ความสามารถในการส่ือสารไปยังลูกค้าเป้าหมายได้อย่างต่อเนื่อง (Continuous 
Communicational Capability) เป็นการใช้เครื่องมือส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ ในแต่ละช่วงเวลา 
ตามกำหนดการท่ีวางไว้ เช่น ปฏิทินการส่ือสารประจำปี ประจำไตรมาส ประจำเดือน เพื่อให้ผู้บริโภค 
เกิดการรับรู้ เกิดการยอมรับ และเกิดการจดจำสินค้าหรือบริการได้ รวมถึงเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการในท่ีสุด (ธีรพันธ์ โล่ทองคำ, 2551 : 76) 
   วิทวัส รุ่งเรืองผล (2558 : 288 - 289) กล่าวว่า ความสามารถในการส่ือสารไปยัง
ลูกค้าเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง หมายถึง กระบวนการการวางแผนทางด้านการส่ือสารทางการตลาด 
ไปยังผู้บริโภคป้าหมายในแต่ละช่วงเวลา รวมถึงการวางแผนใช้เครื่องมือส่ือสารเพื่อแก้ไขปัญหาหรือ
แก้ไขสถานการณ์ต่าง ๆ ให้กับองค์กร ซึ่งกระบวนการการวางแผนการตลาดเป็นกระบวนการท่ีสำคัญ
มากท่ีสุดสำหรับนักการตลาด เพราะหากแผนการดำเนินงานทางการตลาดท่ีกำหนดขึ้นไม่มีความ
เหมาะสมและการดำเนินงานตามแผนงานนั้นก็จะไม่สามารถนำพาองค์กรไปสู่ความสำเร็จได้ ฉะนั้น
องค์กรจึงต้องมีการวางแผนการดำเนินงานทางการตลาดเป็นประจำเพื่อปรับเปล่ียนรูปแบบ  
การดำเนินงานตามสถานการณ์ท่ีเปล่ียนไป   
   สลิตตา สาริบุตร (2559 : 74)  กล่าวว่า การกำหนดรูปแบบความต่อเนื่องของ
การใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด (Determining Continuity) สำหรับการวางแผนการดำเนินงาน 
ทางการตลาดท่ีเหมาะสม มี 3 ประการ ดังนี้ 
    1) การใช้ ส่ือแบบต่อเนื่อง  (Continuity Advertising) เป็นการนำเสนอ
ข่าวสารท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการขององค์กรอย่างสม่ำเสมอเป็นเวลายาวนานในการส่งสารไปยัง
ลูกค้าเป้าหมายโดยไม่มีช่วงว่าง เช่น ทุกวัน ทุกสัปดาห์ ทุกเดือน เป็นต้น ซึ่งรูปแบบการส่ือสาร 
ทางการตลาดแบบนี้ ส่วนใหญ่ใช้เพื่อโฆษณาหรือผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ประจำตลอดปี โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อ
เตือนความทรงจำ ให้คิดถึงตราสินค้าของตนท่ีจำหน่ายอยู่เสมอ  
    2) การใช้ส่ือแบบเป็นช่วงเวลา (Flighting) เป็นการนำเสนอข่าวสารท่ีไม่มี
ความสม่ำเสมอ บางช่วงของการส่ือสารก็หยุดสลับกันไป เพื่อประหยัดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา ซึ่งการ
ส่ือสารในลักษณะนี้เหมาะสำหรับสินค้าหรือบริการท่ีมีฤดูกาลหรือเทศกาล ซึ่งความต้องการซื้อสินค้า
หรือบริการของผู้บริโภคจะเพิ่มขึ้นเฉพาะช่วงเวลานั้น ไม่มากตลอดปี  
   3) รูปแบบการใช้ส่ือแบบต่อเนื่องมุ่งเน้นเป็นช่วง ๆ  (Pulsing) เป็นการ
ผสมผสานของการใช้ส่ือแบบต่อเนื่องและการใช้ส่ือแบบเป็นช่วงเวลา โดยการโฆษณาระดับต่ำตลอดปี 
แต่มีการเน้นโฆษณาอย่างหนักเป็นบางช่วงบางตอน เช่น ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคมีอัตราการซื้อสูง 
ช่วงเวลาท่ีต้องการตอบโต้กับคู่แข่ง ช่วงเวลาท่ีกำลังเผชิญหน้ากับวิกฤตต่าง ๆ เป็นต้น  
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  จากการศึกษาความสามารถในการส่ือสารไปยังลูกค้าเป้าหมายได้อย่างต่อเนื่อง ท่ีกล่าวมา
ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ความสามารถในการส่ือสารไปยังลูกค้าเป้าหมายได้อย่างต่อเนื่อง เป็นการใช้
เครื่องมือส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ ในแต่ละช่วงเวลา ตามกำหนดการท่ีวางไว้ เช่น ปฏิทินการส่ือสาร
ประจำป ีประจำไตรมาส ประจำเดือน เพื่อให้ผู้บริโภค เกิดการรับรู้ เกิดการยอมรับ และเกิดการจดจำ
สินค้าหรือบริการได้ รวมถึงเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในท่ีสุด ดังนั้นเพื่อ  
ให้ประสิทธิภาพของการส่ือสารเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องนักส่ือสารการตลาดควรมีการกำหนด
วัตถุประสงค์การส่ือสารทางการตลาดอย่างชัดเจนในแต่ละช่วงเวลาเพื่อให้รูปแบบการดำเนินงาน
เป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีองค์กรต้ังไว้  
 จากการศึกษาความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ท่ีกล่าวมาข้างต้น 
สามารถสรุปได้ว่า ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด เป็นการใช้เครื่องมือ 
การส่ือสารท่ีหลากหลายรูปแบบให้มีความสอดคล้องกันและสามารถเปล่ียนพฤติกรรมผู้บริโภคได้ 
อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งตัวช้ีวัดประสิทธิภาพของการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดท่ีดีนั้น  
มี 3 ด้าน ประกอบด้วย 1) ด้านความเกี่ยวข้องกันข้องเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด 2) ด้านความ
สอดคล้องของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ และ 3) ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง 
 
แนวคิดเก่ียวกับผลดำเนินงานทางการตลาด  
 
 1. ความหมายของผลการดำเนินงานทางการตลาด  
      จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง มีผู้ให้ความหมายของผลการดำเนินงาน 
ทางการตลาด  ไว้ดังนี้ 
   จุฬารัตน์ ขันแก้ว (2561 : 12) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
หมายถึง ผลลัพธ์จากการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจท่ีส่งผลให้อัตราการเจริญเติบโตของยอดขาย
เพิ่มข้น ความสามารถในการได้มาซึ่งลูกค้าใหม่เพิ่มขึ้น อัตราการขยายของส่วนแบ่งการตลาดเพิ่มขึ้น
และความสามารถในการเพิ่มยอดขายจากลูกค้าเดิมท่ีมีอยู่เพิ่มขึ้น 
    พีรธณัฏฐ์ อุดมผล (2560 : 114) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
หมายถึง ผลลัพธ์ท่ีเกิดขึ้นภายหลังจากแผนการดำเนินงานทางการตลาดของผู้บริหารฝ่ายการตลาด 
นักการตลาดและเจ้าหน้าท่ีทางการตลาดเสร็จส้ินแล้ว ซึ่งบ่งบอกถึงความสามารถในการดำเนินงาน
ทางด้านการตลาดท่ีบรรลุเป้าหมายขององค์กร  
   มยุรีย์ มะโนมัย (2560 : 6) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
หมายถึง ผลลัพธ์ท่ีเกิดจากกระบวนการในวางแผนการดำเนินงานขององค์กรซึ่งส่งผลให้เกิด
ประสิทธิภาพในการดำเนินงานในแต่ละด้าน  
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   นันทัช จิระวุฒินันท์ (2559 : 6) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
หมายถึง ผลลัพธ์ท่ีได้จากการดำเนินงานและความพยายามทางด้านการตลาด โดยเป็นส่ิงท่ีแสดง 
ผลสำเร็จหลังจากการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดเสร็จส้ินแล้ว ซึ่งเป็นการวัดประสิทธิภาพของการ
ปฏิบัติงานทางการตลาดภายในช่วงระยะเวลาท่ีกำหนด รวมไปถึงใช้ประกอบการพิจารณาศักยภาพ
ของธุรกิจ  
   ปวีณา สว่างศรี (2559 : 6) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
หมายถึง  ผลของการปฏิบัติงานท่ีทำให้การดำเนินงานทางการตลาดขององค์กรบรรลุเป้าหมาย  
    อริยภรณ์ คํามะยอม (2556 : 7) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
หมายถึง ความสามารถขององค์กรท่ีดำเนินกิจกรรมทางการตลาดจนทำให้ผลการดำเนินงาน  
ทางการตลาดของธุรกิจประสบความสำเร็จ  
     Hutt and Sped (2013 : 386) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
หมายถึง ผลลัพธ์ความสำเร็จขององค์กรซึ่งวัดจากผลตอบแทนต่อสินทรัพย์และผลตอบแทนจาก 
การลงทุนปริมาณการขายและส่วนแบ่งการตลาด  
    Morgan (2012 : 103 - 112) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
หมายถึง ความสำเร็จขององค์กรท่ีสามารถเพิ่มยอดขาย และผลตอบรับของกิจกรรมบริษัทเป็นไปตาม
เป้าหมาย ซึ่งผลการดำเนินงานการตลาดสามารถวัดได้ในแง่ของตัวช้ีวัดท่ีเป็นกระแสเงินสดและ
ความสามารถในการทำกำไร  
    Hultman, Katsikeas and Robson (2011 : 17 - 39) ได้ ให้ ความหมายไว้ ว่ า  
ผลการดำเนินงานทางการตลาด หมายถึง ความสำเร็จในด้านการแข่งขันขององค์กร และผลสำเร็จ 
ด้านการตลาดวัดจากปริมาณการขาย ส่วนแบ่งการตลาดผล ด้านการทำกำไร และการเติบโตของกำไร  
    Gao (2010 : 35 - 40) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
หมายถึง ความสำเร็จขององค์กร ซึ่งประกอบด้วยความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการ 
ของตลาด และความสามารถในการปรับตัวในการเปล่ียนแปลงส่ิงแวดล้อม  
    Barczak, Hultink and Sultan (2008 : 620 - 631) ไ ด้ ให้ ค ว าม ห ม าย ไว้ ว่ า  
ผลการดำเนินงานทางการตลาด หมายถึง ความสำเร็จขององค์กรท่ีตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภค
การตอบสนองการขายส่วนแบ่งการตลาดท่ีสูงกว่าคู่แข่งในการทำกำไร และความสามารถขององค์กร 
ท่ีจะตอบสนองต่อตลาดและผู้บริโภค   
  จากความหมายของผลการดำเนินงานทางการตลาดท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า 
ผลการดำเนินงานทางการตลาด เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นหลังจากผ่านกระบวนการการทำงานตามแผนการ
ดำเนินงานทางการตลาดของผู้บริหารฝ่ายการตลาด นักการตลาดและเจ้าหน้าท่ีทางการตลาดเสร็จส้ิน
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แล้ว ส่งผลกระทบอย่างไรต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งบ่งบอกถึงความสามารถในการดำเนินงาน  
ทางด้านการตลาดท่ีบรรลุเป้าหมายขององค์กร  
 2. ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการดำเนินงานทางการตลาด 
   ภายใต้สภาวะการแข่งขันขององค์กรธุรกิจปัจจัยท่ีส่งผลต่อผลการดำเนินงานทาง
การตลาด และส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัย 2 ส่วน ดังนี้  
(ศิริญา ตังนฤมิตร, 2558 : 6)  
    1) ปัจจัยภายใน ประกอบด้วย 
     1.1) ด้านบุคลากร (Employee) เป็นความสามารถในการทำงานของบุคลากร
ภายในองค์กร ซึงความสามารถของบุคลากรมีความสัมพันธ์กับความสำเร็จของธุรกิจขนาดกลาง 
และขนาดย่อมเป็นอย่างมากเพราะธุรกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมจะประสบความสำเร็จได้นั้น 
บุคลากรภายในองค์กรต้องมีทักษะต่าง ๆ ในการบริหารงาน และการปฏิบัติ งานรู้จักใช้ความรู้
ความสามารถของตนเองในการปฏิบัติงานและการแก้ไขปัญหา มีความรับผิดชอบในการปฏิบัติงาน  
มีความพึงพอใจในงาน และมีทัศนคติท่ีดีต่อการปฏิบัติงานมุ่งขายสินค้าหรือบริการท่ีผลิตได้ให้  
บรรลุเป้าหมายขององค์กรอันจะส่งผลต่อเนื่องถึงผลกำไรขององค์กร  
     1.2) ด้านภาระงาน (Tasks) เป็นการแบ่งภาระงานหรือกิจกรรมท้ังหมดท่ีองค์กร
ต้องดำเนินการ ด้วยการมอบหมายภาระหน้าท่ี และความรับผิดชอบรายบุคคล มีความเหมาะสมกับ
ความสามรถของแต่ละบุคคล และการประเมินผลการปฏิบัติงานตามภาระงาน 
         1.3) ด้านโครงสร้าง (Structure) เป็นการออกแบบโครงสร้างการปฏิบัติงานท่ีดี 
และมีความเหมาะสมกับองค์กรจะช่วยให้การดำเนินงานภายในองค์กรรมีความคล่องตัว  
ในการปฏิบัติงาน และดำเนินงานไปอย่างเป็นระบบ ด้วยการกำหนดบทบาทหน้าท่ีในการปฏิบัติงาน  
การกระจายอำนาจในการตัดสินใจ การใช้อำนาจในการบริหารงาน รวมไปถึ งการปฏิบัติตาม 
กฎระเบียบ ข้อบังคับในองค์กร  
         1.4) ด้านเทคโนโลยี (Technology) เป็นการปรับระบบกระบวนการทำงาน 
วัสดุอุปกรณ์เครื่องมือ เครื่องใช้ในการทำงานรูปแบบต่าง ๆ ให้มีความทันสมัยไปตอบสนองต่อความ
ต้องการใหม่ของตลาด ซึ่งปัจจัยด้านเทคโนโลยีท่ีมีความสัมพันธ์กับความสำเร็จของธุรกิจขนาดกลาง 
และขนาดย่อม   
   2) ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กร 
    สภาพแวดล้อมภายนอกโดยท่ัวไปเป็นสภาพแวดล้อมท่ีมีความสำคัญ แต่อาจ
ไม่ใช่ส่ิงแวดล้อมท่ีเข้ามาเกี่ยวข้องกับองค์การโดยตรง แต่เป็นสภาพแวดล้อมโดยท่ัวไปท่ีมีผลกระทบ
ต่อผลการดำเนินงานขององค์กร ประกอบไปด้วย ปัจจัยด้านการเมือง ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม และ
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วัฒนธรรม รวมถึงด้านเทคโนโลยี ซึ่งสามารถอธิบายรายละเอียดได้ดังนี้ (เรวัตร์ ชาตรีวิศิษฏ์ และคณะ, 
2553 : 38) 
      2.1) ด้านการเมือง (Political Factors) เป็นปัจจัย ท่ีองค์กรจะต้องให้
ความสำคัญติดตามการดำเนินงานทางการเมืองเพื่อนำมาวิเคราะห์ และกำหนดกลยุทธ์เพื่อสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน เพราะปัจจัยเหล่านี้มีส่วนท่ีจะส่งผลกระทบต่อองค์กรได้ท้ังด้านบวกและลบ 
ขึ้นอยู่กับผลกระทบดังกล่าวเป็นโอกาสหรืออุปสรรคต่อองค์กร เช่น นโยบาย และเสถียรภาพของ
รัฐบาลพัฒนาการทางการเมืองและนโยบายของรัฐท่ีมีผลต่ออุตสาหกรรม 
     2.2) ด ้าน เศรษฐก ิจ  (Economic Factors) เป ็นป ัจจ ัยทาง เศรษฐก ิจ 
ในภาวะที่เศรษฐกิจดีมีการซื้อขายคล่องตัว แต่ในภาวะท่ีเศรษฐกิจตกต่ำคนไม่มีงานทำ สินค้าขาย
ไม่ได้ มีปัญหาอาชญากรรม เมื่อปัจจัยทางเศรษฐกิจมีผลทางบวกหรือทางลบกับองค์กร องค์กรก็ต้อง
ปรับตัวให้อยู่รอดให้ได้กับสภาพแวดล้อมนั้น ๆ เช่น เมื่อเศรษฐกิจตกต่ำก็ไม่ลงทุนเพิ่ม ตัดงบในการ
ทำส่ือ และต้องเป็นผู้นำทางธุรกิจนั้น ๆ ให้ได้เพื่อจะได้ขายสินค้าหรือบริการ เป็นต้น 
     2.3) ด้านสังคมและวัฒนธรรม (Social and Culture Factors) เป็นสภาพ 
แวดล้อมท่ีเกี่ยวกับลักษณะทางสังคมมีส่วนเกี่ยวข้องโดยตรงกับชีวิตประจำวันและมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ผู้บริหารจะต้องพิจารณาถึงปัจจัยเหล่านี้ โดยพิจารณาถึงการ
เปล่ียนแปลงแต่ละด้านท่ีเกิดขึ้น ตลอดจนพยายามมองหาโอกาสหรืออุปสรรคท่ีส่งผลต่อการดำเนิน
ขององค์กรเพื่อนำมาใช้ประกอบการพิจารณากำหนดกลยุทธ์ได้อย่างเหมาะสม เช่น โครงสร้างทาง
เพศและอายุ ระดับการศึกษา ทัศนคติ ค่านิยม ความเช่ือ ขนบธรรมเนียมและประเพณี และ
พฤติกรรมการบริโภคอุปโภค เป็นต้น 
     2.4) ด้านเทคโนโลยี (Technology Factors) เป็นการเข้ามาของเทคโนโลยี 
ใหม่ ๆ ย่อมส่งผลกระทบต่อองค์การในแง่ของระดับขีดความสามารถในการแข่งขัน เช่น การผลิต
สินค้าหรือการให้บริการมีการเปล่ียนแปลงกระบวนการทำงาน กระบวนการผลิต การผลิตคิดค้น  
ทางเทคโนโลยีต่าง ๆ เครื่องจักรกลทางอุตสาหกรรม เครื่องจักรสมองกล และเทคโนโลยีสารสนเทศ  
เป็นต้น 
   ดังนั้นอาจสรุปได้ว่า ผลการดำเนินงานทางการตลาดไม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยใดปัจจัย
หนึ่งเพียงอย่างเดียว แต่ผลการดำเนินงานทางการตลาดเป็นผลรวมท่ีเกิดขึ้นจากหลายปัจจัย  
ไม่สามารถกำหนดได้ว่าปัจจัยใดมีความสำคัญกว่าปัจจัยใด ซึ่งกล่าวได้ว่าผลการดำเนินงาน  
ทางการตลาดขึ้นอยู่กับรูปแบบขั้นตอนและกระบวนการในการพัฒนาองค์กรรวมไปถึงวิสัยทัศน์  
ของผู้นำองค์กรท่ีมีความพร้อมท่ีจะรับมือกับการเปล่ียนแปลงของธุรกิจ 
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 3. การประเมินผลการดำเนินงานทางการตลาด (Marketing Performance) 
  การประเมินผลการทำงานทางการตลาด  (Marketing Performance) หมายถึง  
การตรวจสอบหรือวัดผลการปฏิบั ติงานทางการตลาดและแก้ไขปัญหาข้อผิดพลาดเกี่ยวกับ  
การปฏิบั ติ งาน ท่ี ผ่านมา เพื่ อให้ งานเป็นไปตามวัตถุประสงค์ และแผนการตลาดท่ีวางไว้   
ซึ่งกระบวนการประเมินผลการทำงานทางการตลาด มี 3 ประการ ดังนี้ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2558 : 
339 - 340) 
      1) การเปรียบเทียบผลการดำเนินงานกับแผนงานการตลาด เป็นการวิเคราะห์  
ผลการดำเนินงานกับแผนงานการตลาดท่ีวางไว้ว่าเป็นอย่างไร  จากนั้นนำผลการดำเนินงานไป
เปรียบเทียบกับเป้าหมาย กลยุทธ์หรือยุทธ์โปแกรมทางการตลาดท่ีกำหนดไว้ว่าเพิ่มขึ้นหรือลดลง 
      2) วิเคราะห์สาเหตุท่ีเกิดผลในการดำเนินงาน เป็นการวิเคราะห์สาเหตุท่ีเกิดผล 
ในการดำเนินงานนั้นเป็นหาสาเหตุท่ีเกิดขึ้นจากผลการทำงานท่ีแตกต่างจากแผนงานท่ีกำหนดไว้ เช่น 
วิเคราะห์ถึงสาเหตุท่ียอดใช้บริการต่ำกว่าเป้าหมายอาจเนื่องมาจากสาเหตุการบริการท่ีต่ำกว่าคู่แข่ง  
ในกลุ่มธุรกิจเดียวกัน เป็นต้น 
      3) การปรับปรุงแก้ไข เป็นการพิจารณาหาสาเหตุของการดำเนินงานท่ีไม่เป็นไปตาม 
ท่ีองค์กรต้ังเป้าหมายไว้ นักการตลาดจะต้องวิ เคราะห์หาสาเหตุหรือปัจจัยท่ี เกี่ ยวข้องกับ
สภาพแวดล้อมทางการตลาดหรือไม่และหาหนทางว่าจะแก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึ้นได้อย่างไร เช่น ถ้าทราบ
ว่าสาเหตุท่ีจำนวนผู้ใช้บริการลดลงเนื่องจากการบริการท่ีต่ำกว่าคู่แข่ง บริษัทจะต้องค้นหาความ
ต้องการในด้านการบริการของลูกค้าเกี่ยวกับสถานท่ีให้บริการลูกค้ารวมท้ังวางแผนโปรแกรม
การตลาดสำหรับรูปแบบการบริการใหม่ต่อไป เป็นต้น 
   Tadepalli (1991 : 24 - 40) กล่าวว่า การประเมินผลการดำเนินงานทางการตลาด 
(Performance Evaluation)  เป็นการติดตามการปฏิบัติงานทางการตลาดจากแผนงานท่ีกำหนดไว้
ซึ่งขั้นตอนการติดตามผลการดำเนินงานทางตลาด มีดังนี้ 

1) การกำหนดเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Goal-Setting) เช่น การ 
กำหนดเป้าหมายยอดขาย 10 ล้านบาทต่อปี  เป็นต้น 
    2) การวัดผลการทำงาน (Performance Measurement) เช่น ยอดขายขายได้จริง  
9 ล้านบาท และยอดผู้ติดตามเพจบริษัท 15 ล้านคน เป็นต้น    
    3) การวิเคราะห์ผลการทำงาน (Performance Diagnosis) เป็นการเปรียบเทียบ
เป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ทางการตลาดท่ีต้ังผลลัพธ์ท่ีได้จากการทำงานจริง เช่น ยอดขายขายได้จริง  
9 ล้านบาทกับยอดขายเป้าหมายท่ีต้ังไว้ 10 ล้านบาท นั่นแสดงว่าต่ำกว่าเป้าหมายนักการตลาดจึงต้อง
วิเคราะห์หาสาเหตุท่ียอดขายไม่เป็นไปตามเป้าหมายท่ีต้ังไว้ หรือยอดผู้ติดตามเพจบริษัท 15 ล้านคน
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ภายใน  3 เดือน เป้ าหมายท่ี ต้ังไว้  10 ล้านคนนั่ นแสดงว่าผลการดำเนินงานทางการตลาด 
ประสบความสำเร็จ เป็นต้น    
    4) การปรับปรุงแก้ ไข (Corrective Action) เป็นการปรับปรุงแก้ ไขในกรณี ท่ี  
ผลการดำเนินงานในข้อ 3 ไม่เป็นไปตามเป้าหมาย นักการตลาดต้องนำมาวิเคราะห์หาสาเหตุว่า 
มาจากอะไรทำไมถึงไม่เป็นไปตามเป้าหมาย เช่น แก้ไขปัญหาด้านการโฆษณาหรือด้านการส่งเสริม 
การขาย เป็นต้น 
   ดังนั้นเพื่อให้การดำเนินงานทางการตลาดเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลผู้บริหาร
หรือผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับการส่ือสาร จะต้องควบคุมการดำเนินงานทางการตลาดอย่างเคร่งครัด
เพื่อให้การดำเนินงานทางการตลาดเป็นไปตามเป้าหมายวัตถุประสงค์ทางการขององค์กร 
 4. การวัดผลการดำเนินงานทางการตลาด  
  การวัดผลการดำเนินงานทางการตลาด (Marketing Performance) เป็นการประเมิน 
ผลลัพธ์ที่ได้ภายหลังการปฏิบัติงานตามแผนการดำเนินงานทางการตลาดขององค์กรเสร็จส้ินลงแล้วว่า 
ส่งผลกระทบอย่างไรต่อธุรกิจ ซึ่งมีผู้กล่าวถึงการวัดผลการดำเนินงานทางการตลาด ดังนี้ 
    Hurley and Hult (1998 : 42 - 54) กล่าวว่า การวัดผลการดำเนินงานทางการตลาด 
เป็นตัวชี้วัดความสำเร็จจากการกำหนดกิจกรรมทางการการตลาด (Marketing Success) ของบริษัท 
ซึ่งผลของกิจกรรมทางการตลาดนั้นมีผลต่อทัศนคติลูกค้าในด้านรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การ
ทดลองใช้ การซื้อผลิตภัณฑ์เพิ่มมากขึ้นกว่าเดิม การจดจำตราสินค้าได้ เกิดการแนะนำบอกต่อผู้อื่น
และมีลูกค้าใหม่อย่างต่อเนื่อง  
    Kaplan and Norton (1996 : 74 -75) กล่าวว่า เครื่องมือวัดผลการดำเนินงาน 
ทางการตลาดขององค์กรท่ีครอบคลุมอย่างครบถ้วน มี 4 ด้าน ดังนี้  
     1) ด้านการเงิน วัดจากผลกำไร การลดต้นทุน การเพิ่มผลผลิตจากการใช้ประโยชน์
ของทรัพย์สินท่ีมีอยู่ภายในองค์กร และการลดความเส่ียง  
     2) ด้านลูกค้า วัดจากส่วนแบ่งการตลาด ความพึงพอใจของลูกค้า การรักษา
ลูกค้า กำไรจากลูกค้า การได้มาซึ่งลูกค้าใหม่ ภาพลักษณ์องค์กร ความสัมพันธ์กับลูกค้า และคุณภาพ 
การบริการลูกค้า  
     3) ด้านกระบวนการภายใน วัดจากความสามารถในการทำงานของพนักงาน  
ความคล่องตัวในการทำงาน ความโปร่งใส และความสม่ำเสมอในการปฏิบัติงานของพนักงานภายใน
องค์กร 
     4) ด้านการเรียนรู้และการเจริญเติบโต วัดจากความสามารถขององค์กรท่ี
สามารถเพิ่มศักยภาพทางการแข่งขันทางธุรกิจได้ส่วนใหญ่มักนิยมวัดจากความสามารถของพนักงาน 
ความสามารถของระบบข้อมูลข่าวสาร และบรรยากาศภายในองค์กรท่ีเอื้ออำนวยต่อการทำงาน  
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   Morgan, Clark และ Gooner (2002 : 363 - 375) กล่าวว่า ตัวชี้วัดผลการดำเนินงาน
ทางการตลาดท่ีทำให้ธุรกิจประสบผลสำเร็จนั้น ประกอบด้วย 4 ประการ ดังนี้  
     1) ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer Behavior) เป็นการแสดงออก 
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ เช่น การให้ความร่วมมือ การสนับสนุนส่งเสริมผลิตภัณฑ์ รวมถึง
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคกับกิจกรรมทางการตลาดขององค์กร และเกิดความพึงพอใจ
ต่อสินค้าและบริการต่าง ๆ จนเกิดพฤติกรรมการอุปโภคบริโภคและการซื้อ เป็นต้น ท้ั งนี้การ
แสดงออกของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการนั้นมีความแตกต่างกัน ซึ่งพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือ
บริการประกอบด้วย 3 ลักษณะ ดังนี้ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553 : 5)   
       1.1) การตัดสินใจเลือก เป็นกระบวนการทางจิตใจของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการโดยครอบคลุมพฤติกรรมต่าง ๆ ต้ังแต่การตระหนักถึงความต้องการ
การค้นหาข้อมูล การให้ความร่วมมือ การสนับสนุนและการตัดสินใจเลือกซื้อ เมื่อองค์กร  
ได้นำผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด  
      1.2) การตัดสินใจซื้อ เป็นวิธีการดำเนินการเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ
ตามท่ีผู้บริโภคต้องการต้ังแต่การเลือกแหล่งซื้อ และวิธีจ่ายเงินค่าสินค้าหรือบริการ ซึ่งผู้บริโภคมัก  
ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด และกิจกรรมทางการตลาดท่ีสามารถสร้างสัมพันธ์ท่ีดี 
และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  
       1.3) การใช้งานของสินค้าและบริการ เป็นส่ิงท่ี ผู้บริโภคนำสินค้ามาใช้
ประโยชน์ตามท่ีผู้บริโภคคาดหวังไว้ ผู้บริโภคจะสามารถจดจำ และการบอกต่อถึงสินค้าหรือบริการ
จากความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้าเมื่อได้ใช้สินค้าหรือบริการ   
     จากการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า 
พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นการแสดงออกของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ เช่น การให้ความ
ร่วมมือ การสนับสนุนส่งเสริมผลิตภัณฑ์ รวมถึงพฤติกรรมการมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคกับกิจกรรม
ทางการตลาดขององค์กรและเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ จนเกิดพฤติกรรมการ
อุปโภคบริโภค และการซื้อ ซึ่งการปรับกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด และบูรณาการใช้เครื่องมือ
ส่ือสารอย่างต่อเนื่องให้มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมของ ลูกค้าเป้าหมายนั้น  สามารถสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค และสารมารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  
     2) ด้านการตอบสนองการขาย (Sales Response) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการของผู้บริโภค รวมไปถึงการตอบสนองในด้านของความเช่ือมั่น ศรัทธาและทัศนคติท่ีมีต่อ
ตราสินค้าหลังจากท่ีผู้บริโภคได้รับสารจากกระบวนการส่ือสารทางการตลาดแล้ว หากการตอบสนอง
ขององค์กรเป็นไปในทิศทางบวกผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดยการตัดสินใจของ
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ผู้บริโภคนั้นจะมีการเลือกสินค้าหรือบริการท่ีจะซื้อ เลือกตราสินค้าท่ีจะซื้อ เลือกร้านค้าท่ีจะซื้อ 
ปริมาณการซื้อ เวลาซื้อ และวิธีการชำระเงิน (จิรศักดิ์ ชาพรมมา, 2560 : 15)   
      2.1) การเลือกสินค้าหรือบริการท่ีจะซื้อ (Product Decision) เป็นการ
ตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการตามความต้องการของผู้บริโภค ท้ังนี้การเลือกซื้อสินค้าหรือบริการนั้น
ขึ้นอยู่กับ รายได้ ราคา รสนิยม และขนบธรรมเนียมประเพณีของผู้บริโภคด้วย เพราะบุคคลท่ีมี
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันย่อมมี ความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน  
(ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู, 2559 : 9)  
      2.2) การเลือกตราสินค้าท่ีจะซื้อ (Brand Decision) เป็นกระบวนการเลือก
ซื้อสินค้าและบริการท่ีอยู่ในใจของผู้บริโภค เป็นตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมองว่ามีคุณค่า เป็นตราสินค้า 
ท่ี ผู้บริโภคมี ทัศนคติท่ีต่อคุณสมบั ติต่าง ๆ ของสินค้า และเป็นตราสินค้าท่ี ผู้บริโภคช่ืนชอบ  
(ศศินภา เลาหสินณรงค์, 2557 : 3)  
     2.3) การเลือกร้านค้าท่ีจะซื้อ (Store Decision) เป็นการตัดสินใจร้านค้าก่อน
การซื้อของผู้บริโภคขึ้นอยู่ความสะดวก และความพึงพอใจของผู้บริโภค เช่น พึงพอใจซื้อของ  
ตามห้างสรรพสินค้า พึงพอใจซื้อของผ่านเว็บไซต์ หรือซื้อของท่ีร้านขายของชำสะดวกกว่าซื้อของ  
ตามห้างสรรพสินค้า เป็นต้น  
    จากการศึกษาการตอบสนองการขายท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า  
การตอบสนองการขาย เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค รวมไปถึงการตอบสนอง  
ในด้านของความเช่ือมั่น ศรัทธาและทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าหลังจากท่ีผู้บริโภคได้รับสารจาก
กระบวนการส่ือสารทางการตลาดแล้ว หากการตอบสนองขององค์กรเป็นไปในทิศทางบวกต่อผู้บริโภค 
ก็สามารถเปล่ียนทัศนคติ ความคิด ความเช่ือให้ ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ  
ขององค์กรได้  
    3) ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) เป็นอัตราส่วนการเพิ่มขึ้นของ
ยอดขายขององค์กรหลังจากผ่านกระบวนการทางการตลาดแล้ว สัดส่วนยอดขายท้ังหมดของกลุ่ม
ธุรกิจในอุตสาหกรรมเดียวกัน รวมถึงการเพิ่มขึ้นของลูกค้าใหม่และการคงอยู่ของลูกค้าเก่า (Vorhies 
and Morgan, 2005 : 80 - 94) ซึ่งสามารถวัดส่วนแบ่งทางการตลาดได้ 3 ลักษณะ ดังนี้  
      3.1) อัตราส่วนยอดขาย (Sales Ratio) เป็นรายรับท่ีเข้ามาจากการสำหน่าย
สินค้าและบริการการเปรียบเทียบระหว่างการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ไปแล้วนั้น
กับส่ิงท่ีได้รับกับคืนมา เช่น กำไรสุทธิ การเพิ่มขึ้นของยอดขาย ปริมาณการซื้อจากลูกค้าเพิ่มข้ึน และ
ถี่ในการซื้อสินค้าหรือบริการของลูกค้าเดิม เป็นต้น   
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     3.2) อัตราส่วนการเพิ่มขึ้นของลูกค้าใหม่ (Ratio of Customer Acquisition) 
เป็นการเพิ่มขึ้นของจำนวนลูกค้าท่ีซื้อสินค้าหรือบริการหรือสัดส่วนการเพิ่มขึ้นของลูกค้าหลังการ
ดำเนินกิจกรรมทางการตลาดขององค์กรในแต่ละช่วงเวลา 
     3.3) ส่ วนแบ่ งตลาดเป รี ยบ เที ยบ  (Relative Market Share) เป็ น ก าร
เปรียบเทียบอัตราส่วนระหว่างยอดขายขององค์กรกับยอดขายของคู่แข่งขันในแต่ละช่วงเวลา  
    จากการศึกษาส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ส่วน
แบ่งทางการตลาด เป็นอัตราส่วนการเพิ่มขึ้นของยอดขายเมื่อเปรียบเทียบกับยอดขายขององค์กรในปี
ท่ีผ่านมาและสัดส่วนยอดขายท้ังหมดของกลุ่มธุรกิจในอุตสาหกรรมเดียวกันรวมถึงการเพิ่มขึ้นของ
ลูกค้าใหม่ การคงอยู่ของลูกค้าเก่า และการยอมรับตราสินค้าท่ีมีสัดส่วนเพิ่มมากขึ้น 
    4) ด้านการรับ รู้ของผู้บริโภค (Customer Perception) เป็น ลักษณะการ
แสดงออกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าหลังจากผ่านขั้นตอนการดำเนินงานทางการตลาดแล้ว  
ลูกค้าเป้าหมายเกิดการจดจำตราสินค้าได้ เกิดการยอมรับสินค้าหรือบริการ รวมถึงเปิดใจรับข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ จากองค์กร เป็นต้น (ธัญรัตน์ รัตนกุล, 2558 : 15)   
      4.1) การรับรู้ตราสินสินค้า (Brand Awareness) เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นกับผู้บริโภค
เมื่อได้เห็นตราสินค้าแล้วสามารถแยกแยะและจดจำลักษณะของตราสินค้าได้ ซึ่งการจดจำตราสินค้า
ได้นั้นแสดงว่าสินค้าได้รับการยอมรับ และมีความน่าเช่ือถือ รวมไปถึงคุณภาพของสินค้าจนสามารถ
ทำให้ผู้บริโภคจดจำและนึกถึงตราสินค้านั้นเป็นอันดับต้นๆ ของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
     4.2) การยอมรับสินค้าและบริการ (Brand Adoption) เป็นอารมณ์ความรู้สึก
ของผู้บริโภคหลังจากท่ีได้รับบริการแล้วเกิดความพึงพอใจ และกลับมาซื้อใช้สินค้าหรือบริการ 
อย่างต่อเนื่อง (เจนจิรา ภาคบุบผา, 2561 : 8) 
    จากการศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้
ของผู้บริโภค เป็นลักษณะการแสดงออกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าหลังจากผ่านขั้นตอน 
การดำเนินงานทางการตลาดแล้วลูกค้าเป้าหมาย เกิดการจดจำตราสินค้าได้ เกิดการยอมรับสินค้า
หรือบริการ และเปิดใจรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ จากองค์กร ท้ังนี้ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีกระบวนการ
รับรู้ และการตีความหมายของสารท่ีได้รับท่ีแตกต่างกัน  
   จากการศึกษาผลการดำเนินงานทางการตลาดท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า  
ผลการดำเนินงานทางการตลาด ส่ิงท่ีเกิดขึ้นหลังจากผ่านกระบวนการการทำงานตามแผน  
การดำเนินงานทางการตลาดของผู้บริหารฝ่ายการตลาด นักการตลาดและเจ้าหน้าท่ีทางการตลาด
เสร็จส้ินแล้ว ส่งผลกระทบอย่างไรต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งบ่งบอกถึงความสามารถในการ
ดำเนินงานทางด้านการตลาดท่ีบรรลุเป้าหมายขององค์กร ซึ่งเครื่องมือในการวัดความสำเร็จ 
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ทางด้านการส่ือสารทางการตลาดขององค์กร มี 4 ด้าน ประกอบด้วย 1) ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 
2) ด้านการตอบสนองการขาย 3) ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และ 4) ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 
 
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

1. งานวิจัยในประเทศ  
นัดดา กาญจนานนท์  (2562 : บทคัดย่อ ) ได้ศึกษา การบูรณาการการส่ือสาร 

ทางการตลาดผ่าน ส่ือดิ จิทัล ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเอกชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของนักศึกษา พบว่า เหตุผลในการเลือกหาข้อมูลเกี่ยวกับมหาวิทยาลัย
เอกชนผ่านส่ือดิจิทัลเนื่องจากสามารถส่ือสารโต้ตอบได้มากท่ีสุด  และเลือกใช้อุปกรณ์การส่ือสาร
ดิจิทัลประเภทสมาร์ทโฟนในการค้นหาข้อมูลและใช้ระยะเวลาในการหาข้อมูลเกี่ยวกับมหาวิทยาลัย
ผ่านส่ือดิจิทัลเป็นเวลา 1 ช่ัวโมง มีระดับความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือดิจิทัลของ
มหาวิทยาลัยเอกชน โดยรวมอยู่ในระดับปานกลางสำหรับปัจจัยของการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ
ดิจิทัลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเอกชน โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

อรสุวิสา คนดีจีรรัตน์  (2561 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา การรับรู้การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของศูนย์ออกกำลังกาย ในจังหวัดนครปฐม พบว่า  
การรับรู้เทคโนโลยีการส่ือสารแบบบูรณาการภาพรวมเมื่อพิจารณารายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน  
เรียงค่าเฉล่ียจากมากไปน้อยดังนี้  การประชาสัมพันธ์ ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย  
ด้านการขายโดยใช้พนักงาน และด้านการตลาด ทางตรง ตามลำดับ และผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 
ระดับการศึกษา และอาชีพแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการใช้บริการศูนย์ออกกำลังกายในจังหวัด
นครปฐม ด้านช่องทางการรับรู้ผ่านอินเทอร์เน็ตแตกต่างกันและการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
ด้านการส่งเสริมการขายเท่านั้นท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของศูนย์ออกกำลังกาย ในจังหวัด
นครปฐม  

บัณฑิต รัตนไตร และเยาวภา ปฐมศิริกุล (2560 : บทคัทย่อ)  ได้ศึกษา กลยุทธ์การบูรณาการ
การส่ือสารทางการตลาด เพื่อสร้างคุณค่าแบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชน พบว่า  กลยุทธ์สำหรับ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อสร้างคุณค่าแบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศไทย 
ประกอบด้วย 1) การตลาดทางตรงผ่านการส่ือสารการให้ข้อมูลของมหาวิทยาลัยในทุกช่องทางท่ีเป็น
ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เว็บไซต์ ไลน์ และ เฟชบุ๊ก เป็นต้น เพื่อให้ข้อมูลเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
รวดเร็ว 2) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในการให้ข้อมูลข่าวสาร และข้อซักถามอย่างถูกต้องจาก 
ผู้ให้บริการท่ีมีบุคลิกภาพดีและบริการด้วยใจ เพื่อสร้างความประทับใจแก่ผู้มาติดต่อ  3) การตลาด
แบบปากต่อปาก โดยนักศึกษาเป็นผู้บอกข้อมูลด้านบวกไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความคุ้นเคย  
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4) การตลาดเชิงประสบการณ์ โดยการให้นักศึกษาเข้าไปมีส่วนร่วมในการทำกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์
ร่วมกับชุมชน โรงเรียน หรือการเข้าไปจัดกิจกรรมท่ีหลากหลายตามโรงเรียน  5) การปรับเปล่ียน
ทัศนคติ การรับรู้และสร้างแรงจูงใจด้วยการให้ข้อมูลข่าวสารท่ีดีของมหาวิทยาลัย เช่น คุณภาพ
หลักสูตร คุณภาพคณาจารย์  อาชีพ รายได้ และการได้รับการยอมรับจากสังคม  6) การให้
ความสำคัญกับปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม เช่น กลุ่มนักศึกษามีเช้ือชาติ ฐานะทางการเงิน และ
สังคมในระดับเดียวกัน เพื่อให้ครอบครัวและผู้เรียนสบายใจและสนับสนุนให้เข้าศึกษา 7) การสร้าง
คุณค่าแบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน โดยการสร้างให้ผู้เรียนรู้สึกพึงพอใจ ไว้ใจและมั่นใจ เพื่อให้
ผู้เรียนรับรู้ถึงคุณค่าคุณภาพของมหาวิทยาลัย และบอกต่อ 

อาคีรา ราชเวียง (2561 : บทคัดย่อ) ได้ ศึกษา องค์ประกอบของรูปแบบกลยุทธ์  
การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดเพื่อสุขภาพสำหรับธุรกิจสถานดูแลผู้สูงอายุในประเทศไทย  
พบว่า รูปแบบของการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดเพื่อการดูแลสุขภาพผู้สูงอายุในประเทศไทย
ท่ีเหมาะสมประกอบด้วย 1) การใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์เพื่อการให้บริการพร้อมเสริมส่ืออื่น ๆ   
2) การขายโดยใช้พนักงานขายพร้อมเผยแพร่ข้อมูล 3) การจัดสัมมนาและบริการรูปแบบใหม่ 4) ส่ือท่ี
ได้รับโดยพนักงาน 5) การโฆษณาผ่านส่ือมวลชน 6) การใช้การประชาสัมพันธ์เพื่อมุ่งเน้นการขายตรง 
และ 7) การใช้คู่มือและผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ   

บุหงา ชัยสุวรรณ  (2558 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์พบว่า การส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์นั้นเป็นกลยุทธ์ท่ีสามารถตอบสนองวัตถุประสงค์
ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น 5 ด้าน ประกอบด้วย สร้างการตระหนักรู้เพิ่มขึ้น กระตุ้นให้การ
เกิดความต้องการ ส่งเสริมการทดลองใช้ สร้างการตัดสินใจซื้อ และสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
นั้นอย่างกวางขวาง ผ่านการออกแบบเนื้อหาสารท่ีสามารถสร้างประสบการณ์ให้กับผู้รับสาร  
ในการส่ือสารผ่านส่ือสังคมนั้น ๆ อย่างมีส่วนร่วม 

2. งานวิจัยต่างประเทศ 
Ahmad, Salleh and Perumal (2019 : 136 - 150) ได้ ศึ กษา ความ สามารถ ท่ี

เกี่ยวข้องกับตราสินค้าและกระบวนการการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดในตลาดผู้บริโภคของ
ปากีสถาน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบผลกระทบของความสามารถท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้าท่ีมี
ต่อกระบวนการการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด (IMC) ในตลาดผู้บริโภคของปากีสถาน  พบว่า 
การศึกษาสร้างความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญระหว่างความสามารถท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้า
และกระบวนการการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด (IMC) ซึ่งความสามารถในเชิงสัญลักษณ์ของ 
ตราสินค้าและการทำงานกับกระบวนการการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด (IMC) ได้รับผลลัพธ์ 
ท่ีมีนัยสำคัญทางสถิติสำหรับความสัมพันธ์ท่ีต้ังสมมติฐาน การศึกษานี้ใช้ตำแหน่งของความสามารถ
ของแต่ละบุคคลในบริบทของบริษัทท่ีดำเนินงานในปากีสถาน  
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Indra (2018 : 267 - 272) ไ ด้ ศึ กษ า กลยุ ท ธ์ ขอ งก ารบู รณ าการการ ส่ื อสาร 
ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อฟิตเนสเซ็นเตอร์ดาราบันดุง ประเทศอินโดนีเซีย โดยมีวัตถุเพื่อทดสอบว่า 
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณการจะส่งผลต่อฟิตเนสเซ็นเตอร์ดาราบันดุงได้อย่างไร ซึ่งใน
งานวิจัยนี้ใช้เครื่องมือในการทดสอบ 6 เครื่องมือ ประกอบด้วย กิจกรรมประชาสัมพันธ์และ
ประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายส่วนบุคคลและกิจกรรม
ประสบการณ์ลูกค้า พบว่า การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดส่งผลต่อการเพิ่มข้ึนของสมาชิกใหม่ท่ี
เข้าใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีจะนำไปสู่รายได้ท่ีเพิ่มขึ้นของกิจการ และการบูรณาการการส่ือสาร 
ทางการตลาดยังสามารถเพิ่มความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ดาราบันดุงได้ 

Oana (2018 : 92 - 102)  ได้ ศึกษา การบู รณาการการส่ือสารทางการตลาด ท่ี  
ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า การผสมผสานใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด 
ท่ีมีรูปแบบแตกต่างกันให้มีความสอดคล้องกันและเป็นไปในทิศทางเดียวกันสำหรับส่งสารไปยังกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายนั้น สามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้าเป้าหมายท่ีแตกต่างกันได้ และสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรธุรกิจกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองต่อ
สินค้าหรือบริการจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น ความต้องการด้านข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการ ความต้องการในสินค้าหรือบริการ และการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กร  
เป็นต้น ซึ่งจะนำไปสู่ผลการดำเนินงานด้านการตลาด และรายได้ท่ีเพิ่มขึ้น 

Skiltere and Bormane (2018 : 11 - 23) ได้ศึกษา การใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการพัฒนาธุรกิจอย่างยั่งยืน พบว่า การนำเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณาการมาใช้ในการบริหารจัดการธุรกิจขององค์กรนั้น นอกจากจะสามารถดึงดูดความสนใจ
ของลูกค้าเป้าหมาย และสามารถกระตุ้นให้ลูกค้าเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้าหรือบริการ
ได้แล้ว การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดยังกลายเป็นเครื่องมือท่ีสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่าง
องค์กรธุรกิจกับลูกค้าเป้าหมายในหลาย ๆ ด้าน เช่น การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการตาม 
ความต้องการรับข้อมูลของลูกค้า และการจัดกิจกรรมสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นต้น และการบูรณาการ
การส่ือสารทางการตลาดสามารถสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าขององค์กรในอนาคตได้ด้วย 

Foroudi and others (2017 : 528 - 550)  ไ ด้ ศึ ก ษ า  ก า ร ส่ื อ ส า ร ก า ร ต ล าด 
แบบครบวงจรท่ีส่งผลต่อเอกลักษณ์ของตราสินค้าในสถานศึกษาระดับอุดมศึกษา พบว่า องค์ประกอบ
ของตราสินค้า คุณลักษณะของการบริการ การประชาสัมพันธ์ และสถานท่ีต้ัง มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ
ความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า  

Hamidizadeh, Sanati and Avili (2016 : 99 - 109) ได้ศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่าง
ความสามารถทางการตลาดแบบบูรณาการกับการขายและประสิทธิภาพของตราสินค้า โดยมี
วัตถุประสงค์ เพื่อ 1) ตรวจสอบอิทธิพลของความสามารถของการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด
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ขององค์กรต่อตราสินค้า และประสิทธิภาพการขาย และ 2) เพื่อตรวจประสิทธิภาพของการใช้เครื่องมือ
การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีต่อประสิทธิภาพด้านการขายและประสิทธิภาพของตรา
สินค้า พบว่า ความสามารถของการส่ือสารการตลาดแบบบบูรณาการส่งผลต่อประสิทธิภาพด้านการ
ขาย และประสิทธิภาพของตราสินค้า 
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บทที่ 3 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาวิจัย ผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร 
ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
ผู้วิจัยได้ดำเนินการตามข้ันตอนดังต่อไปนี้     

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3. การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
5. การจัดกระทำกับข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 
6. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่   
   1.1 ประชากร (Population) ท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  
ในประเทศไทย จำนวน 816 แห่ง (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2563 : เว็บไซต์)  
   1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ประกอบธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  
ในประเทศไทย จำนวน 270 แห่ง กำหนดระดับความเช่ือมั่นท่ี ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือน 
ท่ีระดับ + 5 ได้ใช้สูตรการกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973 : 
727 -728) แทนค่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
 

              n = 816

1+816(0.05)2
= 270  

   
   จากขนาดกลุ่มตัวอย่างข้างต้น ผู้วิจัยได้กำหนดกลุ่มตัวอย่างจาก 270 เป็น 400 ตัวอย่าง 
โดยแบ่งตามสัดส่วนท่ีต้ังของธุรกิจดังนี ้
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ตาราง 2 แสดงจำนวนประชากรและจำนวนกลุ่มตัวอย่างของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย   
จำแนกตามสัดส่วนภูมิภาคท่ีจัดต้ังศูนย์บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ 

 

ท่ีต้ังของนิติบุคคล 
จำนวนประชากร 

(แห่ง)  
จำนวนกลุ่ม

ตัวอย่าง (แห่ง) 

 

จำนวนผู้ตอบ
แบบสอบถาม (แห่ง) 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 340 169 64 
ภาคใต้ 174 75 48 
ภาคกลาง 78 35 18 
ภาคตะวันออก 42 20 8 
ภาคเหนือ 74 35 20 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 88 57 43 
ภาคตะวันตก 20 9 2 
รวม 816 400 203 

ท่ีมา : กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2563 : เว็บไซต์) 
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม  (Questionnaire)  ซึ่งสร้างตามวัตถุประสงค์
และกรอบแนวคิดท่ีกำหนดขึ้นโดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน 
  ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ประกอบธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ลักษณะเป็นแบบสอบถาม
แบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จำนวน 6 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และตำแหน่งงาน 
 ตอนท่ี 2 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในลักษณะแบบสอบถามเป็น        
แบบตรวจรายการ (Checklist) จำนวน 5 ข้อ โดยครอบคลุมเกี่ยวกับรูปแบบธุรกิจ ประกอบด้วย สถาน
ท่ีต้ัง จำนวนพนักงาน ระยะเวลาดำเนินงาน รายได้ต่อปี และต้นทุนในการจัดต้ังธุรกิจ 
 ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาด 
ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จำนวน 15 ข้อ โดยครอบคลุม
การมุ่งเน้นการตลาด 3 ด้านได้แก่ ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด (Coherent 
Marketing Communication’s Tool) จำนวน 5 ข้อ ด้านความสอดคล้องของส่ือ (Media Consistency) 
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จำนวน 5 ข้อ และด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง (Continuous Communicational 
Capability) จำนวน 5 ข้อ 
 ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์   
ใช้ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จำนวน  20 ข้อ  
โดยครอบคลุมผลการดำเนินงาน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer Behavior) 
จำนวน 5 ข้อ ด้านการตอบสนองการขาย (Sales Response) จำนวน 5 ข้อ ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
(Market Share) จำนวน 5 ข้อ และด้านการรับรู้ของผู้บริโภค (Customer Perception) จำนวน 5 ข้อ 
 
การสร้างและพัฒนาเคร่ืองมือ 
 
 ในการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ดำเนินการตามขั้นตอน
ดังต่อไปนี้ 
  1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร 
ทางการตลาด และผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ เพื่อนำมาเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 
  2. นำผลของการศึกษามาสร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดท่ีกำหนด โดยพิจารณา
เนื้อหาให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิด ความมุ่งหมาย และสมมุติฐานในการวิจัยจากแนวคิด 
ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด และผลการดำเนินงานทางการตลาดของ
ธุรกิจ 
  3. นำแบบสอบถามท่ีสร้างเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อพิจารณาความ
เหมาะสม ความถูกต้องของการใช้ภาษา และความครอบคลุมเนื้อหาของงานวิจัย เพื่อนำมาปรับปรุง
แก้ไขตามท่ีอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์แนะนำ 
  4. ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามคำแนะนำของอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์แล้ว
เสนอผู้เช่ียวชาญ เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและครอบคลุมเนื้อหาของงานวิจัย ผู้เช่ียวชาญ 
ประกอบด้วย 
   4.1 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นิกร ยาสมร ผู้ช่วยอธิการบดี ฝ่ายแผนและพัฒนา 
ประจำคณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ วิทยาเขตมหาสารคาม 
   4.2 อาจารย์ ดร.แคทลียา ชาปะวัง อาจารย์ประจำคณะการบัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
   4.3 อาจารย์ ดร.นริศรา สัจจพงษ์ อาจารย์ประจำคณะการบัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม  
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   5. ปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญแล้วเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยาพนธ์
พิจารณาอีกครั้ง  
  6. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
   6.1 นำแบบสอบถามท่ีแก้ไขตามผู้เช่ียวชาญเสนอแนะไปทดลองใช้ (Try - out)  
กับธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ จำนวน 30 แห่ง ท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง 
   6.2 การหาค่าอำนาจจำแนกของแบบสอบถามเป็นรายข้อ (Discriminant Power) 
โดยใช้เทคนิค Item – total Correlation ซึ่งความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด 
ได้ค่าอำนาจจำแนก (r) อยู่ระหว่าง 0.859 – 0.946 และผลการดำเนินงานทางการตลาด ได้ค่าอำนาจ
จำแนก (r) อยู่ระหว่าง 0.859 – 0.963 ซึ่งรังสรรค์ มณีเล็ก และคณะ (2546 : 35) ได้เสนอว่า  
ค่าอำนาจจำแนกรายข้อ ต้องมีค่า 0.40 ข้ึนไปจึงจะถือว่ายอมรับได้ 
   6.3 การหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเป็นรายด้าน (Reliability Test) โดย
หาค่าสัมประสิทธิแอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งความสามารถ 
ในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา อยู่ระหว่าง 0.904 – 0.951 และ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาด มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา อยู่ระหว่าง 0.903 – 0.955 ซึ่ง (Ebel and 
Frisbie (1986 : 77-78) ได้เสนอว่าเกณฑ์การพิจารณาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 0.71 – 
1.00 ขึ้นไปถือว่าเครื่องมือมีคุณภาพเพียงพอท่ีจะนำไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  7. นำผลท่ีได้จากการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเสนออาจารย์ ท่ีปรึกษา
วิทยานิพนธ์อีกครั้ง เพื่อแก้ไขปรับปรุงตามคำแนะนำ 
  8. จัดทำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์เพื่อนำไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากร
กลุ่มตัวอย่างต่อไป 
  
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 ผู้วิจัยได้ดำเนินการตามข้ันตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
  1. ดำเนินการจัดทำแบบสอบถามมีจำนวนเท่ากลุ่มประชากรตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย
พร้อมตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์แบบของเอกสาร 
  2. ขอหนังสือราชการจากคณะบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม โดยแนบ
ไปพร้อมกับแบบสอบถามท่ีจะส่งไปยังประชากรตัวอย่าง เพื่อขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม 
  3. ดำเนินการจัดส่งแบบสอบถามถึงประชากรตัวอย่างผ่านช่องทางไปรษณีย์ตามท่ีอยู่
ของประชากรตัวอย่าง โดยเริ่มส่งแบบสอบถามวันท่ี 1 กรกฎาคม 2563 จำนวน 200 ฉบับ และ 
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ดำเนินการจัดส่งแบบสอบถามถึงประชากรตัวอย่างผ่านช่องทางออนไลน์ระหว่างวันท่ี 2 กรกฎาคม 
2563 – 31 ตุลาคม 2563 จำนวน 200 ฉบับ  
  4. เมื่อได้รับแบบสอบถามแล้วนำมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม พบว่า  
มีผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 203 ฉบับ ไม่สมบูรณ์ 3 ฉบับ จึงนำมาวิเคราะห์ 200 ฉบับ คิดเป็น 
ร้อยละ 50 ของจำนวนกลุ่มประชากรตัวอย่าง ซึ่งสอดคล้องกับ Aaker, Kumar และ Day (2001 : 
751) ได้เสนอว่าการส่งแบบสอบถาม ต้องมีอัตราตอบกลับมาอย่างน้อยร้อยละ 20 จึงถือว่ายอมรับได้
  5. ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามเพื่อนำมาวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 
การจัดกระทำกับข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถามด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป 
โดยแบ่งได้ ดังนี้ 
  ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในประเทศไทย 
โดยใช้วิธีการประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Statistics) โดยนำข้อมูลท่ีรวบรวมได้มา
วิเคราะห์หาค่าทางสถิติซึ่งประกอบด้วยความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
  ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในประเทศไทย โดยใช้
วิธีการประมวลผลทางหลักสถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Statistics) โดยนำข้อมูลท่ีรวบรวมได้มา
วิเคราะห์หาค่าทางสถิติซึ่งประกอบด้วยความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
  ตอนท่ี 3 และ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการ 
บูรณาการการส่ือสารทางการตลาดและผลการดำเนินงานทางการตลาดของ ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในประเทศไทย โดยใช้วิธีการประมวลผลทางหลักสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) นำข้อมูลท่ีรวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วย ค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยนำเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางควบคู่กับการบรรยาย
และสรุปผลการดำเนินการวิจัยซึ่ งกำหนดเกณฑ์การให้คะแนนคำตอบของแบบสอบถามดังนี้   
(บุญชม ศรีสะอาด, 2554 : 103) 
     ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด  กำหนดให้ 5 คะแนน 
                           ระดับความคิดเห็นมาก  กำหนดให้ 4 คะแนน 
     ระดับความคิดเห็นปานกลาง  กำหนดให้ 3 คะแนน 
     ระดับความคิดเห็นน้อย   กำหนดให้ 2 คะแนน 
     ระดับความคิดเห็นน้อยท่ีสุด  กำหนดให้ 1 คะแนน 
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   จากนั้นดำเนินการหาค่าเฉล่ียคะแนนท่ีได้ มาหาค่าเฉล่ียโดยใช้เกณฑ์ในการแปล
ความหมายของค่าเฉล่ียดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2554 : 103) 
     ค่าเฉล่ีย 4.51-5.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
     ค่าเฉล่ีย 3.51-4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
                             ค่าเฉล่ีย 2.51-3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
     ค่าเฉล่ีย 1.51-2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
     ค่าเฉล่ีย 1.00-1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
  ตอนท่ี 5 และ 6 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวความสามารถในการบูรณาการ 
การส่ือสารทางการตลาดและผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิ ตเนสเซ็น เตอร์   
ในประเทศไทย ท่ีมีจำนวนพนักงาน ระยะเวลาดำเนินงาน รายได้ต่อปี และต้นทุนในการจัดต้ังธุรกิจ 
แตกต่างกัน โดยใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม  
โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance : ANOVA) 
  ตอนท่ี 7 การทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการ 
การส่ือสารทางการตลาดกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ของผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ โดย
ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) การวิเคราะห์การถอถอย
อย่างง่าย (Simple Regression Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยพหูคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 
 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
  6.1. สถิติพื้นฐาน ได้แก่ 
   6.1.1 ร้อยละ (Percentage) 
   6.1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) 
   6.1.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  6.2. สถิติท่ีใช้ในการหาคุณภาพของเครื่องมือในการวิจัย 
   6.2.1 การหาค่าอำนาจจำแนกเป็นรายข้อ (Discriminant Power) โดยใช้เทคนิค 
Item - total Correlation 
   6.2.2 การหาความเช่ือมั่นของเครื่องมือ (Reliability Test) โดยวิธีการหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) 
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  6.3. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity Test) โดยการ
ใช้ Variance Inflation Factors (VIFs) 
  6.4. สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
   6.4.1 F-test (ANOVA) 
   6.4.2 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) 
   6.4.3 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
   6.4.4 การวิเคราะห์การถอถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) 
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บทที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย เรื่อง ผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร
ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
ผู้วิจัยได้นำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามลำดับ ดังนี้ 

   1. สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
   2. ลำดับขั้นตอนในการนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
   3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

สัญลักษณ์ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 X  แทน ค่าเฉล่ีย  (Mean) 
 S.D. แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) 
 F แทน ค่าสถิติทดสอบท่ีใช้พิจารณาในการแจกแจง แบบ F-distribution 

SS แทน ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกกำลังสอง (Sum of Squares) 
 MS แทน ค่าเฉล่ียผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนกำลังสอง (Mean Square) 
 df แทน ระดับช้ันของความเป็นอิสระ (Degrees of  Freedom) 
 p-value แทน  ระดับนัยสำคัญทางสถิติ (Significance) 
 VIFs  แทน  ค่าทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรอิสระ 

   (Variance Inflation Factors)  
 Adj R2   แทน  ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง 
 a แทน  ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (Constant) 
 IMC  แทน  ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ 

   การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยรวม 
CMC แทน ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ 

  การส่ือสารทางการตลาดด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสาร 
  ทางการตลาด 

 OOM แทน ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ 
   การส่ือสารทางการตลาดด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์  
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CCC แทน ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ 
  การส่ือสารทางการตลาดด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง 

 MPF แทน  ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของ 
    ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยรวม 

MPC แทน ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด 
  ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 

MPS แทน  ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด 
  ด้านการตอบสนองการขาย 

MPM แทน ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด 
  ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 

MPP แทน ค่าเฉล่ียคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด 
  ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 

 

ลำดับขั้นตอนในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้นำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ตามลำดับ ดังนี้ 
ตอนท่ี 1  ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
ตอนท่ี 2  ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
ตอนท่ี 3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด

ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
 ตอนท่ี 4  ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเน
สเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
 ตอนท่ี 5  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ 
การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทยท่ีมีจำนวนพนักงาน ระยะเวลา
ดำเนินงาน รายได้ต่อปี และทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน 
 ตอนท่ี 6 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของ
ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทยท่ีมีจำนวนพนักงาน ระยะเวลดำเนินงาน รายได้ต่อปี และ  
ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน 
 ตอนท่ี 7 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ  
และการสร้างสมการพยากรณ์ของผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร 
ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย ประกอบด้วย เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และตำแหน่งงาน ดังตาราง 3 
 
ตาราง 3 ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ จำนวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ 
   1.1 ชาย 
   1.2 หญิง 

 
160 
40 

 
80.00 
20.00 

รวม 200 100.00 
2. อายุ 
   2.1 น้อยกว่า 25 ปี 
   2.2 25 – 30 ปี 
   2.3 31 – 35 ปี 
   2.4 มากกว่า 35 ปี  

 
7 
87 
85 
21 

 
3.50 
43.50 
42.50 
10.50 

รวม 200 100.00 
3. สถานภาพ 
   3.1 โสด 
   3.2 สมรส 
   3.3 แยกกันอยู่/หม้าย/หย่าร้าง 

 
101 
96 
3 

 
50.50 
48.00 
1.50 

รวม 200 100.00 
4. ระดับการศึกษา 
    4.1 ต่ำกว่าปริญญาตรี      
    4.2 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
    4.3 สูงกว่าปริญญาตรี 

 
12 
166 
22 

 
6.00 
83.00 
11.00 

รวม 200 100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
ในประเทศไทย 

จำนวน (คน) ร้อยละ 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
    5.1 ต่ำกว่า 25,000 บาท 23 11.50 
    5.2 25,000 – 35,000 บาท 
    5.3 35,001 – 40,000 บาท 
    5.4 มากกว่า 40,000 บาท 

101 
45 
31 

50.50 
22.50 
15.50 

รวม 200 100.00 
6. ตำแหน่งงาน 
    6.1 เจ้าของกิจการ 
    6.2 กรรมการผู้จัดการ 
    6.3 ผู้จัดการฝ่ายการตลาด 
    6.4 อื่น ๆ เช่น พนักงานประจำ Supervisor และ 
ลูกจ้างช่ัวคราว เป็นต้น 

 
151 
21 
18 
10 

 
75.50 
10.50 
9.00 
5.00 

รวม 200 100.00 

 
จากตาราง 3 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  

(ร้อยละ 80.00) อายุ 25-30 ปี (ร้อยละ 43.50) รองลงมา 31-35 ปี (ร้อยละ 42.50) สถานภาพ โสด 
(ร้อยละ 50.50) รองลงมา สมรส (ร้อยละ 48.00) ระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  
(ร้อยละ 83.00) รายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,000 – 35,000 บาท (ร้อยละ 50.50) รองลงมา 35,001 – 
40,000 บาท (ร้อยละ 22.50) และตำแหน่งงานเจ้าของกิจการ (ร้อยละ 75.50) รองลงมากรรมการ
ผู้จัดการ (ร้อยละ 10.50) 
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 ตอนท่ี 2 ข้อมูลท่ัวไปผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย ประกอบด้วย สถานท่ีต้ัง 
จำนวนพนักงาน ระยะเวลาดำเนินงาน รายได้ต่อปี และทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ ดังตาราง 4 
 
ตาราง 4 ข้อมูลท่ัวไปของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
 

ข้อมูลท่ัวไปของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย จำนวน  (แห่ง) ร้อยละ 
1.  สถานท่ีต้ัง   

1.1 กรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 
1.2 ภาคใต้ 
1.3 ภาคกลาง 
1.4 ภาคตะวันออก   
1.5 ภาคเหนือ 
1.6 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

63 
48 
18 
8 
20 
43 

31.50 
24.00 
9.00 
4.00 
10.00 
21.50 

รวม 200 100.00 
2. จำนวนพนักงาน 
    2.1 น้อยกว่า 5 คน 
    2.2 5 – 10 คน 
    2.3 11 – 15 คน 
    2.4 มากกว่า 15 คน 

 
97 
80 
14 
9 

 
48.50 
40.00 
7.00 
4.50 

รวม 200 100.00 
3.  ระยะเวลาดำเนินงาน   
    3.1 น้อยกว่า 2 ปี 36 18.00 
    3.2 2 – 3 ปี  117 58.50 
    3.3 3 – 5 ปี 
    3.4 มากกว่า 5 ปี 

30 
17 

15.00 
8.50 

รวม 200 100.00 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

ข้อมูลท่ัวไปของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย จำนวน  (แห่ง) ร้อยละ 
4.  รายได้ต่อปี 
    4.1 น้อยกว่า 200,000 บาท 
    4.2 200,000 – 400,000 บาท 
    4.3 400,001 – 600,000 บาท 
    4.4 มากกว่า 600,000 บาท   

 
20 
94 
58 
28 

 
10.00 
47.00 
29.00 
14.00 

รวม 200 100.00 
6. ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 
    6.1 น้อยกว่า 2,000,000 บาท 
    6.2 2,000,000 – 3,000,000 บาท 
    6.3 3,000,001 – 5,000,000 บาท 
    6.4 มากกว่า 5,000,000 บาท 

 
65 
112 
19 
4 

 
32.50 
56.00 
9.50 
2.00 

รวม 200 100.00 

 
จากตาราง 4 พบว่า ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่สถานท่ีต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 

และเขตปริมณฑล (ร้อยละ 31.50) รองลงมาภาคใต้ (ร้อยละ 24.00) จำนวนพนักงาน น้อยกว่า 5 คน  
(ร้อยละ 48.50) รองลงมา 5 – 10 คน (ร้อยละ 40.00) ระยะเวลาดำเนินงาน 2 - 3 ปี (ร้อยละ 58.50) 
รองลงมาน้อยกว่า 2 ปี (ร้อยละ 18.00) รายได้ต่อปี 200,000 - 400,000 บาท (ร้อยละ 47.00) 
รองลงมา 400,001 – 600,000 บาท (ร้อยละ 29.00) และทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 2,000,000 – 
3,000,000 บาท (ร้อยละ 56.00) รองลงมา น้อยกว่า 2,000,000 บาท (ร้อยละ 32.50) 
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ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจ 
   ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ดังตาราง 5 - 8 
 
ตาราง 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาดโดยรวมและรายด้าน

ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
      

ความสามารถในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาด 
  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสาร 
   ทางการตลาด 

4.55 0.58 มากท่ีสุด 

2. ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ 4.53 0.58 มากท่ีสุด 
3. ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง 4.44 0.62 มาก 

โดยรวม 4.51 0.55 มากท่ีสุด 

 
จากตาราง 5 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิ ตเนสเซ็น เตอร์มีความคิดเห็น ด้วยเกี่ ยวกับ

ความสามารถในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ โดยรวม อยู่ในระดับ
มากท่ีสุด (= 4.51) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านความ
เกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด (  = 4.55) ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์
และออฟไลน์ (= 4.53) และ อยู่ในระดับมาก 1 ด้าน คือ ด้านความสามารถในการส่ือสาร 
อย่างต่อเนื่อง (= 4.44)  
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ตาราง 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้องกัน

ของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเป็นรายข้อ ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
 

ความสามารถในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาด 
 ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด   S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. กิจการให้ความสำคัญกับการใช้เครื่องมือส่ือสารรูปแบบ 
ต่าง ๆ เช่น ป้ายโฆษณา เว็บไซต์ หรือจดหมาย เพื่อส่ง
ข้อมูลข่าวสารและโปรโมช่ันทางการตลาดแก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.59 0.64 มากท่ีสุด 

2. กิจการให้ความสำคัญต่อการโฆษณาและประชาสัมพันธ์
โดยใช้ข้อความเดียวกันในช่องทางต่าง ๆ ของการส่ือสาร 
เพื่อให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจไปในทิศทางเดียวกัน 

4.55 0.64 มากท่ีสุด 

3. เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแต่ละประเภทท่ีกิจการใช้
ส่งข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่มมีความ
สอดคล้อง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

4.45 0.68 มาก 

4. กิจการได้ใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบท่ี
หลากหลาย เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ หรือการ
ทำกิจกรรมทางการตลาดอื่น ๆ ในการส่งข่าวสารไปยังกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายเพื่อสร้างความเช่ือมั่นและทำให้ลูกค้ารู้จัก
มากขึ้น 

4.54 0.63 มากท่ีสุด 

โดยรวม 4.55 0.58 มากท่ีสุด 

 
 จากตาราง 6 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถ 
ในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด  
อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 3 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ลำดับแรก  
ดังนี้ กิจการให้ความสำคัญกับการใช้เครื่องมือส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ เช่น ป้ายโฆษณา เว็บไซต์ หรือ
จดหมาย เพื่ อ ส่ งข้อมู ลข่าวสารและโปรโม ช่ันทางการตลาดแก่ก ลุ่ม ลูก ค้าเป้ าหมายได้  
อย่างมีประสิทธิภาพ (  = 4.59) กิจการให้ความสำคัญต่อการโฆษณาและประชาสัมพันธ์โดยใช้
ข้อความเดียวกันในช่องทางต่าง ๆ ของการส่ือสาร เพื่อให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจไปในทิศทางเดียวกัน  
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(  = 4.55)  กิจการได้ใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบท่ีหลากหลาย เช่น การโฆษณา  
การประชาสัมพันธ์ หรือการทำกิจกรรมทางการตลาดอื่น ๆ ในการส่งข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายเพื่อสร้างความเช่ือมั่นและทำให้ลูกค้ารู้จักมากขึ้น (  = 4.54) และ อยู่ในระดับมาก 1 ข้อ 
คือ เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแต่ละประเภทท่ีกิจการใช้ส่งข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
แต่ละกลุ่มมีความสอดคล้อง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน (  = 4.45) 
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ตาราง 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาดด้านความสอดคล้องกัน
ของส่ือออนไลน์และออฟไลน์เป็นรายข้อของธรุกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 

 

ความสามารถในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาด 
 ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์   S.D. 

ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

1. กิจการมุ่งเน้นการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบ 
ต่าง ๆ ด้วยส่ือออนไลน์และออฟไลน์ 

4.56 0.64 มากท่ีสุด 

2. กิจการให้ความสำคัญต่อการควบคุมรูปแบบของการส่ือสารการตลาด
ท้ังในระบบออนไลน์และออฟไลน์ ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อให้
ลูกค้าเกิดการรับรู้ท่ีเหมือนกัน 

4.54 0.65 มากท่ีสุด 

3. กิจการให้ความสำคัญกับการอบรมพนักงานท้ังในรูปแบบออนไลน์และ
ออฟไลน์ให้เกิดความเข้าใจท่ีเหมือนกัน เพื่อให้การตอบคำถามลูกค้า
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

4.50 0.67 มาก 

4. กิจการเลือกใช้การส่ือสารทางการตลาดแบบออนไลน์ควบคู่ไปกับการ
ส่ือสารการตลาดแบบออฟไลน์ เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายไปพร้อมกัน 

4.53 0.62 มากท่ีสุด 

5. กิจการเช่ือมโยงรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดท้ังในรูปแบบออนไลน์
และออฟไลน์ให้เกิดการทำงานร่วมกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.51 0.61 มากท่ีสุด 

โดยรวม 4.53 0.58 มากท่ีสุด 

 
จากตาราง 7 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถ  

ในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด  
อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 4 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ลำดับแรก ดังนี้ 
กิจการมุ่งเน้นการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ  ด้วยส่ือออนไลน์และออฟไลน์ (  = 4.56) 
กิจการให้ความสำคัญต่อการควบคุมรูปแบบของการส่ือสารการตลาดท้ังในระบบออนไลน์และ
ออฟไลน์ ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ท่ีเหมือนกัน (  = 4.54)  และกิจการ
เลือกใช้การส่ือสารทางการตลาดแบบออนไลน์ควบคู่ไปกับการส่ือสารการตลาดแบบออฟไลน์ เพื่อสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายไปพร้อมกัน (  = 4.53)   
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ตาราง 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาด ด้านความสามารถ
ในการส่ือสารอย่างต่อเนื่องเป็นรายข้อของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในประเทศไทย 

 

ความสามารถในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาด 
ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง   S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. กิจการให้ความสำคัญกับการประชุมและการวางแผนการ
ส่ือสารทางการตลาดกับฝ่ายต่าง ๆ ก่อนทำการส่ือสารไปยัง
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

4.46 0.67 มาก 

2. กิจการสามารถดำเนินงานตามแผนปฏิบัติงานด้านการ
ส่ือสารทางการตลาดได้เป็นอย่างดี 

4.38 0.69 มาก 

3. กิจการมุ่งเน้นการนำเสนอข้อมูลข่าวสารท่ีเกี่ยวข้องกับ
สินค้าหรือบริการขององค์กร ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่าง
ต่อเนื่อง 

4.42 0.71 มาก 

4. กิจการตระหนักถึงความสำคัญของช่วงเวลาของการใช้ส่ือ
กับลูกค้าเพื่อประหยัดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา เช่น การซื้อ
โฆษณาจาก Facebook ในช่วงท่ีลูกค้ากำลังใช้ส่ืออยู่  
เป็นต้น 

4.49 0.68 มาก 

5. กิจการมุ่งเน้นการใช้ส่ือโฆษณาอย่างหนักเพื่อให้กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายรับรู้ เมื่อมีการเปิดตัวรูปแบบการบริการใหม่หรือ
เมื่อมียอดขายลดลง 

4.43 0.70 มาก 

โดยรวม 4.44 0.62 มาก 
 

 จากตาราง 8 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็น เตอร์  มีความคิดเห็น ด้วยเกี่ยวกับ
ความสามารถในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาด อยู่ในระดับมากจำนวน 5 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ลำดับแรก 
ดังนี้ กิจการตระหนักถึงความสำคัญของช่วงเวลาของการใช้ส่ือกับลูกค้าเพื่อประหยัดค่าใช้จ่าย 
ในการโฆษณา เช่น การซื้อโฆษณาจาก Facebook ในช่วงท่ีลูกค้ากำลังใช้ส่ืออยู่ เป็นต้น (  = 4.49) 
กิจการให้ความสำคัญกับการประชุมและการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดกับฝ่ายต่าง ๆ ก่อนทำ
การส่ือสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (  = 4.46)  และกิจการมุ่งเน้นการใช้ส่ือโฆษณาอย่างหนัก
เพื่อให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรับรู้ เมื่อมีการเปิดตัวรูปแบบการบริการใหม่หรือเมื่อมียอดขายลดลง  
(  = 4.43) 
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ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 

ในประเทศไทย ดังตาราง 9 - 12 
 
ตาราง 9 ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวมและรายด้านของธุรกิจ

ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในประเทศไทย 
 

ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 4.39 0.58 มาก 
2. ด้านตอบสนองการขาย 4.35 0.59 มาก 

3. ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 4.32 0.61 มาก 
4. ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 4.34 0.57 มาก 

โดยรวม 4.35 0.54 มาก 

 
          จากตาราง 9 พบว่ า ผู้บริหารธุ รกิจฟิ ตเนสเซ็น เตอร์มีความคิดเห็น ด้วยเกี่ ยวกับ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม อยู่ในระดับมาก (  = 4.35) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน  
อยู่ในระดับมาก จำนวน 4 ด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ลำดับแรก ดังนี้   
ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค (  = 4.39) ด้านตอบสนองการขาย ( = 4.35) และด้านการรับรู้ 
ของผู้บริโภค (= 4.34) 
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ตาราง 10 ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นรายข้อ
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 

 

ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค   S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ลูกค้าให้ความสนใจและเข้าร่วมกิจกรรมเป็นอย่างดี เมื่อ
กิจการจัดกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ 

4.34 0.66 มาก 

2. กิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดของกิจการสามารถ
สร้าง ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

4.41 0.61 มาก 

3. กิจการได้รับการสนับสนุนจากลูกค้าเป็นอย่างดี เมื่อมี
รูปแบบการบริการใหม่เกิดขึ้น    

4.40 0.67 มาก 

4. กิจการได้รับการบอกต่อไปในทางท่ีดี 4.39 0.62 มาก 
โดยรวม 4.39 0.58 มาก 

 
 จากตาราง 10 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค  อยู่ในระดับมากจำนวน 4 ข้อ  
โดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ลำดับแรก ดังนี้ กิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดของ
กิจการสามารถสร้าง ความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้าได้เป็นอย่างดี (  = 4.41) กิจการได้รับการสนับสนุน
จากลูกค้าเป็นอย่างดี เมื่อมีรูปแบบการบริการใหม่เกิดขึ้น (  = 4.40) และกิจการได้รับการบอกต่อ 
ไปในทางท่ีดี (  = 4.39)   
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ตาราง 11 ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านตอบสนองการขาย เป็นรายข้อ
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 

 

ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
ด้านตอบสนองการขาย   S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ลูกค้าตัดสินใจเข้าใช้บริการศูนย์ฟิตเนสเซ็นเตอร์ของ
กิจการเป็นอย่างดี 

4.38 0.63 มาก 

2. ลูกค้ามีความเช่ือมั่น และศรัทธาต่อตราสินค้าของกิจการ
เป็นอย่างดี 

4.35 0.66 มาก 

3. ลูกค้ามีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าของกิจการเป็นอย่างดี 4.29 0.67 มาก 
4. กิจกรรมการส่ือสารการตลาดของกิจการสามารถดึงดูด
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 

4.38 0.65 มาก 

โดยรวม 4.35 0.59 มาก 

 
  จากตาราง 11 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านตอบสนองการขาย  อยู่ในระดับมาก จำนวน 4 ข้อ โดย
เรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ลำดับแรก ดังนี้ กิจกรรมการส่ือสารการตลาดของกิจการ
สามารถดึงดูดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดี (  = 4.38) ลูกค้าตัดสินใจเข้าใช้บริการศูนย์ฟิตเน
สเซ็นเตอร์ของกิจการเป็นอย่างดี (  = 4.38) และลูกค้ามีความเช่ือมั่น และศรัทธาต่อตราสินค้าของ
กิจการเป็นอย่างดี (  = 4.35)   
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ตาราง 12 ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดด้านส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นรายข้อ
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 

 

ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด   S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. กิจการสามารถเพิ่มยอดขายได้อย่างต่อเนื่อง 4.33 0.69 มาก 
2. กิจการมีลูกค้าเก่ากลับมาใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์อย่าง
สม่ำเสมอ 

4.37 0.63 มาก 

3. กิจการสามารถสามารถเพิ่มจำนวนลูกค้าใหม่ได้ 
เป็นอย่างดี 

4.30 0.66 มาก 

4. กิจการมียอดขายเพิ่มข้ึนเมื่อเปรียบเทียบกับยอดขายในปี
ท่ีผ่านมา 

4.27 0.74 มาก 

โดยรวม 4.32 0.61 มาก 

 
 จากตาราง 12 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด อยู่ในระดับมากจำนวน 4 ข้อ โดย
เรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ลำดับแรก ดังนี้  กิจการมีลูกค้าเก่ากลับมาใช้บริการ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์อย่างสม่ำเสมอ (  = 4.37) กิจการสามารถเพิ่มยอดขายได้อย่างต่อเนื่อง  
(  = 4.33) และกิจการสามารถสามารถเพิ่มจำนวนลูกค้าใหม่ได้เป็นอย่างดี (  = 4.30)   
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ตาราง 13 ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดด้านการรับรู้ของผู้บริโภค เป็นรายข้อ
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 

 

ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค   S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ลูกค้าจดจำโลโก้หรือตราสินค้าของกิจการได้เป็นอย่างดี 4.30 0.65 มาก 
2. กิจการได้รับการยอมรับจากลูกค้าเป็นอย่างดี ในด้าน
คุณภาพของการบริการ 

4.37 0.62 มาก 

3. ลูกค้าเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆของกิจการเป็นอย่างดี 4.37 0.62 มาก 
4. ลูกค้ารับรู้ถึงความเต็มใจในการให้บริการของกิจการเป็น
อย่างดี 

4.33 0.63 มาก 

โดยรวม 4.34 0.57 มาก 

 
 จากตาราง 13 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค อยู่ในระดับมากจำนวน 4 ข้อ โดยเรียงลำดับ
ค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ลำดับแรก ดังนี้  กิจการได้รับการยอมรับจากลูกค้าเป็นอย่างดี  
ในด้านคุณภาพของการบริการ (  = 4.37) ลูกค้าเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของกิจการเป็นอย่างดี  
(  = 4.37) และลูกค้ารับรู้ถึงความเต็มใจในการให้บริการของกิจการเป็นอย่างดี (  = 4.33)    
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ตอนท่ี 5 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ 
การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทยท่ีมีจำนวนพนักงาน ระยะเวลา
ดำเนินงาน รายได้ต่อปี และทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน  ดังตาราง 14 - 21 

 
5.1 จำนวนพนักงาน 
 

ตาราง 14 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยรวม ท่ีมีจำนวนพนกังานแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ความสามารถในการบูรณาการ
การส่ือสารทางการตลาด 

แหล่งของ
ความ

แปรปรวน 
df SS MS F p-value 

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
196 
199 

3.615 
56.274 
59.890 

1.205 
0.287 

4.197 0.007* 

 *มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตาราง  14  พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดโดยรวมแตกต่าง
กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงได้ทำการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย 
เป็นรายคู่ 
  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
ท่ีมีจำนวนพนักงาน 5 -10 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร 
ทางการตลาดโดยรวม มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีจำนวนพนักงานน้อยกว่า 5 คน
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ตาราง 40 ภาคผนวก ค) 
 
 
 
 
 



 

 

  69 

ตาราง 15 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์เป็นรายด้าน ท่ีมีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
ความสามารถใน

การบูรณาการการ
ส่ือสารทางการตลาด 

Hypothesis 
df 

Error 
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 3 ด้าน 15.000 530.429 1.997 0.014* 

   *มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตาราง 15 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกัน  
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
  ผู้วิ จัยได้ทำการทดสอบ Univariate Tests ซึ่ งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถ  
ในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด  
ไม่แตกต่างกัน (p > 0.017) และ มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ 
การ ส่ือสารทางการตลาด ด้ านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์ และออฟ ไลน์  และ 
ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 
(ตาราง 41 ภาคผนวก ค) จึงได้ทำการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเฉล่ียเป็นรายคู่ 
 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเฉล่ียเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  
ท่ีมีจำนวนพนักงาน 5 – 10 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร
ทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงานน้อยกว่า 5 คน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 (ตาราง 
42 ภาคผนวก ค) 
 ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน 5 – 10 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ
ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความสามารถในการส่ือสาร  
อย่างต่อเนื่อง มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงานน้อยกว่า 5 คน  
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 (ตาราง 43 ภาคผนวก ค) 
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5.2 ระยะเวลาดำเนินงาน 
 

ตาราง 16 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยรวม ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน แตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ความสามารถในการบูรณาการ
การส่ือสารทางการตลาด 

แหล่งของ
ความ

แปรปรวน 
df SS MS F p-value 

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
196 
199 

4.189 
55.701 
59.890 

1.396 
0.284 

4.917 0.003* 

 *มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตาราง  16  พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานแตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดโดยรวม แตกต่าง
กันกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงได้ทำการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็น
รายคู่ 
  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน 2 – 3 ปี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ 
การส่ือสารทางการตลาดโดยรวม มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน
มากกว่า 5 ปี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ตาราง 44 ภาคผนวก ค) 
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ตาราง 17 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยรวมและเป็นรายด้าน ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน แตกต่างกัน
(MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
ความสามารถใน

การบูรณาการการ
ส่ือสารทางการตลาด 

Hypothesis 
df 

Error 
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 3 ด้าน 9.000 472.296 3.159 0.001* 

   *มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตาราง 17 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานแตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดโดยรวม แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
  ผู้วิ จัยได้ทำการทดสอบ Univariate Tests ซึ่ งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถ 
ในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด  
ไม่แตกต่างกัน (p > 0.017) และมีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ 
การส่ือสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์  และด้าน
ความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 (ตาราง 
45 ภาคผนวก ค) จึงได้ทำการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเฉล่ียเป็นรายคู่ 
 ผลการวิเคราะห์ เปรียบเทียบความแตกต่างเฉล่ียเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน 2-3 ปี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณา
การการส่ือสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ มากกว่า ผู้บริหาร
ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานมากกว่า 5 ปี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 
(ตาราง 46 ภาคผนวก ค) 
 ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน 2-3 ปี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ
ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความสามารถในการส่ือสาร  
อย่างต่อเนื่อง มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานมากกว่า 5 ปี  
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 (ตาราง 47 ภาคผนวก ค) 
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5.3 รายได้ต่อปี 
 

ตาราง 18 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยรวม ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ความสามารถในการบูรณาการ
การส่ือสารทางการตลาด 

แหล่งของ
ความ

แปรปรวน 
df SS MS F p-value 

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
196 
199 

8.356 
51.533 
59.890 

2.785 
0.263 

10.594 0.000* 

 *มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตาราง  18  พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน มีความคิดเห็น
ด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกันมีนัยสำคัญ  
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงได้ทำการเปรียบเทียบความแต่งต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ 
  ผลการเปรียบ เทียบความแตกต่างของค่าเฉ ล่ีย เป็น ราย คู่  พบว่ า ผู้บริหารธุรกิ จ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีรายได้ต่อป ี400,001 – 600,000 บาท 200,000 – 400,000 บาท มีความคิดเห็น
ด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดโดยรวม มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจ
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีรายได้ต่อปีน้อยกว่า 200,000 บาท และ ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีรายได้
ต่อปี 400,001 – 600,000 บาท มีความคิดเห็น ด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ 
การส่ือสารทางการตลาดโดยรวม มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีรายได้ต่อปี มากกว่า 
600,000 บาท อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ตาราง 48 ภาคผนวก ค) 
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ตาราง 19 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยรวมและเป็นรายด้าน ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
ความสามารถใน

การบูรณาการการ
ส่ือสารทางการตลาด 

Hypothesis 
df 

Error 
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 3 ด้าน 9.000 472.296 5.598 0.000* 

   *มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตาราง 19 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดโดยรวม แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
  ผู้วิ จัยได้ทำการทดสอบ Univariate Tests ซึ่ งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกันแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถ 
ในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดรายด้าน ทุกด้าน แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.017 (ตาราง 49 ภาคผนวก ค) จึงได้ทำการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเฉล่ียเป็นรายคู่   

ผลการวิเคราะห์ เปรียบเทียบความแตกต่างเฉล่ียเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 – 600,000 บาท 200,000 – 400,000 บาท และ มากกว่า 
600,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด  
ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  
ท่ีมีรายได้ต่อปีน้อยกว่า 200,000 บาท อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 (ตาราง 50 ภาคผนวก ค) 
 ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 – 600,000 บาท และ 200,000 – 
400,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด  
ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมี  
รายได้ต่อป ีน้อยกว่า 200,000 บาท อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 (ตาราง 51 ภาคผนวก ค) 

ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 – 600,000 บาท และ 200,000 – 
400,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด 
ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี
น้อยกว่า 200,000 บาท และ ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 – 600,000 บาท 
มี ความ คิด เห็ น ด้ วย เกี่ ย วกับความสามารถ ในการบู รณ าการการ ส่ือสารทางการตลาด  
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ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี
มากกว่า 600,000 บาท อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 (ตาราง 52 ภาคผนวก ค) 
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5.4 ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 
 

ตาราง 20 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยรวม ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ความสามารถในการบูรณาการ
การส่ือสารทางการตลาด 

แหล่งของ
ความ

แปรปรวน 
df SS MS F p-value 

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
196 
199 

6.174 
53.715 
59.890 

2.058 
0.274 

7.510 0.000* 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตาราง  20  พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจะทำเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน 
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกัน 
มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงได้ทำการเปรียบเทียบความแต่งต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ 
  ผลการเปรียบ เทียบความแตกต่างของค่าเฉ ล่ีย เป็น ราย คู่  พบว่ า ผู้บริหารธุรกิ จ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 2,000,000 – 3,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดโดยรวม มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจน้อยกว่า 2,000,000 บาท อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.05 (ตาราง 53 ภาคผนวก ค) 
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ตาราง 21 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทาง
การตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยรวมและเป็นรายด้าน ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 
แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
ความสามารถใน

การบูรณาการการ
ส่ือสารทางการตลาด 

Hypothesis 
df 

Error 
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 3 ด้าน 9.000 472.296 3.348 0.001* 

  *มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตาราง 21 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน 
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผู้วิ จัยได้ทำการทดสอบ Univariate Tests ซึ่ งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถ 
ในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดรายด้านทุกด้าน แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  
ท่ีระดับ 0.017 (ตาราง 54 ภาคผนวก ค) จึงได้ทำการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเฉล่ียเป็นรายคู่  

ผลการวิเคราะห์ เปรียบเทียบความแตกต่างเฉล่ียเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 2,000,000 – 3,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือ
ส่ือสารทางการตลาด มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ น้อยกว่า 
2,000,000 บาท อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 (ตาราง 55 ภาคผนวก ค) 

ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 2,000,000 – 3,000,000 บาท  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความ
สอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียน
จัดต้ังธุรกิจน้อยกว่า 2,000,000 บาท อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 (ตาราง 56 ภาคผนวก ค) 

ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 2,000,000 – 3,000,000 บาท  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความสามารถ 
ในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ  
น้อยกว่า 2,000,000 บาท อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 (ตาราง 57 ภาคผนวก ค) 
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ตอนท่ี 6 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย ท่ีมีจำนวนพนักงาน ระยะเวลาดำเนินงาน รายได้ต่อปี และ  
ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน  ดังตาราง 22 - 29 

 
6.1 จำนวนพนักงาน 
 

ตาราง 22 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์
โดยรวม ท่ีมีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
แหล่งของ

ความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
196 
199 

6.368 
52.028 
58.396 

2.123 
0.265 

7.996 0.000* 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  จากตาราง  22  พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ  
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงได้ทำการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่  

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
ท่ีมีจำนวนพนักงาน 5 -10 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม 
มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงานน้อยกว่า 5 คน และมากกว่า 15 คน  
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ตาราง 58 ภาคผนวก ค) 
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ตาราง 23 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์
โดยรวมและเป็นรายด้าน ท่ีมีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
ผลการดำเนินงาน 

ทางการตลาด 
Hypothesis 

df 
Error 
Df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 12.000 510.922 3.453 0.000* 

  *มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตาราง 23 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  
ท่ีระดับ 0.05  
  ผู้วิ จัยได้ทำการทดสอบ Univariate Tests ซึ่ งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงาน 
ทางการตลาด รายด้าน ทุกด้าน แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.013 (ตาราง 59 
ภาคผนวก ค) จึงได้ทำการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเฉล่ียเป็นรายคู่ 
 ผลการวิเคราะห์ เปรียบเทียบความแตกต่างเฉล่ียเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน 5 – 10 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงาน 
ทางการตลาด ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวน
พนักงาน น้อยกว่า 5 คน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 (ตาราง 60 ภาคผนวก ค) 
  ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน 5 – 10 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านตอบสนองการขาย มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  
ท่ีมีจำนวนพนักงาน น้อยกว่า 5 คน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 (ตาราง 61 ภาคผนวก ค) 
  ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน 5 – 10 คน และน้อยกว่า 5 คน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด มากกว่า 
ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็น เตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน มากกว่า 15 คน และ ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน 5 - 10 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงาน 
ทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวน
พนักงาน น้อยกว่า 5 คน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 (ตาราง 62 ภาคผนวก ค) 
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  ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน 5 – 10 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  
ท่ีมีจำนวนพนักงานน้อยกว่า 5 คน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 (ตาราง 63 ภาคผนวก ค) 
 

6.2 ระยะเวลาดำเนินงาน 
 

ตาราง 24 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์
โดยรวม ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
แหล่งของ

ความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
196 
199 

4.668 
53.728 
58.396 

1.556 
0.274 

5.676 0.001* 

 *มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตาราง  24  พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานแตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม แตกต่างกันกันอย่างมีนัยสำคัญ  
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงได้ทำการเปรียบเทียบความแต่งต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ 
  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเน
สเซ็นเตอร์ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน 2 – 3 ปี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทาง
การตลาดโดยรวม มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน น้อยกว่า 2 ปี 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ตาราง 64 ภาคผนวก ค) 
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ตาราง 25 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์
เป็นรายด้าน ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานแตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
ผลการดำเนินงาน 

ทางการตลาด 
Hypothesis 

df 
Error 
Df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 9.000 472.296 3.159 0.001* 

  *มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตาราง 25 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานแตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ  
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
  ผู้วิ จัยได้ทำการทดสอบ Univariate Tests ซึ่ งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงาน 
ทางการตลาด ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค ไม่แตกต่างกัน (p > 0.013) ในขณะท่ีความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านตอบสนองการขาย และด้านส่วนแบ่ง
ทางการตลาด แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 (ตาราง 65 ภาคผนวก ค)  
จึงได้ทำการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเฉล่ียเป็นรายคู่ 

ผลการวิเคราะห์ เปรียบเทียบความแตกต่างเฉล่ียเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน 2 – 3 ปี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงาน 
ทางการตลาด ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลา
ดำเนินงานน้อยกว่า 2 ปี และ มากกว่า 5 ปี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 (ตาราง 66
ภาคผนวก ค) 

ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน 2 – 3 ปี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ
ผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านตอบสนองการขาย มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  ท่ีมี
ระยะเวลาดำเนินงานน้อยกว่า 2 ปี กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 (ตาราง 67 ภาคผนวก ค) 
  ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน 2-3 ปีท่ี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  
มีระยะเวลาดำเนินงานมากกว่า 5 ปี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 (ตาราง 68 ภาคผนวก ค) 
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6.3 รายได้ต่อปี 
 

ตาราง 26 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์
โดยรวม ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
แหล่งของ

ความ
แปรปรวน 

Df SS MS F p-value 

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
196 
199 

6.147 
52.249 
58.396 

2.049 
0.267 

7.686 0.000* 

    *มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตาราง  26  พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  
ท่ีระดับ 0.05 จึงได้ทำการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่  

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่  พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์
ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 - 600,000 บาท 200,000 – 400,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีรายได้ต่อปีน้อย
กว่า 200,000 บาท และ ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีรายได้ต่อปี400,001 - 600,000 บาท  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี มากกว่า 600,000 บาท อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
(ตาราง 69 ภาคผนวก ค) 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

  82 

ตาราง 27 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทาง การตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์
เป็นรายด้าน ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
ผลการดำเนินงาน 

ทางการตลาด 
Hypothesis 

df 
Error 
Df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 12.000 510.922 3.954 0.000* 

  *มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตาราง 27 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  
ท่ีระดับ 0.05  
  ผู้วิ จัยได้ทำการทดสอบ Univariate Tests ซึ่ งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงาน  
ทางการตลาด รายด้านทุกด้าน แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.013 (ตาราง 70 
ภาคผนวก ค) จึงได้ทำการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเฉล่ียเป็นรายคู่ 

ผลการวิเคราะห์ เปรียบเทียบความแตกต่างเฉล่ียเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 – 600,000 บาท และ 200,000 – 400,000 บาท มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค  มากกว่า 
ผู้ประกอบการธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปีน้อยกว่า 200,000 บาท อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.013 (ตาราง 71 ภาคผนวก ค) 

ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 – 600,000 บาท มีความคิดเห็น
ด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านตอบสนองการขาย มากกว่า  ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปีน้อยกว่า 200,000 บาท อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
(ตาราง 72 ภาคผนวก ค) 

ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 – 600,000 บาท มีความคิดเห็น
ด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด มากกว่า  ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปีมากกว่า 600,000 บาท และ น้อยกว่า 200,000 บาท อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 (ตาราง 73 ภาคผนวก ค) 
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ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 – 600,000 บาท มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
ท่ีมีรายได้ต่อปีน้อยกว่า 200,000 บาท อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 (ตาราง 74 ภาคผนวก ค) 

 
6.4 ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 
 

ตาราง 28 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์
โดยรวม ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
แหล่งของ

ความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
196 
199 

6.386 
52.009 
58.396 

2.129 
0.265 

8.023 0.000* 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตาราง  28  พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกัน  
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงได้ทำการเปรียบเทียบความแต่งต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่  

ผลการเปรียบ เทียบความแตกต่างของค่าเฉ ล่ีย เป็น ราย คู่  พบว่ า ผู้บริหารธุรกิ จ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 2,000,000 – 3,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม มากกว่าผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมี  
ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจน้อยกว่า 2,000,000 บาท 3,000,001 – 5,000,000 บาท และ มากกว่า 
5,000,000 บาท อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ตาราง 75 ภาคผนวก ค) 
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ตาราง 29 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์
เป็นรายด้าน ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
ผลการดำเนินงาน 

ทางการตลาด 
Hypothesis 

df 
Error 
Df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 12.000 510.922 5.090 0.000* 

  *มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

  จากตาราง 29 พบว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน 
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผู้วิ จัยได้ทำการทดสอบ Univariate Tests ซึ่ งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็น เตอร์  ท่ีมี ทุนจดทะเบี ยน จัด ต้ังธุ รกิจแตกต่างกัน  มีความคิดเห็น ด้วยเกี่ ยวกับ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาดด้านตอบสนองการขาย ไม่แตกต่างกัน (p > 0.013) และมีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านส่วนแบ่ง 
ทางการตลาด และด้านการรับรู้ของผู้บริโภค แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
(ตาราง 76 ภาคผนวก ค) จึงได้ทำการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเฉล่ียเป็นรายคู่ 

ผลการวิเคราะห์ เปรียบเทียบความแตกต่างเฉล่ียเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกันมีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงาน
ทางการตลาด ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ไม่แตกต่างกัน p > 0.013 (ตาราง 77 ภาคผนวก ค) 

ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 3,000,001 – 5,000,000 บาท 
และ มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด มากกว่า 
ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 2,000,000 – 3,000,000 บาท และ 
ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 2,000,000 – 3,000,000 บาท  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด มากกว่า 
ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจมากกว่า 5,000,000 บาท และ  
ทุนจดทะเบี ยน จัดต้ั งธุรกิจ น้ อยกว่ า 2,000,000 บาท อย่างมีนั ยสำคัญทางสถิ ติ ท่ี ระดับ  0.013  
(ตาราง 78 ภาคผนวก ค) 

ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค ไม่แตกต่างกัน p > 0.013  
(ตาราง 79 ภาคผนวก ค) 
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ตอนท่ี 7 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณการถดถอยอย่าง่าย การวิเคราะห์การถดถอยแบบ
พหุคูณ และการสร้างสมการพยากรณ์ของผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร
ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย ผู้วิจัยทำ
การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ แบบพหุคูณการการวิเคราะห์การถดถอยอย่าง่าย การวิเคราะห์การถดถอย
แบบพหุคูณ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ และการสร้างสมการพยากรณ์ ตามท่ีได้
ต้ังสมมติฐาน ดังนี้ 

H1 ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือ
ส่ือสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 

H2 ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดด้านความสอดคล้องกันของส่ือ
ออนไลน์และออฟไลน์ มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย  

H3 ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดด้านความสามารถในการส่ือสาร
อย่างต่อเนื่อง มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์
ในประเทศไทย 
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ตาราง 30 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดกับ
ผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 

 

ตัวแปร MPF CMC OOM CCC VIFS 

X̅ 4.35 4.54 4.53 4.44  
S.D. 0.54 0.62 0.58 0.57  
MPF - 0.672* 0.661* 0.769*  
CMC  - 0.836* 0.749* 3.581 
OOM   - 0.788* 4.156 
CCC    - 2.839 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
จากตาราง 30 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจเกิดเป็นปัญหา 

Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ทำการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า 
ค่า VIF ของตัวแปรอิสระ ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด มีค่าต้ังแต่ 2.839 - 
4.156  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน ในระดับท่ีไม่ก่อให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Black, 2006: 585) 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความสามารถในการบูรณาการ 
การส่ือสารทางการตลาดในแต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามผลการดำเนินงาน 
ทางการตลาดโดยรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่
ระหว่าง 0.661 – 0.769 จากนั้น ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการ
พยากรณ์ ผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม (MPF) ได้ดังนี้ 

 
MPF = 1.068 + 0.204CMC + 0.005OOM + 0.526CCC  

 
ซึ่งสมการท่ีได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม (MPF) ได้ 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F=103.317 ; p=<0.000) และค่าสัมประสิทธิ์ของการ
พยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.613 (ตาราง 31) เมื่อนำไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดแต่ละด้านกับตัวแปรตาม  
ผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม (MPF) ปรากฏผล ดังตาราง 31 
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ตาราง 31 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอย กับผลการดำเนินงานทางการตลาด
โดยรวม ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 

 

ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทาง
การตลาด 

ผลการดำเนินงานทาง
การตลาดโดยรวม 

t p-value สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด
เคล่ือน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี ( a ) 1.068 0.200 5.325 0.000* 
1. ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาด (CMC) 

0.204 0.079 2.582 0.011* 

2. ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์
และออฟไลน์ (OOM) 

0.005 0.085 0.054 0.957 

3. ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่าง
ต่อเนื่อง (CCC) 

0.526 0.065 8.043 0.000* 

F = 103.317 p = < 0.000 Adj R2= 0.613 

    *  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 31 พบว่า ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความ
เกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด (CMC)  และ ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่าง
ต่อเนื่อง (CCC) มีผลกระทบต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  
ท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 และ 3 สำหรับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร 
ทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ (OOM) ไม่มีผลกระทบต่อ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม (MPF) 

เมื่อนำความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้องกันของ
เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด (CMC)  และ ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง (CCC)  
ไปสร้างสมการพยากรณ์ของผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม (MPF) ได้ค่าสัมประสิทธิ์ของ 
การพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.613 (ตาราง 80 ภาคผนวก ง ) โดยได้สมการพยากรณ์ 
ดังนี้ 

MPF = 1.070 + 0.027CMC + 0.527CCC 
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ตาราง 32 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของความสามามรถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดกับ
ผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  

 

ตัวแปร MPC CMC OOM CCC VIFS 

X̅ 4.34 4.55 4.53 4.44  
S.D. 0.57 0.58 0.58 0.58  
MPC - 0.658* 0.681* 0.748*  
CMC  - 0.836* 0.749* 3.581 
OOM   - 0.788* 4.156 
CCC    - 2.839 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 32 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจเกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ทำการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า 
ค่า VIF ของตัวแปรอิสระ ความจงรักภักดีต่อองค์กรมีค่าต้ังแต่ 2.839 - 4.156 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 
แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน ในระดับท่ีไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 
2006: 585) 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความสามารถในการบูรณาการ 
การส่ือสารทางกาตลาดในแต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามผลการดำเนินงาน  
ด้านการเงิน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.658 
– 0.748 จากนั้น ผู้วิ จัยได้ทำการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์  
ผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค (MPC) ได้ดังนี้ 

 
MPC = 0.890 + 0.138CMC + 0.153OOM + 0.490CCC  

 
ซึ่งสมการท่ีได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 

(MPC) ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F=93.000 ; p=<0.000) และค่าสัมประสิทธิ์ 
ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.587  (ตาราง 33) เมื่อนำไปทดสอบความสัมพันธ์ 
ระหว่างตัวแปรอิสระ ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดแต่ละด้านกับตัวแปร
ตามผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการเงินพฤติกรรมผู้บริโภค (MPC) ปรากฏผล ดังตาราง 33 
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ตาราง 33 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยกับผลการดำเนินงานทางการตลาด
ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 

 

ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทาง
การตลาด 

ผลการดำเนินงานทาง
การตลาด 

ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
t p-value 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด
เคล่ือน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี ( a ) 0.890 0.221 4.020 0.000* 
1. ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาด (CMC) 

0.138 0.087 1.577 0.116 

2. ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และ
ออฟไลน์ (OOM) 

0.153 0.094 1.636 0.104 

3. ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่าง
ต่อเนื่อง (CCC) 

0.490 0.072 6.793 0.000* 

F = 93.000 p = < 0.000 Adj R2= 0.587 

    *  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง  33 พบว่ า ความสามารถในการบู รณาการการส่ือสารทางการตลาด  
ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง (CCC) มีผลกระทบต่อผลการดำเนินงานทางการตลาด 
ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3 สำหรับ
ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาด (CMC) และ ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ (OOM) ไม่มี
ผลกระทบต่อผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการเงินพฤติกรรมผู้บริโภค (MPC) 

เมื่อนำความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด  ด้านความสามารถ 
ในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง (CCC) ไปสร้างสมการพยากรณ์ของผลการดำเนินงานทางการตลาด 
ด้านการเงินพฤติกรรมผู้บริโภค (MPC)ได้ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 
0.560 (ตาราง 81 ภาคผนวก ง ) โดยได้สมการพยากรณ์ ดังนี้ 

 

MPC = 1.287+ 0.699CCC 



 

 

  90 

ตาราง 34 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของความสามามรถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดกับ
ผลการดำเนินงานทางการตลาดด้านการตอบสนองการขาย ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 

 

ตัวแปร MPS CMC OOM CCC VIFS 

X̅ 4.35 4.54 4.53 4.44  
S.D. 0.59 0.57 0.58 0.62  
MPS - 0.607* 0.563* 0.686*  
CMC  - 0.836* 0.749* 3.581 
OOM   - 0.788* 4.156 
CCC    - 2.839 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 34 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจเกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ทำการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า 
ค่า VIF ของตัวแปรอิสระ ความสามามรถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดมีค่าต้ังแต่ 2.839 
- 4.156 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน ในระดับท่ีไม่ก่อให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Black, 2006: 585) 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความจงรักภักดีต่อองค์กรในแต่ละด้าน 
พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการตอบสนองการขาย 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.563 – 0.686 
จากนั้น ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์ ผลการดำเนินงาน 
ทางการตลาด  ด้านการตอบสนองการขาย (MPS) ได้ดังนี้ 

 
MPS = 1.191 + 0.291CMC - 0.127OOM + 0.545CCC  

 
ซึ่งสมการท่ีได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการตอบสนอง 

การขาย (MPS) ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิ ติ ท่ีระดับ 0.05 (F=63.841 ; p=<0.000) และค่า
สัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.494  (ตาราง 35) เมื่อนำไปทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ความสามามรถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดแต่ละ
ด้านกับตัวแปรตามผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการตอบสนองการขาย (MPS) ปรากฏผล  
ดังตาราง 35 
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ตาราง 35 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยกับผลการดำเนินงานทางการตลาด
ด้านการตอบสนองการขาย ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 

 

ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทาง
การตลาด 

ผลการดำเนินงานทาง
การตลาด 

ด้านการตอบสนองการขาย 
t p-value 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด
เคล่ือน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี ( a ) 1.191 0.250 4.765 0.000* 
1. ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาด (CMC) 

0.291 0.099 2.946 0.004* 

2. ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์
และออฟไลน์ (OOM) 

- 0.127 0.106 -1.203 0.230 

3. ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่าง
ต่อเนื่อง (CCC) 

0.545 0.082 6.684 0.000* 

F = 63.841 p = < 0.000 Adj R2= 0.494 

    *  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 35 พบว่า ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความ
เกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด (CMC) และ ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่าง
ต่อเนื่อง (CCC) มีผลกระทบต่อผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการตอบสนองการขาย อย่าง 
มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 และ 3 สำหรับความสามารถในการบูรณา
การการส่ือสารทางการตลาดด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ (OOM) ไม่มี
ผลกระทบต่อผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการตอบสนองการขาย (MPS) 

เมื่อนำความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้องกันของ
เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด (CMC) และ ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง (CCC)  
ไปสร้างสมการพยากรณ์ของผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการตอบสนองการขาย (MPS)  
ได้ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.490 (ตาราง 82 ภาคผนวก ง ) โดย 
ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้ 

 

MPS = 1.134 + 0.219CMC + 0.501CCC 
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ตาราง 36 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของความสามามรถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดกับ
ผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 

 

ตัวแปร MPM CMC OOM CCC VIFS 

X̅ 4.32 4.54 4.53 4.44  
S.D. 0.62 0.57 0.58 0.62  
MPM - 0.627* 0.646* 0.721*  
CMC  - 0.836* 0.749* 3.581 
OOM   - 0.788* 4.156 
CCC    - 2.839 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 36 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจเกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ทำการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า  
ค่า VIF ของตัวแปรอิสระ ความสามามรถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดมีค่าต้ังแต่ 2.839 
- 4.156 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน ในระดับท่ีไม่ก่อให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Black, 2006: 585) 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความสามามรถในการบูรณาการ  
การส่ือสารทางการตลาดในแต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามผลการดำเนินงาน  
ทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาดอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.627 – 0.721 จากนั้น ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและ
สร้างสมการพยากรณ์ผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (MPM) ได้ดังนี้ 

 

MPM = 0.777 + 0.140CMC + 0.126OOM + 0.526CCC  
 

ซึ่งสมการท่ีได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่ง  
ทางการตลาด (MPM) ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F=63.841 ; p=<0.000) และ 
ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.494 (ตาราง 37) เมื่อนำไปทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ความสามามรถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด 
ในแต่ละด้านกับตัวแปรตามผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (MPM) 
ปรากฏผล ดังตาราง 37 
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ตาราง 37 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยกับผลการดำเนินงานทางการตลาด
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 

 

ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทาง
การตลาด 

ผลการดำเนินงานทาง
การตลาด 

ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
t p-value 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด
เคล่ือน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี ( a ) 0.777 0.248 3.130 0.002* 
1. ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาด (CMC) 

0.140 0.098 1.430 0.154 

2. ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์
และออฟไลน์ (OOM) 

0.126 0.105 1.201 0.231 

3. ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่าง
ต่อเนื่อง (CCC) 

0.526 0.081 6.499 0.000* 

F = 63.841 p = < 0.000 Adj R2= 0.494 

    *  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง  37 พบว่ า ความสามารถในการบู รณ าการการส่ื อสารทางการตลาด  
ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง (CCC) มีความสัมพันธ์กับผลการดำเนินงาน 
ทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานท่ี 3 สำหรับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้องกัน
ของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด (CMC) และ ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ 
(OOM) ไม่มีผลกระทบต่อผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (MPM) 

เมื่อนำความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความสามารถ 
ในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง (CCC) ไปสร้างสมการพยากรณ์ของผลการดำเนินงานทางการตลาด  
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (MPM) ได้ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 
0.520 (ตาราง 83 ภาคผนวก ง) โดยได้สมการพยากรณ์ ดังนี้ 

 
MPM = 1.142 + 0.716CCC 
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ตาราง 38 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของความสามามรถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดกับ
ผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 

 

ตัวแปร MPP CMC OOM CCC VIFS 

X̅ 4.34 4.54 4.53 4.44  
S.D. 0.57 0.57 0.58 0.62  
MPP - 0.575* 0.535* 0.666*  
CMC  - 0.836* 0.749* 3.581 
OOM   - 0.788* 4.156 
CCC    - 2.839 

F = 55.795 p = < 0.000 Adj R2= 0.461 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 38 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจเกิดเป็นปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ทำการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า  
ค่า VIF ของตัวแปรอิสระ ความสามามรถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดมีค่าต้ังแต่ 2.839 
- 4.156 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน ในระดับท่ีไม่ก่อให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Black, 2006: 585) 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความสามามรถในการบูรณาการ  
การส่ือสารทางการตลาดในแต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามผลการดำเนินงาน  
ทางการตลาด ด้านการรับรู้ของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.535 – 0.666 จากนั้น ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและ
สร้างสมการพยากรณ์ผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค (MPP) ได้ดังนี้ 

 

MPP = 1.412 + 0.249CMC - 0.134OOM + 0.542CCC  
 

ซึ่งสมการท่ีได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของ
ผู้บริโภค (MPP)  ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F=55.795 ; p=<0.000) และค่า
สัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.461 (ตาราง 39) เมื่อนำไปทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระความสามามรถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดในแต่ละ
ด้านกับตัวแปรตามผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค (MPP) ปรากฏผล  
ดังตาราง 39 



 

 

  95 

ตาราง 39 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยกับผลการดำเนินงานทางการตลาด
ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 

 

ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทาง
การตลาด 

ผลการดำเนินงานทาง
การตลาด 

ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 
t p-value 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด
เคล่ือน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี ( a ) 1.412 0.251 5.625 0.000* 
1. ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาด (CMC) 

0.249 0.099 2.510 0.013* 

2. ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์
และออฟไลน์ (OOM) 

- 0.134 0.106 -
1.260 

0.209 

3. ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่าง
ต่อเนื่อง (CCC) 

0.542 0.082 6.620 0.000* 

F = 55.795 p = < 0.000 Adj R2= 0.461 

    *  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 39 พบว่า ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความ
เกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด (CMC) และ ด้านความสามารถในการส่ือสาร 
อย่างต่อเนื่อง (CCC) มีความสัมพันธ์กับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค  
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 และ 3 สำหรับความสามารถ 
ในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ 
(OOM) ไม่มีผลกระทบต่อผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค (MPP) 

เมื่อนำความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้องกันของ
เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด (CMC) และ ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง (CCC)  
ไปสร้างสมการพยากรณ์ของผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค (MPP) ได้ค่า
สัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.456 (ตาราง 84 ภาคผนวก ง) โดยได้
สมการพยากรณ์ ดังนี้ 

 

MPP = 1.352 + 0.173CMC + 0.496CCC 
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บทที่ 5 สรุปผล  อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 

สรุปผล  อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัย เรื่อง ผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดท่ี

ส่งผลต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย มีประเด็นสำคัญ 
ในการนำเสนอตามลำดับ ดังนี้ 

1. ความมุ่งหมายของการวิจัย 
2. สรุปผล  
3. อภิปรายผล 
4. ข้อเสนอแนะ 

 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 

 
1. เพื่อศึกษาความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจ 

ฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย  
2. เพื่อศึกษาผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกจิฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย  
3. เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทาง

การตลาดกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย  
4. เพื่อทดสอบผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดท่ีมี

ต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย   
5. เพื่อเปรียบเทียบความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจ 

ฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทยท่ีมีจำนวนพนักงาน ระยะเวลาดำเนินงาน รายได้ต่อปี และ 
ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ แตกต่างกัน 

6. เพื่อเปรียบเทียบผลการการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวน
พนักงาน ระยะเวลาดำเนินงาน รายได้ต่อปี และทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ แตกต่างกัน 
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สรุปผล 

การวิจัย เรื่อง ผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด  
ท่ีส่งผลต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย สามารถสรุป
ผลการวิจัย ได้ดังนี้ 

1. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นเพศชาย สถานภาพ โสด  
ระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า รายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,000 – 35,000 บาท (ร้อยละ 
50.50) ตำแหน่งงานเป็นเจ้าของกิจการ จำนวนพนักงานน้อยกว่า 5 คน ระยะเวลาดำเนินงาน 2-3 ปี 
มีรายได้ต่อปี 200,000 – 400,000 บาท และมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 2,000,000 – 3,000,000 บาท 
  2. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็น เตอร์ในประเทศไทย มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ
ความสามารถในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ โดยรวม อยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาด เช่น กิจการให้ความสำคัญกับการใช้เครื่องมือส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ เช่นป้ายโฆษณา 
เว็บไซต์ หรือจดหมาย เพื่อส่งข้อมูลข่าวสารและโปรโมช่ันทางการตลาดแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้  
อย่างมีประสิทธิภาพ  กิจการให้ความสำคัญต่อการโฆษณาและประชาสัมพันธ์โดยใช้ข้อความเดียวกัน
ในช่องทางต่าง ๆ ของการส่ือสาร เพื่อให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจไปในทิศทางเดียวกันเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาดแต่ละประเภทท่ีกิจการใช้ส่งข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่มมีความ
สอดคล้อง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน และ กิจการได้ใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบ 
ท่ีหลากหลาย เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ หรือการทำกิจกรรมทางการตลาดอื่น ๆ ในการส่ง
ข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อสร้างความเช่ือมั่นและทำให้ลูกค้ารู้จักมากข้ึน เป็นต้น ด้านความ
สอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ เช่น กิจการมุ่งเน้นการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบ  
ต่าง ๆ  ด้วยส่ือออนไลน์และออฟไลน์  กิจการให้ความสำคัญต่อการควบคุมรูปแบบของการส่ือสาร
การตลาดท้ังในระบบออนไลน์และออฟไลน์ ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อให้ลูกค้าเกิดการรับรู้  
ท่ีเหมือนกัน กิจการให้ความสำคัญกับการอบรมพนักงานท้ังในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์  
ให้เกิดความเข้าใจท่ีเหมือนกัน เพื่อให้การตอบคำถามลูกค้าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กิจการเลือกใช้
การส่ือสารทางการตลาดแบบออนไลน์ควบคู่ไปกับการส่ือสารการตลาดแบบออฟไลน์ เพื่อสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายไปพร้อมกัน กิจการเช่ือมโยงรูปแบบการส่ือสารทางการตลาด 
ท้ังในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ให้ เกิดการทำงานร่วมกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ  และ 
ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง เช่น กิจการให้ความสำคัญกับการประชุมและการวาง
แผนการส่ือสารทางการตลาดกับฝ่ายต่าง ๆ ก่อนทำการส่ือสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย กิจการ
สามารถดำเนินงานตามแผนปฏิบัติงานด้านการส่ือสารทางการตลาดได้เป็นอย่างดี กิจการมุ่งเน้นการ
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นำเสนอข้อมูลข่าวสารท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการขององค์กร ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
อย่างต่อเนื่อง กิจการตระหนักถึงความสำคัญของช่วงเวลาของการใช้ส่ือกับลูกค้าได้เพื่อประหยัด
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา เช่น การซื้อโฆษณาจาก Facebook ในช่วงท่ีลูกค้ากำลังใช้ส่ืออยู่ เป็นต้น และ 
กิจการมุ่งเน้นการใช้ส่ือโฆษณาอย่างหนักเพื่อให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรับรู้ เมื่อมีการเปิดตัวรูปแบบ  
การบริการใหม่หรือเมื่อมียอดขายลดลง เป็นต้น 

3. ผู้บริหารธุ รกิ จฟิ ตเนสเซ็น เตอร์ ในประเทศไทย มี ความคิดเห็ นด้วยเกี่ ยวกับ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาดรายด้าน อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น ลูกค้า
ให้ความสนใจและเข้าร่วมกิจกรรมเป็นอย่างดี เมื่อกิจการจัดกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ 
กิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดของกิจการสามารถสร้าง ความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
กิจการได้รับการสนับสนุนจากลูกค้าเป็นอย่างดี เมื่อมีรูปแบบการบริการใหม่เกิดขึ้น และกิจการได้รับ
การบอกต่อไปในทางท่ีดี เป็นต้น ด้านตอบสนองการขาย เช่น ลูกค้าตัดสินใจเข้าใช้บริการศูนย์ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ของกิจการเป็นอย่างดี ลูกค้ามีความเช่ือมั่น และศรัทธาต่อตราสินค้าของกิจการเป็น
อย่างดี ลูกค้ามีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าของกิจการเป็นอย่างดี และกิจกรรมการส่ือสารการตลาดของ
กิจการสามารถดึงดูดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดี ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด กิจการสามารถ
เพิ่มยอดขายได้อย่างต่อเนื่อง กิจการมีลูกค้าเก่ากลับมาใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์อย่างสม่ำเสมอ 
กิจการสามารถสามารถเพิ่มจำนวนลูกค้าใหม่ได้เป็นอย่างดี และกิจการมียอดขายเพิ่มขึ้นเมื่อ
เปรียบเทียบกับยอดขายในปีท่ีผ่านมา เป็นต้น และด้านการรับรู้ของผู้บริโภค เช่น ลูกค้าจดจำโลโก้
หรือตราสินค้าของกิจการได้เป็นอย่างดี กิจการได้รับการยอมรับจากลูกค้าเป็นอย่างดี ในด้านคุณภาพ
ของการบริการ ลูกค้าเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของกิจการเป็นอย่างดี และลูกค้ารับรู้ถึงความเต็ม
ใจในการให้บริการของกิจการเป็นอย่างดี 

4. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน 5 -10 คน มีความคิดเห็นด้วย                                 
เกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด โดยรวม ด้านความเกี่ยวข้องกัน  
ของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ และ  
ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวน
พนักงานน้อยกว่า 5 คน  
   ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน 5 – 10 คน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของส่ือ
ออนไลน์และออฟไลน์ มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน น้อยกว่า 5 คน  
  ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน 5 – 10 คน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความสามารถในการส่ือสาร
อย่างต่อเนื่อง มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน น้อยกว่า 5 คน  
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5. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน 2 – 3 ปี มีความคิดเห็น
ด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดโดยรวม ด้านความเกี่ยวข้องกัน 
ของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ และ  
ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลา
ดำเนินงาน มากกว่า 5 ปี 
  ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน 2 – 3 ปี มีความคิดเห็น
ด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของส่ือ
ออนไลน์และออฟไลน์ มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน มากกว่า 5 ปี  
  ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ มีระยะเวลาดำเนินงาน 2 – 3 ปี มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความสามารถในการส่ือสาร
อย่างต่อเนื่อง มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน มากกว่า 5 ปี  

6. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีรายได้ต่อปี  400,001 – 600,000 บาท และ 
200,000 – 400,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร 
ทางการตลาดโดยรวม ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้อง
กันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ และ ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง มากกว่า 
ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี น้อยกว่า 200,000 บาท และ ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 – 600,000 บาทมีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถ
ในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดโดยรวม ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ และ ด้านความสามารถ  
ในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปีมากกว่า 600,000 บาท   

ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 – 600,000 บาท 200,000 
– 400,000 บาท และ มากกว่า 600,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ
การส่ือสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด มากกว่า ผู้บริหาร
ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปีน้อยกว่า 200,000 บาท  
  ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 – 600,000 บาท และ 
200,000 – 400,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร 
ทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปีน้อยกว่า 200,000 บาท  

ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 – 600,000 บาท และ 
200,000 – 400,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร 
ทางการตลาด ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
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ท่ีมีรายได้ต่อปีน้อยกว่า 200,000 บาท และ ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 
– 600,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด  
ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี
มากกว่า 600,000 บาท 

7. ผู้ บริ หารธุ รกิ จฟิ ตเนสเซ็ น เตอร์  ท่ี มี ทุ นจดทะเบี ยนจัดต้ั งธุ รกิ จ  2,000,000 -  
3,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด
โดยรวม ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของส่ือ
ออนไลน์และออฟไลน์ และ ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจ  
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจน้อยกว่า 2,000,000 บาท  

ผู้ บริ หารธุ รกิ จฟิ ตเนสเซ็ น เตอร์ ท่ี มี ทุ นจดทะเบี ยนจั ดต้ั งธุ รกิ จ 2,000,000 -  
3,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด  
ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมี 
ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ น้อยกว่า 2,000,000 บาท  

ผู้บริ หารธุ รกิ จฟิ ตเนสเซ็ น เตอร์ ท่ี มี ทุ นจดทะเบี ยนจัดต้ั งธุ รกิ จ 2,000,000 -  
3,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้าน
ความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมี  
ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจน้อยกว่า 2,000,000 บาท  

ผู้บริหารธุ รกิ จฟิ ตเนสเซ็ น เตอร์ ท่ี มี ทุ นจำทะเบี ยน จั ด ต้ั งธุ รกิ จ 2,000,000 -  
3,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด 
ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมี  
ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ น้อยกว่า 2,000,000 บาท  
 9. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน 5 – 10 คน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านการตอบสนอง  
การขาย ด้านส่วนแบ่งทางการรตลาด และ ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน น้อยกว่า 5 คน และ ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวน
พนักงานมากกว่า 15 คน  
  ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน 5 - 10 คน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมของผู้บริ โภค มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน น้อยกว่า 5 คน 
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   ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน 5 - 10 คน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการตอบสนองการขาย มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน น้อยกว่า 5 คน 
   ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน 5 - 10 คน และ น้อยกว่า 5 คน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด มากกว่า 
ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็น เตอร์  ท่ีมีจำนวนพนักงาน มากกว่า 15 คน และ ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน 5 - 10 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทาง
การตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน 
น้อยกว่า 5 คน 
   ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน 5 - 10 คน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของผู้บริ โภค มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงาน น้อยกว่า 5 คน 
 10. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน 2 - 3 ปี มีความคิดเห็น
ด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวมมากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมี
ระยะเวลาดำเนินงาน น้อยกว่า 2 ปี  

  ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน 2 - 3 ปี มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมของผู้บริ โภค มากกว่าผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานน้อยกว่า 2 ปี และ มากกว่า 5 ปี  

ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน 2 – 3 ปี มีความคิดเห็น
ด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านตอบสนองการขาย มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานน้อยกว่า 2 ปี 

  ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน 2-3 ปี มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่ งทางการตลาด มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน มากกว่า 5 ปี  
 11. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 - 600,000 บาท และ 
200,000 - 400,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม  
ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านการตอบสนองการขาย ด้านส่วนแบ่งทางการรตลาด และ  
ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีรายได้ต่อปี น้อยกว่า 200,000 บาท 
และ ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 - 600,000 บาท มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านการตอบสนองการขาย 
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ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และ ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  
ท่ีมีรายได้ต่อปี มากกว่า 600,000 บาท 

  ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 - 600,000 บาท และ 
200,000 - 400,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรม
ของผู้บริโภค มากกว่าผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปีน้อยกว่า 200,000 บาท  

ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 - 600,000 บาท มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านตอบสนองการขาย มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปีน้อยกว่า 200,000 บาท  

ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 – 600,000 บาท มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด มากกว่า ผู้บริหาร
ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปีมากกว่า 600,000 บาท และ น้อยกว่า 200,000 บาท   

ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปี 400,001 – 600,000 บาท มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค มากกว่า ผู้บริหาร
ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปีน้อยกว่า 200,000 บาท  
 12. ผู้บริหารธุ รกิ จฟิ ตเนสเซ็น เตอร์ ท่ี มี ทุ นจดทะเบี ยนจัดต้ั งธุ รกิ จ 2,000,000 -  

3,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านพฤติกรรม

ของผู้บริโภค ด้านการตอบสนองการขาย ด้านส่วนแบ่งทางการรตลาด และ ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 

มากกว่า ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจน้อยกว่า 2,000,000 บาท 

3,000,001 - 5,000,000 บาท และ มากกว่า 5,000,000 บาท 

ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ไม่แตกต่างกัน  

ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 3,000,001 - 5,000,000 
บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด มากกว่า 
ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 2,000,000 - 3,000,000 บาท และ 
ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 2,000,000 - 3,000,000 บาท มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด มากกว่า ผู้บริหาร
ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจมากกว่า 5,000,000 บาท และ ผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ น้อยกว่า 2,000,000 บาท   

ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค ไม่แตกต่างกัน  
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 13. ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์และ 
มีผลกระทบเชิงบวกกับผลการดำเนินงานทางการตลาด (MPF) และตัวแปรท่ีสามารถพยากรณ์
ศักยภาพการแข่งขันโดยรวม ได้แก่ ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด (CMC) 
และ ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง (CCC) ซึ่งสามารถสร้างสมการพยากรณ์ ดังนี้ 

 
MPF = 1.070 + 0.207CMC + 0.527CCC 

 
 เมื่อพิจารณาสมการพยากรณ์ผลการดำเนินงานทางการตลาดเป็นรายด้าน พบว่า 

1) ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
MPC = 1.287+ 0.699CCC 

2) ด้านการตอบสนองการขาย 
MPS = 1.134 + 0.219CMC + 0.501CCC 

3) ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
MPM = 1.142 + 0.716CCC 

4) ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 
MPP = 1.352 + 0.173CMC + 0.496CCC 

  



 

 

  104 

อภิปรายผล 

 
การวิจัย เรื่อง ผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดท่ี

ส่งผลต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย สามารถ  
อภิปรายผล ได้ดังนี้ 
 1. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็น เตอร์ ในประเทศไทย มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ
ความสามารถในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ โดยรวม ด้านความ
เกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ 
และด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง อยู่ในระดับมาก เนื่องจาก ความสามารถ 
ในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดมีความสำคัญอย่างมากในการท่ีองค์กรหรือบริษัทท่ีต้องมีไว้
ในแผนการดำเนินงานทางการตลาด เพื่อให้ลูกค้าเกิดการรับรู้  เกิดความเข้าใจต่อตราสินค้า  
ท่ีเหมือนกัน ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พรพรรณ ใจบาล ภันทริกา มณีพันธ์ ภูษณิศา เตชเถกิง และ ปรีดา ศรีนฤวรรณ (2562 : 782 - 791) 
พบว่า การรับรู้การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบท่ีหลากหลาย ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการของผลิตภัณฑ์เอปสัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Indra (2018 : 267 - 272) พบว่า 
การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดส่งผลต่อการเพิ่ มขึ้นของสมาชิกใหม่ ท่ี เข้าใช้บริการ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ และสามารถเพิ่มความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีมาใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ดาราบันดุง
ได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิชิต อู่อ้น (2557 : 4) พบว่า ความสามารถทางการตลาดจะมุ่งเน้น
ท่ีความสามารถท่ีองค์กรมีต่อลูกค้าและปัจจัยท่ีใช้ในการพิจากรณาความสามารถทางการตลาด ได้แก่ 
การกำหนดส่วนประสมทางการตลาดเพื่อให้ได้เปรียบคู่แข่งขัน ช่องทางในการจัดจำหน่าย และ
กิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดโดยรวมขององค์กร     
  2. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็น เตอร์ ในประเทศไทย มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านตอบสนองการขาย  
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านการรับรู้ของผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก เนื่องจากผู้บริหารธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ให้ความสำคัญกับความสามารถในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผล 
ต่อผลการดำเนิน งานทางการตลาดของธุรกิ จฟิ ตเนสเซ็น เตอร์  โดยมุ่ ง เน้ นการเป็น ผู้นำ 
ทางด้านการครองส่วนแบ่งทางการตลาดให้ได้มากท่ีสุด ซึ่งการใช้ความสามารถในการบูรณาการ  
การส่ือสารทางการตลาดท่ีดีนั้น สามารถเปล่ียนพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ ตอบสนองกับความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ สามารถสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคได้ และมีส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มขึ้น รวมไปถึง
เป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กรได้อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุหงา ชัยสุวรรณ  
(2558 : บทคัดย่อ) พบว่า การสร้างการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า มีผลกระทบเชิงบวกต่อผลการ
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ดำเนินงานทางธุรกิจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ อริยภรณ์ คํามะยอม (2556 : 98) พบว่า ผู้บริหาร
ฝ่ายการตลาดของธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีความเห็นเกี่ยวกับผล
การดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านภาพลักษณ์องค์กร ด้านความพึงพอใจของลูกค้า และ ด้าน
ส่วนแบ่งทางการตลาด อยู่ในระดับมาก เนื่องจากการทำธุรกิจในปัจจุบันนั้นผู้บริหาร หรือ ผู้บริหาร
จะต้องคำนึ งถึง ภาพลักษณ์ขององค์กร ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมี ต่อสิ น ค้าหรือบริการ  
เพื่อจะส่งผลถึงส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีมากขึ้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ (พีระศักด์ิ นันทะ
จันทร์ (2556 : 103) พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดมีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงาน 
ทางการตลาดโดยรวม และเป็นรายด้าน อยู่ ในระดับมาก ได้แก่  ด้านพฤติกรรม ผู้บริโภค  
ด้านการตอบสนองการขาย ด้านการตอบสนองการขาย ด้านการรับรู้ขงผู้บริโภค และด้านผลลัพธ์ 
ทางการเงิน เนื่องจากผลการดำเนินงานทางการตลาดเกิดจากความสามารถในการบริหารงาน  
การตัดสินใจของผู้บริหาร หรือผู้บริหาร ในการกำหนดและวางแผนนโยบายต่าง ๆ ทางการตลาด  
เพื่อใช้ในการส่งเสริมกิจกรรม และกระบวนการทางการส่ือสาการตลาดให้มีผลลัพธ์เชิงบวกต่อองค์กร    

3. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย ท่ีมีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้อง
กันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ และ  
ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง แตกต่างกัน เนื่องจากธุรกิจท่ีมีพนักงานแตกต่างกัน
ย่อมทำศักยภาพในการทำงานแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทนตวรรณ คณะเจริญ  
(2558 : 94)  พบว่า บุคลากรเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจ 
ท่ีพักโรงแรม Koh Kood Resort จังหวัดตราด เนื่องจากการวางแผนการบูรณาการการส่ือสาร 
ทางการตลาดในทุกขั้นตอน รวมไปถึงการใช้เครื่องมือส่ือสารแต่ละประเภทท่ีจะนำมาใช้ผสมสานกันนั้น 
ทางกิจการจำเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องคัดเลือกพนักงานทีมีความเหมาะสมมารับผิดชอบในการปฏิบัติ
หน้าท่ีต่าง ๆ เพื่อให้การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดขององค์กรธุรกิจเป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ยุทธชัย เกราะแก้ว (2556 : 100) พบว่า ทรัพยากร
มนุษย์เป็นปัจจัยท่ีองค์กรขาดไม่ได้ เมื่อต้องการให้ธุรกิจขับเคล่ือนไปอย่างยั่งยืนและมั่นคง พนักงานท่ี
มีศักยภาพและมีคุณภาพ ย่อมทำให้องค์กรประสบความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจมากขึ้น และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาวิณี วรรณสุข (2541 : 87) พบว่า พนักงานทีมีประสบการณ์ในการ
ทำงานแตกต่างกัน มีความเห็นด้วยเกี่ยวกับประสิทธิภาพในการทำงานแตกต่างกัน เนื่องจากบุคคลท่ีมี
ประสบการณ์มากกว่า ผ่านการปฏิบัติหน้าท่ีมากกว่า จะมีการรับรู้และมีความเข้าในส่ิงท่ีเห็น ส่ิงท่ีควร
กระทำมากกว่าผู้ท่ีมีประสบการณ์น้อยกว่า    
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4. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดโดยรวม ด้านความเกี่ยวข้องกัน  
ของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ และ  
ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง แตกต่างกัน เนื่องจากธุรกิจท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน 
ท่ีน้อยกว่าย่อมทำการส่ือสารทางการตลาดมากกว่าเพื่อให้ลูกค้าเกิดการตระหนัก เกิดการรับรู้  
เกิดการค้นหาข้อมูล เกิดการพิจารณา เกิดความชอบ เกิดความต้องการ เกิดพฤติกรรมซื้อใช้ในสินค้า
และบริการขององค์กร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ สมคิด จาตุศรีพิทักษ์ (2546 : 12) กล่าวว่า  
การดำเนินธุรกิจไม่ว่าจะเป็นองค์กรธุรกิจขนาดเล็กหรือขนาดใหญ่ หรือมีระยะเวลาในการทำธุรกิจมา
มากน้อยเพียงใดล้วนแล้วแต่ใช้ทักษะความสามารถในการมองเห็นโอกาสหรือมองเห็นช่องว่างท่ีจะทำ
กำไรให้กับองค์กร เพื่ อความอยู่รอดและความเป็นเลิศในกลุ่มธุรกิจเดียวกัน  เพิ่ มส่วนแบ่ง 
ทางการตลาด ปรับลดจุดด้อยขององค์กร ซึ่งทำให้องค์กรมีความยืดหยุ่น อยู่รอด และเติบโต  
อย่างมั่นคง สอดคล้องกับงานวิจัยของ อิทธิศักด์ิ ศิริจันทร์ และ พิมลพรรณ เพชรสมบัติ (2562 : 
136) กล่าว่า ผู้บริหารในปัจจุบันจำเป็น ต้องเรียนรู้และฝึกฝนทักษะการส่ือสารอย่างเช่ียวชาญ 
ท้ังการส่ือสารภายนอกและการส่ือสารภายในองค์กร เพื่อให้การดำเนินงานขององค์กรสามารถ
ดำเนินงานไปอย่างมีประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับ กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม (2562 : เว็บไซต์) 
กล่าวว่า กระแสการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อมของธุรกิจมีการเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 
ดังนั้น องค์กรธุรกิจจึงต้องมีการติดตามข้อมูลการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา ท้ังสภาพการแข่งขัน 
ความต้องการของลูกค้า สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ องค์กรธุรกิจต้องมีการปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับ
การเปล่ียนแปลงเพื่อความสำเร็จของธุรกิจ 

5. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดโดยรวม ด้านความเกี่ยวข้องกันของ
เครื่องมือ ส่ือสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกั นของส่ือออนไลน์และออฟไลน์  และ  
ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง แตกต่างกัน เนื่องจากการดำเนินธุรกิจจำเป็นต้อง
แสวงหาผลกำไรให้กับองค์กรให้ได้มากท่ีสุด เพื่อเป็นผลตอบแทนต่อการทำงาน ซึ่งผลสำเร็จจาก  
การดำเนินธุรกิจนั้น เป็นผลมากจากความสามารถและทักษะในการส่ือสารทางการตลาดในหลายๆ
รูปแบบ เพื่อให้ลูกค้าเกิดการทดลอง การซื้อใช้ และเกิดการกลับมาใช้บริการซ้ำ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วัชรากร ชำนาญชล (2558 : 93) พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด มีความเห็นด้วยเกี่ยวกับ
ความสามารถทางการตลาดสมัยใหม่ ด้านการวิจัยตลาด ด้านการกำหนดรา ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
ด้านช่องทางจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการจัดการการตลาดอยู่ในระดับมาก 
เนื่องจากมีสินค้าทดแทนชนิดเดียวกันในท้องตลาดจึงจำเป็นต้องมีความสามารถในการดึงดูดลูกค้า 
เพื่อต่อสู้กับคู่แข่งขันทั้งคู่แข่งขันรายเก่าและรายใหม่ท่ีกำลังเข้าสู่ท้องตลาด สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
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วิชิต อู่อ้น (2557 : 4) พบว่า ความสามารถทางการตลาดจะมุ่งเน้นความสามารถท่ีบริษัทมีต่อลูกค้า 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภลักษณ์ กันยะกาญจน์ (2554 : 102 - 113) พบว่า ผลกำไรจาก 
การดำเนินธุรกิจท่ีแตกต่างกันย่อมสะท้อนให้เห็นถึงประสิทธิภาพของการวางแผนการส่ือสาร  
ทางการตลาด ซึ่งผู้บริหารหรือผู้บริหารจะต้องใช้ทักษะความสามารถในการวางแผนทำกิจกรรม  
การส่ือสารทางการตลาดท่ีหลากหลายให้มีความเหมาะสมกับงานประมาณท่ีกำหนดไว้        

6. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดโดยรวม ด้านความเกี่ยวข้อง
กันของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ และ  
ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง แตกต่างกัน เนื่องจากพื้นท่ีจัดต้ังธุรกิจขึ้นอยู่กับจำนวน
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีอาศัยอยู่ในแต่ละพื้นท่ีจึงทำให้ต้นทุนในการประกอบธุรกิจแตกต่างกัน  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทนตวรรณ คณะเจริญ (2558 : 75) พบว่า งบประมาณเป็นปัจจัยท่ีมีผล
ต่อการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจโรงแรม Koh Kood Resort จังหวัดตราด 
โดยเฉพาะในขั้นตอนการนำเครื่องมือส่ือสารต่าง ๆ มาใช้ในการส่ือสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
ซึ่งในแต่ละปีนั้นงบประมาณในการบริหารจัดการจะมีไม่ตายตัว จะมีการปรับเปล่ียนตาม  
ความเหมาะสมของรายได้จากกิจการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวดี บุชูวิทย์ (2557 : 112) 
พบว่า ธุรกิจท่ีมีจำนวนเงินลงทุนในการประกอบธุรกิจสามารถจัดสรรงบประมาณการเงินท่ีมีอยู่และ
นำไปใช้พัฒนาสินค้าหรือบริการท่ีดีให้มีมาตรฐานเป็นท่ีดึงดูดใจลูกค้าให้ตัดสินใจซื้อ ก็สามารถ 
สร้างรายได้ให้กับองค์กรได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรสวัสด์ิ มงคลชัยอรัญญา และนวพร 
ประสมทอง (2551 : 3) พบว่า พื้นฐานทรัพยากรขององค์กร ประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 2 ส่วน 
คือ องค์ประกอบท่ีเป็นทรัพยากร และ องค์ประกอบท่ีเป็นความสามารถ ซึ่ง ท้ัง 2 ส่วนนี้เป็นเป็น
องค์ประกอบท่ีใช้สร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน ทำให้องค์กรได้รับผลประกอบการท่ีดีเหนือองค์กร
อื่นท่ีมีทรัพยากรและความสามารถไม่เหมาะสม 
  7. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีสถานท่ีต้ังของธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็น
ด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านตอบสนองการขาย 
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านการรับรู้ของผู้บริโภค แตกต่างกัน เนื่องจากพื้นท่ีต้ังธุรกิจแตกต่างกัน 
พฤติกรรมการรับส่ือของผู้บริโภคแตกต่างกันออกไปจึงส่งผลให้ผลการดำเนินงานทางการตลาดของ
ธุรกิจจึงมีความแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรรถพร บุญพันธ์ (2561 : 88) พบว่า 
ผู้บริหารฝ่ายเทคโนโลยีสารสนเทศธุรกิจโทรคมนาคม ท่ีมีสถานท่ีต้ังธุรกิจแตกต่างกัน มีความเห็นด้วย
เกี่ยวกับผลการดำเนินงานโดยรวม และด้านลูกค้าแตกต่างกัน เนื่องจากท่ีต้ังของธุรกิจมีความสำคัญ
ต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจ เพราะการประกอบธุรกิจให้มีประสิทธิภาพนั้นจะต้องคำนึงจำนวน
ประชากรลูกค้าในพื้นท่ีและมีความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า เพื่อให้สามารถบริการลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 
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สอดคล้องกับ ไทยเอสเอ็มอีเซ็นเตอร์ (มนตรี ศรีวงษ์, 2564 : เว็บไซต์) ระบุว่า ความหนาแน่นของ
ประชากรส่งผลต่อการจัดต้ังธุรกิจ ยิ่งความหนาแน่นของประชากรในพื้นท่ีมีมากขึ้นยิ่งทำให้มีธุรกิจ
แบบเดียวกันเกิดขึ้นจำนวนมากเพื่อให้เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค และสอดคล้องกับ
บทความของ สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2557 : 431) ระบุว่า การต้ังธุรกิจ 
อยู่ใกล้ฐานลูกค้าจะช่วยให้สินค้าหรือบริการนั้นถึงมือลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและทันเวลา สามารถ 
อำนวยความสะดวกให้กับลูกค้าได้ ทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และอยากใช้บริการอย่างต่อเนื่อง   
  8. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านตอบสนองการขาย 
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านการรับรู้ของผู้บริโภค แตกต่างกัน  เนื่องจากพนักงานถือว่าเป็น
ทรัพยากรท่ีมีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งในการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับองค์กร โดยเฉพาะ
องค์กรท่ีจะประสบความสำเร็จในการดำเนินงานธุรกิจ พนักงานจะต้องมีทักษะ และความสามารถ 
ในการหาเอกลักษณ์ในตัวสินค้าหรือบริการเพื่อส่งมอบให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พีรธณัฏฐ์ อุดมผล (2560 : 94) พบว่า ผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจำหน่ายรถยนต์  
ท่ีมีจำนวนพนันกงานแตกต่างกันมีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม  
ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านการตอบสนองการขาย ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านการรับรู้
ของผู้บริโภค แตกต่างกัน เนื่องจากจำนวนพนักงานมีผลต่อการเพิ่มศักยภาพในการแข่งขัน และ 
เพิ่มขีดความสามารถในการสร้างยอดขายให้กับองค์กรธุรกิจได้มากขึ้น ส่งผลให้แต่ละองค์กรธุรกิจ 
มีผลการดำเนินงานทางการตลาดท่ีดี สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปวีณา สว่างศรี (2559 : 6) พบว่า ความ
ได้เปรียบทางการตลาดด้านบุคลากร มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกกับผลการดำเนินงาน 
ทางการตลาดโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านจำนวนลูกค้า ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ด้านความพึงพอใจ 
และด้านความจงรักภักดีของลูกค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พีระศักด์ิ นันทะจันทร์ (2556 : 105 ) 
พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ท่ีมีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน  
มีความคิดเห็น ด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด ด้านพฤติกรรมของลูกค้า และ 
ด้านส่วนถือครองตลาดแตกต่างกัน เนื่องจากพนักงานเป็นทรัพยากรบุคคลท่ีมีความสำคัญอย่างยิ่งต่อ
องค์กรธุรกิจ ท้ังในด้านการเพิ่มศักยภาพในการแข่งขัน และการเพิ่มขีดความสามารถในการทำกำไรให้กับ
องค์กร ซึ่งจะส่งผลให้องค์กรมีส่วนถือครองในตลาดเพิ่มมากขึ้นอีกด้วย 
 9. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็น
ด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านตอบสนองการขาย 
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านการรับรู้ของผู้บริโภค แตกต่างกัน เนื่องจากธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
ท่ีมีระยะเวลาในการดำเนินงานมากกว่าจะให้ความสำคัญกับการส่ือสารทางการตลาดมากก ว่า 
เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดและรักษาส่วนครองตลาดให้กับธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  
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อาคีรา ราชเวียง (2561 : 79 - 88) กล่าวว่า ผู้บริหารธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มีบทบาทสำคัญ
ต่อการพัฒนาประเทศไทยท้ังทางด้านเศรษฐกิจและสังคม ซึ่งในปัจจุบันนั้น ผู้บริหารจำเป็นต้อง 
มีความสามารถเชิงนวัตกรรม และการผสมสานการใช้ส่ือ เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ท่ีเปล่ียนแปลงไป สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปวีณา สว่างศรี (2559 : 91) พบว่า ผู้บริหารธุรกิจ
เครื่องด่ืมท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานมากกว่า จะให้ความสำคัญในเรื่องอัตราการเพิ่มขึ้นของผู้บริโภค
มากกว่าคู่แข่งขันท่ีเกิดขึ้นใหม่ในธุรกิจ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ มยุรีย์ มะโนมัย (2560 : 87) 
พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด ท่ีมีระยะเวลาในการดำเนินงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ
ผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกัน เนื่องจากผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจแฟช่ัน ให้
ความสำคัญในเรื่องของการทำกำไรท่ีเพิ่มขึ้นทุกปีอย่างสม่ำเสมอ และการสร้างความน่าเช่ือถือให้กับ
กลุ่มลูกค้าด้วยการผลิตสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพ 
 10. ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านตอบสนองการขาย  
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านการรับรู้ของผู้บริโภค แตกต่างกัน  เนื่องจากผลการดำเนินงาน 
ทางการตลาดขององค์กรเกิดจาก องค์ประกอบท่ีสำคัญ 4 ด้านท่ีทำให้องค์กรได้เปรียบทางการแข่งขัน 
ได้แก่ ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ด้านการตอบสนองการขาย ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และ  
ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งองค์ประกอบท้ัง 4 ด้านเป็นตัววัดประสิทธิภาพของผลการดำเนินงาน
ทางการตลาดของธุรกิจท่ีดีและมีประสิทธิภาพ  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทัช จิระวุฒินันท์, 
2559 : 92) พบว่า ผู้บริหารธุรกิจเครื่องด่ืม ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อปี แตกต่างกัน มีความเห็นด้วยเกี่ยวกับ
ผลการดำเนิน งานทางการตลาดโดยรวม ด้านจำนวนลูกค้า ด้าน ส่วนแบ่ งทางการตลาด  
ด้านความพึงพอใจของลูกค้า และด้านความจงรักภักดี แตกต่างกัน  ท่ีมีรายได้สุทธิต่อปีจาก  
การดำเนินงานแตกต่างกัน มีความเห็นด้วยเนื่องจากรายได้ต่อปีเป็นตัวช้ีวัดผลการดำเนินงานของ
ธุรกิจ โดยเฉพาะผลการดำเนินงานทางการตลาด ซึ่งแต่ละองค์กรจะมีความพร้อมในการปฏิบัติงาน
แตกต่างกัน ธุรกิจท่ีมีกลยุทธ์ทางการแข่งขันท่ีดีกว่าย่อมมีความได้เปรียบคู่แข่งขันมากกว่า สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ สุวกิติ อมรพันธุ์ (2555 : 89) พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจท่ีมียอดขายสินค้า
หรือบริการเฉล่ียต่อปีสูงจะมีผลการดำเนินงานทางการตลาดท่ีมากกว่า ท้ังทางด้านการเพิ่มขึ้นของ
ลูกค้า การเพิ่มข้ึนของยอดขาย และความถี่ในการใช้บริการของลูกค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ศุภลักษณ์ กันยะกาญจน์ (2554 : 102) พบว่า กำไรสุทธิของธุรกิจจะสะท้อนถึงผลการดำเนินงานของ
ธุรกิจ ซึ่งธุรกิจส่วนใหญ่เกิดจากผลการดำเนินงานทางการตลาดขององค์กร ดังนั้น ผลกำไรจาก  
การดำเนินงานจะสะท้อนถึงประสิทธิภาพของการวางแผนทางการตลาดของผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ขององค์กรธุรกิจ    
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 11. ผู้บริหารธุรกิจฟิ ตเนสเซ็นเตอร์  ท่ีมี ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค  
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านการรับรู้ของผู้บริโภค แตกต่างกัน  เนื่องจากธุรกิจท่ีมี  
ผลการดำเนินงานท่ีดีจะต้องมีรูปแบบการดำเนินงานทางธุรกิจอย่างสม่ำเสมอ เพื่อให้กิจการของ
องค์กรอยู่ในความทรงจำของผู้บริโภค หากธุรกิจท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังมากแต่ขาดการส่ือสาร  
ทางการตลาดอย่างสม่ำเสมอก็ย่อมส่งผลให้ผลการดำเนินงานทางการตลาดลง ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ณัฐวดี บุญชูวิทย์ (2557 : 94) พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจท่ีมีทุนในการ
ดำเนินงานแตกต่างกัน มีความเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านลูกค้า 
และด้านการเงินแตกต่างกัน เนื่องจากธุรกิจท่ีมีทุนจดทะเบียนมากกว่า ย่อมสามารถจัดสรร
งบประมาณท่ีมีอยู่ไปใช้ในการพัฒนาในมุมมองด้านลูกค้าได้มากเพื่อศักยภาพในการเพิ่มส่วนแบ่ง 
ทางการตลาด การรักษาลูกค้าเก่า และการเพิ่มขึ้นของลูกค้าใหม่ สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
พลอยนรินทร์ คำภาพันธ์  (2555 : 101) พบว่า องค์กรท่ีมี เงินทุนในการดำเนินงานมากกว่า  
จะให้ความสำคัญ เกี่ยวกับอัตราการเพิ่ มขึ้นของลูกค้า จำนวนลูกค้าท่ีใช้สินค้าและบริการ  
และส่วนแบ่งทางการตลาดขององค์เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน และสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Duncan and Sandra (1998 : 1 - 4) กล่าวว่า การวางแผนการส่ือสารทางการตลาดอย่าง
ครบเครื่องในเรื่องของการผลักดันสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้านั้น โดยสำคัญแล้วจะขึ้นอยู่กับผู้บริหาร 
หรือผู้บริหารในการจัดสรรงบประมาณ และเงินลงทุนในกิจการด้วย หากมีเงินลงทุนจำนวนมากก็
สามารถใช้งบประมาณในการจัดกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดท่ีหลากหลายและครบถ้วน และ
การเข้าถึงตราสินค้ระหว่างผู้บริโภคกับกิจการก็มีมากกว่ากิจการท่ีมีงบประมาณลงทุนน้อย  

 12. ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้องกันของ
เครื่องมือส่ือสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกกับผลการดำเนินงาน 
ทางการตลาดโดยรวม ด้านตอบสนองการขาย และด้านการรับรู้ของผู้บริโภค เนื่องจากพฤติกรรม 
การบริโภคส่ือของลูกค้าในปัจจุบันมีการบริโภคส่ือท่ีหลากหลายรูปแบบ ความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือ
ส่ือสารทางการตลาดจึงเป็นส่วนสำคัญในการส่งสารไปยัง ลูกค้าเป้าหมายเพื่อให้ เกิดการรับรู้  
ท่ีเหมือนกัน เกิดทัศนคติท่ีเหมือนกัน ซึ่งจะนำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กร  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนินนุช เงารังสี และ มัลลิกา ผลอนันต์ (2560 : 153) พบว่า การทำ
การส่ือสารทางการตลาดท่ี ดีและมีประสิทธิภาพนั้น ควรมีการผสมผสานเครื่องมือ ส่ือสาร  
ทางการตลาดเข้าด้วยกัน 5 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การใช้
พนักงานขาย และการส่งเสริมการขาย มาใช้สร้างการส่ือสารควบคู่กัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
จิราภรณ์ ถึงสุข และ วสุธิดา นุริตมนต์ (2562 : 113 – 124) พบว่า การรับรู้การบูรณาการการส่ือสาร
ทางการตลาดและการรับรู้การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
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ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ รุ่งทิวา ดุลยะสิทธิ์ (2558 : 3) พบว่า 
เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดท่ีหลากหลาย มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้ าหรือ
บริการ  

 13. ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความสามารถ 
ในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกกับผลการดำเนินงานทาง
การตลาดโดยรวม ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านตอบสนองการขาย ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และ
ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค เนื่องจากการแข่งขันกันในด้านการส่ือสารทางการตลาดมีการแข่งขันกัน
อย่างรุนแรง หากธุรกิจใดขาดความต่อเนื่องในการส่ือสารแล้วนั้น ย่อมทำให้ผลการดำเนินงานทาง
การตลาดของกิจการลดลง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler และ Armstrong (2018 : 425) กล่าวว่า 
ลักษณะสำคัญของการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดนั้น เป็นกระบวนการ (Process) เป็นการ
ส่ือสารเพื่อการจูงใจ (Persuasive Communication) เป็นส่ิงท่ีต้องใช้เวลานาน (Long Run) และ 
มีความต่อเนื่อง(Continuity) ในการส่งสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย สอดคล้องกับแนวคิดของ  
ธีรพันธ์ โล่ทองคำ (2551 : 76) กล่าวว่า การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภคถ้าหากการส่ือสารขาดการวางแผนการใช้เครื่องมือ ขาดความต่อเนื่องในการส่ือสาร  
ย่อมทำให้ความต้องการของผู้บริโภคมีประสิทธิภาพลดลง และสอดคล้องกับ สลิตตา สาริบุตร (2559 
: 74) กล่าวว่า รูปแบบของความต่อเนื่องในการใช้ส่ือท่ีเหมาะสม มี 3 รูปแบบ 3 วัตถุประสงค์ คือ 1) 
การใช้ส่ือแบบต่อเนื่อง โดยมี จุดประสงค์เพื่อเตือนความทรงจำของลูกค้าให้นึกถึงตราสินค้า 
ท่ีจำหน่ายอยู่เสมอ เหมาะสำหรับผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ประจำตลอดท้ังปี 2) การใช้ส่ือแบบเป็นช่วงเวลา  
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อประหยัดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา เหมาะสำหรับสินค้าท่ีมีเป็นฤดูกาลหรือ
เทศกาล ซึ่ งจะใช้ ส่ือเพียงบางเวลาเท่านั้น และ 3) การใช้ ส่ือแบบต่อเนื่องท่ี เน้นเป็นช่วง ๆ  
มีวัตถุประสงค์เพื่อกระตุ้นยอดขาย เพื่อตอบโต้คู่แข่งขัน หรือเมื่อช่วงเวลาท่ีลูกค้ามีความต้องการซื้อ
สินค้าสูง  
 14. ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของ 
ส่ือออนไลน์และออฟไลน์ ไม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการดำเนินงานทางการตลาด
โดยรวม ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านตอบสนองการขาย ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านการรับรู้
ของผู้บริโภค แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการบริโภคส่ือของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีความแตกต่างกัน 
เนื่องจากปัจจุบันการบริโภคส่ือของลูกค้าเป้าหมายมีหลากหลายมากยิ่งขึ้นและวัตถุประสงค์การใช้ส่ือ 
แต่ละประเภทของผู้บริโภคแตกต่างกัน ซึ่งเป็นความท้าทายของนักส่ือสารทางการตลาดในการกำหนด
รูปแบบของส่ือออนไลน์และออฟไลน์ท่ีแตกต่างกันให้เกิดผลกระทบร่วมกัน เพื่อดึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายให้เกิดความคิดและทัศนคติต่อสินค้าแบบเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Batra และ 
Keller (2016 : 135) กล่าวว่า เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีแตกต่างกันอาจดีกว่าเหมาะสมกว่าท่ี
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จะสร้างสมาคมตราสินค้าโดยเฉพาะ เช่น การรับประกันความเสียหายอาจทำให้เกิดการรับรู้ของสินค้า
ดีขึ้น ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจและเกิดความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้ามากขึ้น แต่การโฆษณา  
ทางโทรทัศน์ และป้ายประชาสัมพันธ์อาจจำเป็นท่ีต้องมีเนื่องจากสร้างข้อได้เปรียบในด้านของ
ประสิทธิภาพองค์กร เป็นต้น 
 

ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะท่ัวไป 
1.1 ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ควรให้ความสำคัญกับความเกี่ยวข้องกันของ

เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดท่ีใช้ส่งสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เนื่องจากพฤติกรรมการบริโภคส่ือ
ของลูกค้าในปัจจุบันมีการบริโภคส่ือท่ีหลากหลายรูปแบบ ความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาดจึงเป็นส่วนสำคัญในการส่งสารไปยัง ลูกค้าเป้าหมายเพื่อให้เกิดการรับรู้ท่ีเหมือนกัน  
เกิดทัศนคติท่ีเหมือนกัน ซึ่งจะนำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กร  
   1.2 ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ควรให้ความสำคัญกับความต่อเนื่องในการส่ือสาร 
ทางการตลาดไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เนื่องจากการแข่งขันกันทางด้านการส่ือสารการตลาด 
ในปัจจุบันมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง หากธุรกิจใดขาดความต่อเนื่องในการส่ือสารแล้วนั้น ย่อมทำให้ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาดของกิจการลดลง เพราะอาจทำให้ตราสินค้าหรือบริการขององค์กร
หายไปจากความทรงจำของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ 
  1.3 ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ควรให้ความสำคัญกับการผสมผสานใช้เครื่องมือ
ส่ือสารทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เช่น ป้ายโฆษณา เว็บไซต์ จดหมาย หรือส่ือมีเดียต่าง ๆ ในการส่งสาร 
ไปยังลูกค้าเป้าหมายให้มีเนื้อหา หรือรูปแบบการนำเสนอท่ีสอดคล้องกัน เพื่อให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจ
ไปในทิศทางเดียวกัน  
  1.4 ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ควรให้ความสำคัญกับการประชุมและการวางแผน 
การส่ือสารทางการตลาดกับฝ่ายต่าง ๆ ก่อนทำการส่ือสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย รวมถึงช่วงเวลา 
ของการใช้ส่ือกับลูกค้าเพื่อประหยัดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา เช่น การซื้อโฆษณาจาก Facebook 
ในช่วงท่ีลูกค้ากำลังใช้ส่ืออยู่ การใช้ส่ือโฆษณาอย่างหนักเมื่อมีการเปิดตัวรูปแบบการบริการใหม่
เพื่อให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรับรู้ และการใช้ส่ือโฆษณาอย่างหนักมียอดขายลดลง เป็นต้น 
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2. ข้อเสนอแนะในการศึกษาค้นคว้าต่อไป 
 2.1 ควรมีการศึกษาผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการก ารส่ือสาร 

ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดในกลุ่มธุรกิจอื่น เช่น ธุรกิจเครื่องด่ืม เพราะ
ธุรกิจกลุ่มนี้ต้องเผชิญกับการแข่งขันกันอย่างรุนแรง จึงจำเป็นต้องใช้กลยุทธ์นี้เพื่อจะได้ข้อมูลมาเพื่อ 
ใช้ประโยชน์ต่อไป 

 2.2 ควรมีการศึกษาผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด 
ท่ีส่งผลต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดในช่วงสถานการณ์โควิด – 19 เพื่อจะได้ข้อมูลมาเพื่อ 
ใช้ประโยชน์ต่อไป 

2.3 ควรมีการศึกษาตัวแปรตามอื่น ท่ีไม่ ใช่ผลการดำเนินงานทางการตลาด เช่น 
ความสำเร็จในการดำเนินงาน หรือ ภาพลักษณ์องค์กร เป็นต้น  
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          ภาคผนวก ก แบบสอบถาม 

                     แบบสอบถาม 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

  

แบบสอบถาม 
 วิจัยเร่ือง “ผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผล  
    ต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย”   

     
คำช้ีแจง 
  1. แบบสอบถามชุดนี้ แบ่งออกเป็น 5 ตอน ประกอบด้วย 
   ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวของผู้ประกอบธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ จำนวน 5 ข้อ  

ตอนท่ี 2 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ จำนวน 4 ข้อ  
ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการส่ือสารทางการตลาด 

ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ จำนวน 14 ข้อ  
   ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นเกีย่วกับผลการดำเนินทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  
จำนวน 16 ข้อ  
  2. การตอบแบบสอบถามนี้ คำตอบของท่านมีความสำคัญอย่างยิ่งต่อการวิเคราะห์ข้อมูลใน
การวิจัย กรุณาตอบให้ครบถ้วนสมบูรณ์ทุกข้อ ทุกตอน เพื่อให้การวิจัยนี้มีความเท่ียงตรงและเกิด
ประโยชน์อย่างแท้จริง 

 3. ข้อมูลท่ีท่านตอบแบบสอบถามนี้จะเก็บเป็นความลับ และการนำเสนอผลการวิจัยจะ
เสนอในภาพรวมเท่านั้น 

 4. หากท่านต้องการรับรายงานสรุปผลการวิจัยโปรดแนบช่ือท่ีอยู่ของท่านมาพร้อมกับ
แบบสอบถามนี้  ( ) ต้องการ ( ) ไม่ต้องการ 

 5. หากท่านมีปัญหาหรือสงสัยประการใดเกี่ยวกับแบบสอบถามชุดนี้ โปรดติดต่อข้าพเจ้า  
นายสุระศักดิ์ วันริโก คณะบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 44150 โทรศัพท์  
(080) – 7653264  E – mail : Juy6836@gmail.com 

ผู้วิจัยใคร่ขอขอบพระคุณท่านท่ีกรุณาสละเวลา ในการให้ข้อมูลแบบสอบถามในครั้งนี้ โดย
ผ่านการสแกนคิวอาร์โค้ดท่ีแนบมาพร้อมนี้ 

ขอขอบพระคุณท่ีให้ข้อมูลไว้ ณ โอกาสนี้ 
 
 
 

(นายสุระศักดิ์  วันริโก) 
นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

คณะบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

 



 

 

  

ตอนที่  1  ข้อมูลทั่วของผู้ประกอบธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  

คำช้ีแจง : โปรดทำเครื่องหมาย ✓ลงใน (  )  ท่ีตรงกับข้อมูลของท่านตามสภาพความเป็นจริง 
 
 1. เพศ 
  (   )  ชาย       (   )  หญิง 
 
 2. อาย ุ

 (   )  น้อยกว่า  25  ปี    (   )  25-30  ปี 
  (   )  31-35  ปี     (   )  มากกว่า  35  ปี 
 
 3. สถานภาพ 

 (   )  โสด       (   )  สมรส 
  (   )  แยกกันอยู่/หย่าร้าง/หม้าย 
 
 4. ระดับการศึกษา 
  (   )  ต่ำกว่าปริญญาตรี    (   )  ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
  (   )  สูงกว่าปริญญาตรี  
 
 5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
  (   )  ต่ำกว่า 25,000  บาท   (   )  25,000 - 35,000  บาท 

 (   )  35,001 - 40,000  บาท   (   )  มากกว่า 40,000  บาท 
  
 6. ตำแหน่งงาน 
  (   )  เจ้าของกิจการ    (   )  กรรมการผู้จัดการ  
  (   )  ผู้จัดการฝ่ายการตลาด   (   )  อื่น ๆ ระบุ................................. 

 
 
 
 

 

 



 

 

  

 
ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ จำนวน 5 ข้อ  

คำช้ีแจง : โปรดกาเครื่องหมาย ✓ใน (  ) ท่ีตรงกับข้อมูลของท่านตามสภาพความเป็นจริง 
 
  1. สถานท่ีต้ัง  
   (   )  กรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล (   )  ภาคใต้    
  (   )  ภาคกลาง  (   )  ภาคตะวันออก 
  (   )  ภาคเหนือ  (   )  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
  (   )  ภาคตะวันตก 
 

2. จำนวนพนักงาน 
   (   )  น้อยกว่า 5 คน (   )  5 – 10 คน 
   (   )  11- 15 คน (   )  มากกว่า 15 คน 
 
 3. ระยะเวลาดำเนินงาน  
   (   )  น้อยกว่า 2 ปี (   )  2-3 ปี    
  (   )  4-5 ปี       (   )  มากกว่า 5 ปี    
 

4. รายได้ต่อปี  
 (   )  น้อยกว่า 200,000 บาท (   )  200,000 – 400,000 บาท 
 (   )  400,001 – 600,000 บาท  (   )  มากกว่า 600,000 บาท   

  
 5. ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ  
  (   )  น้อยกว่า 2,000,000 บาท (   )  2,000,000 – 3,000,000 บาท 
  (   )  3,000,001 - 5,000,000 บาท (   )  มากกว่า 5,000,000 บาท 
 
 

 
 
 

 



 

 

  

 
ตอนที่ 3  ความคิดเห็นเก่ียวกับความสามารถในการบูรณาการสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจ 
   ฟิตเนสเซ็นเตอร์ 

คำช้ีแจง : โปรดกาเครื่องหมาย ✓ใน (  ) ท่ีตรงกับข้อมูลของท่านตามสภาพความเป็นจริง 
 

 
การบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านความเก่ียวข้องกันของเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด  
1. กิจการให้ความสำคัญกับการใช้เครื่องมือส่ือสารรูปแบบต่าง 
ๆ เช่น ป้ายโฆษณา เว็บไซต์ หรือจดหมาย เพื่อส่งข้อมูล
ข่าวสารและโปรโมช่ันทางการตลาดแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

     

2. กิจการให้ความสำคัญต่อการโฆษณาและประชาสัมพันธ์โดย
ใช้ข้อความเดียวกันในช่องทางต่าง ๆ ของการส่ือสาร เพื่อให้
ลูกค้าเกิดความเข้าใจไปในทิศทางเดียวกัน 

     

3. เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแต่ละประเภทท่ีกิจการใช้ส่ง
ข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่มมีความ
สอดคล้อง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

     

4. กิจการได้ใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบท่ี 
หลากหลาย เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ หรือการ 
ทำกิจกรรมทางการตลาดอื่น ๆ ในการส่งข่าวสารไปยังกลุ่ม 
ลูกค้าเป้าหมายเพื่อสร้างความเช่ือมั่นและทำให้ลูกค้ารู้จัก 
มากขึ้น 

     

ด้านความสอดคล้องของกันสื่อออนไลนแ์ละออฟไลน์ 
5. กิจการมุ่งเน้นการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ  

ด้วยส่ือออนไลน์และออฟไลน ์

     

 
 
 

 



 

 

  

 
ตอนที่ 3 (ต่อ) 
 

 
การบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

6. กิจการให้ความสำคัญต่อการควบคุมรูปแบบของการส่ือสาร

การตลาดท้ังในระบบออนไลน์และออฟไลน์ ให้เป็นไปใน

ทิศทางเดียวกัน เพื่อให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ท่ีเหมือนกัน 

     

7. กิจการให้ความสำคัญกับการอบรมพนักงานท้ังในรูปแบบ 
ออนไลน์และออฟไลน์ให้เกิดความเข้าใจท่ีเหมือนกัน เพื่อให้ 
การตอบคำถามลูกค้าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

     

8. กิจการเลือกใช้การส่ือสารทางการตลาดแบบออนไลน์ 
ควบคู่ไปกับการส่ือสารการตลาดแบบออฟไลน์ เพื่อสร้าง 
ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายไปพร้อมกัน  

     

9. กิจการเช่ือมโยงรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดท้ังใน 
รูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ให้เกิดการทำงานร่วมกันได้ 
อย่างมีประสิทธิภาพ  

     

ด้านความสามารถในการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง 
10. กิจการให้ความสำคัญกับการประชุมและการวางแผนการ
ส่ือสารทางการตลาดกับฝ่ายต่าง ๆ ก่อนทำการส่ือสารไปยัง
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

     

11. กิจการสามารถดำเนินงานตามแผนปฏิบัติงานด้านการ

ส่ือสารทางการตลาดได้เป็นอย่างดี 

     

12. กิจการมุ่งเน้นการนำเสนอข้อมูลข่าวสารท่ีเกี่ยวข้องกับ 
สินค้าหรือบริการขององค์กร ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่าง 
ต่อเนื่อง 

     

 
 
 

 



 

 

  

 
ตอนที่ 3 (ต่อ) 
 

 
การบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

13. กิจการตระหนักถึงความสำคัญของช่วงเวลาของการใช้ 
ส่ือกับลูกค้าเพื่อประหยัดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา เช่น การ 
ซื้อโฆษณาจาก Facebook ในช่วงท่ีลูกค้ากำลังใช้ส่ืออยู่  
เป็นต้น  

     

14. กิจการมุ่งเน้นการใช้ส่ือโฆษณาอย่างหนักเพื่อให้กลุ่ม 
ลูกค้าเป้าหมายรับรู้ เมื่อมีการเปิดตัวรูปแบบการบริการใหม่ 
หรือเมื่อมียอดขายลดลง 

     

 
ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับผลการดำเนินทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 

คำช้ีแจง : โปรดกาเครื่องหมาย ✓ใน (  ) ท่ีตรงกับข้อมูลของท่านตามสภาพความเป็นจริง 
 

 
ผลการดำเนินงานทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 
15. ลูกค้าให้ความสนใจและเข้าร่วมกิจกรรมเป็นอย่างดี เมื่อ

กิจการจัดกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ 

     

16. กิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดของกิจการสามารถ 
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

     

17. กิจการได้รับการสนับสนุนจากลูกค้าเป็นอย่างดี เมื่อมี 
รูปแบบการบริการใหม่เกิดขึ้น    

     

18. กิจการได้รับการบอกต่อไปในทางท่ีดี      
 
 

 



 

 

  

 
ตอนที่ 4 (ต่อ) 
 

 
ผลการดำเนินงานทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านตอบสนองการขาย 
19. ลูกค้าตัดสินใจเข้าใช้บริการศูนย์ฟิตเนสเซ็นเตอร์ของ

กิจการเป็นอย่างดี 

     

20. ลูกค้ามีความเช่ือมั่น และศรัทธาต่อตราสินค้าของ 
กิจการเป็นอย่างดี  

     

21. ลูกค้ามีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าของกิจการเป็น 
อย่างดี 

     

22. กิจกรรมการส่ือสารการตลาดของกิจการสามารถดึงดูด 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 

     

ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
23. กิจการสามารถเพิ่มยอดขายได้อย่างต่อเนื่อง 

     

24. กิจการมีลูกค้าเก่ากลับมาใช้บริการเป็นอย่างดี      
25. กิจการสามารถสามารถเพิ่มจำนวนลูกค้าใหม่ได้เป็นอย่าง
ดี 

     

26. กิจการมียอดขายเพิ่มข้ึนเมื่อเปรียบเทียบกับยอดขายในปี
ท่ีผ่านมา 

     

ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 
27. ลูกค้าจดจำโลโก้หรือตราสินค้าของกิจการได้เป็นอย่างดี 

     

28. กิจการได้รับการยอมรับจากลูกค้าเป็นอย่างดี ในด้าน 
คุณภาพของการบริการ 

     

29. ลูกค้าเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของกิจการเป็น 
อย่างดี  

     

30. ลูกค้ารับรู้ถึงความเต็มใจในการให้บริการของกิจการเป็น 
อย่างดี 

     



 

 

  

 
ตอนท่ี 5 ข้อคิดเห็นและเสนอแนะเพิ่มเติม 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 

ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงท่ีท่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม



 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                ภาคผนวก ข คุณภาพเคร่ืองมือ 

คุณภาพเคร่ืองมือ 
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ตาราง 85 : ค่าอำนาจจำแนกรายข้อและค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
 

ข้อ อำนาจจำแนก (r) ค่าความเช่ือมั่น 
1. ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทางการตลาด   

  1.1 ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสาร 
ทางการตลาด 

  

1. 0.872  
2. 0.859  
3. 0.914  
4. 0.856  

โดยรวม  0.904 

1.2 ด้านความสอดคล้องของกันส่ือออนไลน์และออฟไลน ์   

5. 0.882  

6. 0.903  

7. 0.927  

8. 0.891  

9. 0.886  

โดยรวม  0.917 

   1.3 ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง   

10. 0.946  

11. 0.936  

12. 0.942  

13. 0.946  

14. 0.928  

โดยรวม  0.951 

2. ผลการดำเนินงานทางการตลาด   

   2.1 ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค   

15. 0.952  
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ตาราง 85 (ต่อ) 

ข้อ อำนาจจำแนก (r) ค่าความเช่ือมั่น 
16. 0.925  
17. 0.937  
18. 0.934  

โดยรวม  0.952 

   2.2 ด้านตอบสนองการขาย   

19. 0.904  

20. 0.914  

21. 0.929  

22. 0.899  

โดยรวม  0.932 

   3.3 ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด   

23. 0.859  

24. 0.911  

25. 0.864  

26. 0.864  

โดยรวม  0.903 

   2.4 ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค   

27. 0.942  

28. 0.930  

29. 0.925  

30. 0.963  

โดยรวม  0.955 

 
 
  

 
 

 



 

 

 139 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 ภาคผนวก ค การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ย

เป็นรายคู ่

การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 
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ตาราง 40 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ

การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยรวม ท่ีมีจำนวนพนักงานแตกต่างกนั 
 

จำนวนพนักงาน X̅ 
5 - 10 คน 11 – 15 คน มากกว่า 15 คน น้อยกว่า 5 คน 

4.66 4.52 4.39 4.38 
5 - 10 คน 4.66 - 0.838 0.572 0.008* 

11 – 15 คน 4.52  - 0.961 0.841 
มากกว่า 15 คน 4.39   - 1.000 
น้อยกว่า 5 คน 4.38    - 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

ตาราง 41 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ
การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ เป็นรายด้าน ท่ีมีจำนวนพนักงาน 
แตกต่างกัน 

 

 Univariate Tests 
ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทาง

การตลาด 
SS df MS F p – value 

ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือ 
ส่ือสารทางการตลาด 

Contrast 
Error 

1.996 
63.974 

3 
196 

0.665 
0.326 

2.039 0.110 

ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์
และออฟไลน ์

Contrast 
Error 

4.373 
62.110 

3 
196 

1.458 
0.317 

4.600 0.004* 

ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่าง
ต่อเนื่อง 

Contrast 
Error 

5.735 
70.960 

3 
196 

1.912 
0.362 

5.281 0.002* 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 
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ตาราง 42 การเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ

การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์
และออฟไลน์ ท่ีมีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน 

 

จำนวนพนักงาน X̅ 
5 - 10 คน 11 – 15 คน มากกว่า 15 คน น้อยกว่า 5 คน 

4.66 4.52 4.39 4.38 
5 - 10 คน 4.66 - 0.738 0.970 0.004* 

11 – 15 คน 4.52  - 0.988 0.882 
มากกว่า 15 คน 4.39   - 0.749 
น้อยกว่า 5 คน 4.38    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 
 

ตาราง 43 การเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ
การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านความสามารถในการส่ือสาร
อย่างต่อเนื่อง ท่ีมีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน 

 

จำนวนพนักงาน X̅ 
5 - 10 คน 11 – 15 คน มากกว่า 15 คน น้อยกว่า 5 คน 

4.66 4.52 4.39 4.38 
5 - 10 คน 4.66 - 0.798 0.089 0.006* 

11 – 15 คน 4.52  - 0.563 0.864 
มากกว่า 15 คน 4.39   - 0.776 
น้อยกว่า 5 คน 4.38    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 
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ตาราง 44 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ

การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยรวม ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน 
แตกต่างกัน 

 

ระยะเวลา
ดำเนินงาน 

X̅ 
2 - 3 ปี 3 – 5 ปี น้อยกว่า 2 ปี มากกว่า 5 ปี 
4.59 4.52 4.38 4.11 

2 - 3 ปี 4.59 - 0.930 0.212 0.008* 
3 - 5 ปี 4.52  - 0.756 0.093 

น้อยกว่า 2 ปี 4.38   - 0.404 
มากกว่า 5 ปี 4.11    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

ตาราง 45 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ
การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ เป็นรายด้าน ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงาน
แตกต่างกัน 

 

 Univariate Tests 
ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทาง

การตลาด 
SS df MS F p – value 

ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือ 
ส่ือสารทางการตลาด 

Contrast 
Error 

 2.157 
63.813 

3 
196 

0.719 
0.326 

2.209 0.088 

ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์
และออฟไลน ์

Contrast 
Error 

6.219 
60.264 

3 
196 

2.073 
0.307 

6.742 0.000* 

ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่าง
ต่อเนื่อง 

Contrast 
Error 

4.983 
71.712 

3 
196 

1.661 
0.366 

4.540 0.004* 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 
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ตาราง 46 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ

การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์
และออฟไลน์ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานแตกต่างกัน 

 

ระยะเวลา
ดำเนินงาน 

X̅ 
2 - 3 ปี 3 – 5 ปี น้อยกว่า 2 ปี มากกว่า 5 ปี 
4.59 4.52 4.38 4.11 

2 - 3 ปี 4.59 - 0.965 0.139 0.001* 
3 - 5 ปี 4.52  - 0.590 0.019 

น้อยกว่า 2 ปี 4.38   - 0.212 
มากกว่า 5 ปี 4.11    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 
 

ตาราง 47 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ
การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่าง
ต่อเนื่อง ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานแตกต่างกัน 

 

ระยะเวลา
ดำเนินงาน 

X̅ 
2 - 3 ปี 3 – 5 ปี น้อยกว่า 2 ปี มากกว่า 5 ปี 
4.59 4.52 4.38 4.11 

2 - 3 ปี 4.59 - 0.965 0.139 0.001* 
3 - 5 ปี 4.52  - 0.590 0.019 

น้อยกว่า 2 ปี 4.38   - 0.212 
มากกว่า 5 ปี 4.11    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 
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ตาราง 48 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ

การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยรวม ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน 
 

รายได้ต่อป ี X̅ 

400,001 – 
600,000 บาท 

200,000 – 
400,000 บาท 

มากกว่า 
600,000 บาท 

น้อยกว่า 
200,000 

บาท 
4.69 4.54 4.36 3.98 

400,001–600,000 บาท 4.69 - 0.357 0.046* 0.000* 
200,000–400,000 บาท 4.54  - 0.436 0.000* 
มากกว่า 600,000 บาท 4.36   - 0.098 
น้อยกว่า 200,000 บาท 3.98    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ตาราง 49 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ

การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ เป็นรายด้าน ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน 
 

 Univariate Tests 
ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสารทาง

การตลาด 
SS df MS F p - value 

ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือ 
ส่ือสารทางการตลาด 

Contrast 
Error 

 7.499 
58.471 

3 
196 

2.500 
0.298 

8.380 0.000* 

ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์
และออฟไลน ์

Contrast 
Error 

7.758 
58.250 

3 
196 

2.586 
0.300 

8.631 0.000* 

ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่าง
ต่อเนื่อง 

Contrast 
Error 

11.446 
65.250 

3 
196 

3.815 
0.333 

11.460 0.000* 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 
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ตาราง 50 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ

การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาด ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน 

 

รายได้ต่อป ี X̅ 

400,001 – 
600,000 บาท 

200,000 – 
400,000 บาท 

มากกว่า 
600,000 บาท 

น้อยกว่า 
200,000 

บาท 
4.69 4.54 4.36 3.98 

400,001–600,000 บาท 4.69 - 0.644 0.760 0.000* 
200,000–400,000 บาท 4.54  - 0.999 0.000* 
มากกว่า 600,000 บาท 4.36   - 0.007* 
น้อยกว่า 200,000 บาท 3.98    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 
 
ตาราง 51 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ

การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์
และออฟไลน์ ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน 

 

รายได้ต่อป ี X̅ 

400,001 – 
600,000 บาท 

200,000 – 
400,000 บาท 

มากกว่า 
600,000 บาท 

น้อยกว่า 
200,000 

บาท 
4.69 4.54 4.36 3.98 

400,001–600,000 บาท 4.69 - 0.306 0.219 0.000* 
200,000–400,000 บาท 4.54  - 0.534 0.003* 
มากกว่า 600,000 บาท 4.36   - 0.219 
น้อยกว่า 200,000 บาท 3.98    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 
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ตาราง 52 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ

การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่าง
ต่อเนื่อง ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน 

 

รายได้ต่อป ี X̅ 

400,001 – 
600,000 บาท 

200,000 – 
400,000 บาท 

มากกว่า 
600,000 บาท 

น้อยกว่า 
200,000 

บาท 
4.69 4.54 4.36 3.98 

400,001–600,000 บาท 4.69 - 0.371 0.002* 0.000* 
200,000–400,000 บาท 4.54  - 0.046 0.001* 
มากกว่า 600,000 บาท 4.36   - 0.594 
น้อยกว่า 200,000 บาท 3.98    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 
 

ตาราง 53 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ
การส่ือสารของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยรวม ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน 

 

ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ X̅ 

2,000,000 
– 3,00,000 

บาท 

3,000,001 –
5,000,000 

บาท 

น้อยกว่า 
2,000,000 บาท 

มากกว่า 
5,00,000 บาท 

4.65 4.43 4.30 4.03 
2,000,000–3,000,000 บาท 4.65 - 0.405 0.000* 0.144 
3,000,001–5,000,000 บาท 4.43  - 0.824 0.587 
น้อยกว่า 2,000,000 บาท 4.30   - 0.800 
มากกว่า 5,000,000 บาท 4.03    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 54 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ

การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ เป็นรายด้าน ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ัง
ธุรกิจแตกต่างกัน 

 

 Univariate Tests 
ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร 

ทางการตลาด 
SS Df MS F p - value 

ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือ 
ส่ือสารทางการตลาด 

Contrast 
Error 

 5.050 
60.920 

3 
196 

1.683 
0.311 

5.415 0.001* 

ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์
และออฟไลน ์

Contrast 
Error 

7.711 
58.772 

3 
196 

2.570 
0.300 

8.572 0.000* 

ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่าง
ต่อเนื่อง 

Contrast 
Error 

6.386 
70.310 

3 
196 

2.129 
0.359 

5.934 0.001* 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 
 
ตาราง 55 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ

การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือ ส่ือสาร
ทางการตลาด ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน 

 

ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ X̅ 

2,000,000 – 
3,00,000 บาท 

3,000,001 –
5,000,000 บาท 

น้อยกว่า 
2,000,000 

บาท 

มากกว่า 
5,00,000 

บาท 
4.67 4.55 4.34 4.18 

2,000,000–3,000,000 บาท 4.67 - 0.856 0.003* 0.403 
3,000,001–5,000,000 บาท 4.55  - 0.555 0.702 
น้อยกว่า 2,000,000 บาท 4.34   - 0.962 
มากกว่า 5,000,000 บาท 4.18    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 
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ตาราง 56 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ

การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านความสอดคล้องกันของส่ือออนไลน์
และออฟไลน์ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน 

 

ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ X̅ 

2,000,000 – 
3,00,000 บาท 

3,000,001 –
5,000,000 

บาท 

น้อยกว่า 
2,000,000 บาท 

มากกว่า 
5,00,000 

บาท 
4.67 4.48 4.30 3.95 

2,000,000–3,000,000 บาท 4.67 - 0.518 0.000* 0.074 
3,000,001–5,000,000 บาท 4.48  - 0.639 0.372 
น้อยกว่า 2,000,000 บาท 4.30   - 0.677 
มากกว่า 5,000,000 บาท 3.95    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 
 
ตาราง 57 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการบูรณาการ

การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านความสามารถในการส่ือสาร
อย่างต่อเนื่อง ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน 

 

ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ X̅ 

3,000,001 –
5,000,000 

บาท 

2,000,000 – 
3,00,000 บาท 

มากกว่า 
5,00,000 

บาท 

น้อยกว่า 
2,000,000 

บาท 
4.67 4.50 4.14 3.91 

3,000,001 – 5,000,000 บาท 4.67 - 0.518 0.372 0.639 
2,000,000 – 3,000,000 บาท 4.50  - 0.074 0.000* 

มากกว่า 5,000,000 บาท 4.14   - 0.677 
น้อยกว่า 2,000,000 บาท 3.91    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.017 
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ตาราง 58 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด

ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยรวม ท่ีมีจำนวนพนกังานแตกต่างกัน 
 

จำนวนพนักงาน X̅ 
5 – 10 คน 11 – 15 คน น้อยกว่า 5 คน มากกว่า 15 คน 

4.54 4.29 4.25 3.84 
5 – 10 คน 4.54 - 0.431 0.003* 0.002* 
11 – 15 คน 4.29  - 0.992 0.238 

น้อยกว่า 5 คน 4.25   - 0.164 
มากกว่า 15 คน 3.84    - 

 * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ตาราง 59 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด

ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ เป็นรายด้าน ท่ีมีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน 
 

 Univariate Tests 
ผลการดำเนินงานทางการตลาด SS Df MS F p - value 

ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 

Contrast 
Error 

5.527 
61.316 

3 
196 

1.842 
0.313 

5.890 0.001* 

ด้านตอบสนองการขาย 

 

Contrast 
Error 

5.345 
64.190 

3 
196 

1.782 
0.328 

5.440 0.001* 

ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
Contrast 
Error 

10.783 
64.737 

3 
196 

3.594 
0.330 

10.882 0.000* 

ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 
Contrast 
Error 

5.317 
60.472 

3 
196 

1.772 
0.309 

5.745 0.001* 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
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ตาราง 60 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด

ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ท่ีมีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน 
 

จำนวนพนักงาน X̅ 
11 – 15 คน 5 – 10 คน น้อยกว่า 5 คน มากกว่า 15 คน 

4.68 4.56 4.28 3.97 
11 – 15 คน 4.68 - 0.486 0.996 0.546 
5 – 10 คน 4.56  - 0.008* 0.027 

น้อยกว่า 5 คน 4.28   - 0.475 
มากกว่า 15 คน 3.97    - 

 * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
 

ตาราง 61 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านตอบสนองการขาย ท่ีมีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน 

 

จำนวนพนักงาน X̅ 
5 – 10 คน 11 – 15 คน น้อยกว่า 5 คน มากกว่า 15 คน 

4.54 4.30 4.24 3.97 
5 – 10 คน 4.54 - 0.564 0.009* 0.049 
11 – 15 คน 4.30  - 0.987 0.608 

น้อยกว่า 5 คน 4.24   - 0.608 
มากกว่า 15 คน 3.97    - 

 * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
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ตาราง 62 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด

ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ท่ีมีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน 
 

จำนวนพนักงาน X̅ 
5 – 10 คน น้อยกว่า 5 คน 11 – 15 คน มากกว่า 15 คน 

4.54 4.24 4.18 3.50 
5 – 10 คน 4.54 - 0.009* 0.203 0.000* 

น้อยกว่า 5 คน 4.24  - 0.988 0.004* 
11 – 15 คน 4.18   - 0.057 

มากกว่า 15 คน 3.50    - 

 * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
 

ตาราง 63 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค ท่ีมีจำนวนพนักงานแตกต่างกัน 

 

จำนวนพนักงาน X̅ 
5 – 10 คน 11 – 15 คน น้อยกว่า 5 คน มากกว่า 15 คน 

4.52 4.38 4.23 3.91 
5 – 10 คน 4.52 - 0.850 0.010* 0.025 
11 – 15 คน 4.38  - 0.847 0.295 

น้อยกว่า 5 คน 4.23   - 0.450 
มากกว่า 15 คน 3.91    - 

 * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
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ตาราง 64 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด

ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยรวม ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานแตกต่างกัน 
 

ระยะเวลา
ดำเนินงาน 

X̅ 
2 – 3 ปี 3 – 5 ปี น้อยกว่า 2 ปี มากกว่า 5 ปี 

4.47 4.25 4.14 4.11 
2 – 3 ปี 4.47 - 0.238 0.011* 0.073 
3 – 5 ปี 4.25  - 0.851 0.855 

น้อยกว่า 2 ปี 4.14   - 0.999 
มากกว่า 5 ปี 4.11    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

ตาราง 65 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ เป็นรายด้าน ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานแตกต่างกัน 

 

 Univariate Tests 
ผลการดำเนินงานทางการตลาด SS Df MS F p - value 

ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 

Contrast 
Error 

6.338 
60.506 

3 
196 

2.113 
0.309 

6.843 0.000* 

ด้านตอบสนองการขาย 

 

Contrast 
Error 

4.488 
65.046 

3 
196 

1.496 
0.332 

4.508 0.004* 

ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
Contrast 
Error 

7.520 
68.000 

3 
196 

2.507 
0.347 

7.225 0.000* 

ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 
Contrast 
Error 

2.231 
63.558 

3 
196 

0.744 
0.324 

2.293 0.079 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
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ตาราง 66 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด

ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานแตกต่างกัน 
 

ระยะเวลา
ดำเนินงาน 

X̅ 
2 – 3 ปี 3 – 5 ปี น้อยกว่า 2 ปี มากกว่า 5 ปี 

4.52 4.32 4.15 4.04 
2 – 3 ปี 4.52 - 0.377 0.007* 0.012* 
3 – 5 ปี 4.32  - 0.666 0.430 

น้อยกว่า 2 ปี 4.15   - 0.931 
มากกว่า 5 ปี 4.04    - 

 * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
 

ตาราง 67 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านตอบสนองการขาย ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานแตกต่างกัน 

 

ระยะเวลา
ดำเนินงาน 

X̅ 
2 – 3 ปี 3 – 5 ปี มากกว่า 5 ปี น้อยกว่า 2 ปี 

4.47 4.30 4.19 4.10 
2 – 3 ปี 4.47 - 0.557 0.326 0.011* 
3 – 5 ปี 4.30  - 0.943 0.568 

มากกว่า 5 ปี 4.19   - 0.959 
น้อยกว่า 2 ปี 4.10    - 

 * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
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ตาราง 68 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด

ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ท่ีมีระยะเวลาดำเนินงานแตกต่างกัน 
 

ระยะเวลา
ดำเนินงาน 

X̅ 
2 – 3 ปี 3 – 5 ปี น้อยกว่า 2 ปี มากกว่า 5 ปี 

4.48 4.18 4.14 3.96 
2 – 3 ปี 4.48 - 0.038 0.030 0.010* 
3 – 5 ปี 4.18  - 1.000 0.827 

น้อยกว่า 2 ปี 4.14   - 0.774 
มากกว่า 5 ปี 3.96    - 

 * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
 
ตาราง 69 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด

ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยรวม ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน 
 

รายได้ต่อป ี X̅ 

400,001 – 
600,000 บาท 

200,000 – 
400,000 บาท 

มากกว่า 
600,000 บาท 

น้อยกว่า 
200,000 

บาท 
4.69 4.54 4.36 3.98 

400,001–600,000 บาท 4.69 - 0.118 0.032* 0.000* 
200,000–400,000 บาท 4.54  - 0.632 0.029* 
มากกว่า 600,000 บาท 4.36   - 0.471 
น้อยกว่า 200,000 บาท 3.98    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 70 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด

ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ เป็นรายด้าน ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน 
 

 Univariate Tests 
ผลการดำเนินงานทางการตลาด SS Df MS F p - value 

ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 

Contrast 
Error 

 6.464 
60.379 

3 
196 

2.155 
0.308 

6.995 0.000* 

ด้านตอบสนองการขาย 

 

Contrast 
Error 

5.357 
64.177 

3 
196 

1.789 
0.327 

5.454 0.001* 

ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
Contrast 
Error 

10.113 
65.407 

3 
196 

3.371 
0.334 

10.102 0.000* 

ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 
Contrast 
Error 

4.629 
61.159 

3 
196 

1.543 
0.312 

4.945 0.002* 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
 
ตาราง 71 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด

ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน 
 

รายได้ต่อป ี X̅ 

400,001 – 
600,000 บาท 

200,000 – 
400,000 บาท 

มากกว่า 
600,000 บาท 

น้อยกว่า 
200,000 

บาท 
4.61 4.36 4.30 3.97 

400,001–600,000 บาท 4.61 - 0.079 0.132 0.000* 
200,000–400,000 บาท 4.36  - 0.967 0.047* 
มากกว่า 600,000 บาท 4.30   - 0.255 
น้อยกว่า 200,000 บาท 3.97    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
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ตาราง 72 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด

ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านตอบสนองการขาย ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน 
 

รายได้ต่อป ี X̅ 

400,001 – 
600,000 บาท 

200,000 – 
400,000 บาท 

มากกว่า 
600,000 บาท 

น้อยกว่า 
200,000 

บาท 
4.52 4.35 4.31 3.92 

400,001–600,000 บาท 4.52 - 0.381 0.473 0.001* 
200,000–400,000 บาท 4.35  - 0.990 0.028 
มากกว่า 600,000 บาท 4.31   - 0.152 
น้อยกว่า 200,000 บาท 3.92    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
 
ตาราง 73 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด

ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน 
 

รายได้ต่อป ี X̅ 

400,001 – 
600,000 บาท 

200,000 – 
400,000 บาท 

มากกว่า 
600,000 บาท 

น้อยกว่า 
200,000 

บาท 
4.57 4.34 3.98 3.92 

400,001–600,000 บาท 4.57 - 0.146 0.000* 0.000* 
200,000–400,000 บาท 4.34  - 0.037 0.034 
มากกว่า 600,000 บาท 3.98   - 0.990 
น้อยกว่า 200,000 บาท 3.92    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
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ตาราง 74 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค ท่ีมีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน 

 

รายได้ต่อป ี X̅ 

400,001 – 
600,000 บาท 

200,000 – 
400,000 บาท 

มากกว่า 
600,000 บาท 

น้อยกว่า 
200,000 

บาท 
4.53 4.33 4.21 4.02 

400,001–600,000 บาท 4.53 - 0.189 0.106 0.007* 
200,000–400,000 บาท 4.33  - 0.820 0.182 
มากกว่า 600,000 บาท 4.21   - 0.720 
น้อยกว่า 200,000 บาท 402    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
 
ตาราง 75 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด

ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยรวม ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน 
 

ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ X̅ 

2,000,000 – 
3,00,000 บาท 

น้อยกว่า 
2,000,000 บาท 

3,000,001 –
5,000,000 บาท 

มากกว่า 
5,00,000 

บาท 
4.49 4.22 4.11 3.64 

2,000,000–3,000,000 บาท 4.49 - 0.011* 0.037* 0.016* 
น้อยกว่า 2,000,000 บาท 4.22  - 0.891 0.192 

3,000,001–5,000,000 บาท 4.11   - 0.425 
มากกว่า 5,000,000 บาท 3.64    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 

 

 



 

 

 158 
 
 

ตาราง 76 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ เป็นรายด้าน ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจแตกต่างกัน 

 

 Univariate Tests 
ผลการดำเนินงานทางการตลาด SS Df MS F p - value 

ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 

Contrast 
Error 

 6.100 
60.744 

3 
196 

2.033 
0.310 

6.561 0.000* 

ด้านตอบสนองการขาย 

 

Contrast 
Error 

3.435 
66.099 

3 
196 

1.145 
0.337 

3.395 0.019 

ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
Contrast 
Error 

14.514 
61.006 

3 
196 

4.838 
0.311 

15.544 0.000* 

ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 
Contrast 
Error 

4.207 
61.582 

3 
196 

1.402 
0.314 

4.463 0.005* 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
 

ตาราง 77 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ
แตกต่างกัน 

 

ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ X̅ 

2,000,000 – 
3,00,000 บาท 

3,000,001 –
5,000,000 

บาท 

มากกว่า 
5,00,000 บาท 

น้อยกว่า 
2,000,000 

บาท 
4.52 4.22 3.63 3.25 

2,000,000 – 3,000,000 บาท 4.52 - 0.201 0.020 0.022 
3,000,001 – 5,000,000 บาท 4.22  - 0.285 0.998 

มากกว่า 5,000,000 บาท 3.63   - 0.195 
น้อยกว่า 2,000,000 บาท 3.25    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
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ตาราง 78 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด
ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ
แตกต่างกัน 

 

ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ X̅ 

3,000,001 –
5,000,000 

บาท 

2,000,000 – 
3,00,000 บาท 

มากกว่า 
5,00,000 บาท 

น้อยกว่า 
2,000,000 

บาท 
4.67 4.50 4.14 3.91 

3,000,001 – 5,000,000 บาท 4.67 - 0.002* 0.127 0.854 
2,000,000 – 3,000,000 บาท 4.50  - 0.000* 0.000* 

มากกว่า 5,000,000 บาท 4.14   - 0.031 
น้อยกว่า 2,000,000 บาท 3.91    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
 
ตาราง 79 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาด

ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค ท่ีมีทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ 
แตกต่างกัน 

 

ทุนจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ X̅ 

2,000,000 – 
3,00,000 

บาท 

น้อยกว่า 
2,000,000 บาท 

3,000,001 –
5,000,000 บาท 

มากกว่า 
5,00,000 

บาท 
4.45 4.27 4.09 3.75 

2,000,000 – 3,000,000 บาท 4.45 - 0.243 0.090 0.115 
น้อยกว่า 2,000,000 บาท 4.27  - 0.690 0.360 

3,000,001 – 5,000,000 บาท 4.09   - 0.746 
มากกว่า 5,000,000 บาท 3.75    - 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
 
 



 

 

 160 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

                                        ภาคผนวก ง การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
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ตาราง 80 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอย กับผลการดำเนินงานทางการตลาด

โดยรวม ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
 

ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร 
ทางการตลาด 

ผลการดำเนินงานทาง
การตลาดโดยรวม 

t p-value สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด
เคล่ือน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี ( a ) 1.070 0.196 5.447 0.000* 
1. ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาด (CMC) 

0.207 0.063 3.289 0.001* 

2. ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่าง
ต่อเนื่อง (CCC) 

0.527 0.058 9.035 0.000* 

F = 155.763 p = < 0.000 Adj R2= 0.613 

    *  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ตาราง 81 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอย กับผลการดำเนินงานทางการตลาด

ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
 

ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร
ทางการตลาด 

ผลการดำเนินงานทาง
การตลาด 

ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
t p-value 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด
เคล่ือน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี ( a ) 1.287 0.197 6.522 0.000* 
1. ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่าง
ต่อเนื่อง (CCC) 

0.699 0.044 15.872 0.000* 

F = 251.927 p = < 0.000 Adj R2= 0.560 

    *  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 82 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอย กับผลการดำเนินงานทางการตลาด 

ด้านการตอบสนองการขาย ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
 

ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร 
ทางการตลาด 

ผลการดำเนินงานทาง
การตลาด 

ด้านการตอบสนองการขาย 
t p-value 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด
เคล่ือน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี ( a ) 1.134 0.246 4.616 0.000* 
1. ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาด (CMC) 

0.219 0.079 2.781 0.006* 

2. ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่าง
ต่อเนื่อง (CCC) 

0.501 0.073 6.860 0.000* 

F = 94.821 p = < 0.000 Adj R2= 0.490 

    *  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ตาราง 83 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอย กับผลการดำเนินงานทางการตลาด 

ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
 

ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร
ทางการตลาด 

ผลการดำเนินงานทาง
การตลาด 

ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
t p-value 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด
เคล่ือน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี ( a ) 1.142 0.219 5.219 0.000* 
1. ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่าง
ต่อเนื่อง (CCC) 

0.716 0.049 14.659 0.000* 

F = 214.882 p = < 0.000 Adj R2= 0.520 

    *  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 84 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอย กับผลการดำเนินงานทางการตลาด 

ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค ของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
 

ความสามารถในการบูรณาการการส่ือสาร 
ทางการตลาด 

ผลการดำเนินงานทาง
การตลาด 

ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 
t p-value 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด
เคล่ือน

มาตรฐาน 
ค่าคงท่ี ( a ) 1.352 0.247 5.477 0.000* 
1. ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาด (CMC) 

0.173 0.079 2.192 0.030* 

2. ด้านความสามารถในการส่ือสารอย่าง
ต่อเนื่อง (CCC) 

0.496 0.073 6.759 0.000* 

F = 82.654 p = < 0.000 Adj R2= 0.456 

  *  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 164 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                ภาคผนวก จ หนังสือขอความอนุเคราะห์ 

  หนังสือขอความอนุเคราะห์ 
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ประว ัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นายสุระศักดิ์ วันริโก 
วันเกิด วันท่ี 4 เดือน มิถุนายน พ.ศ. 2533 
สถานที่เกิด อำเภอเดชอุดม 
สถานที่อยู่ปัจจุบนั บ้านเลขท่ี 102 หมู ่9 ตำบลตบหู อำเภอเดชอุดม จังหวัดอุบลราชธานี  

รหัสไปรษณีย์ 34160 
ตำแหน่งหน้าที่การงาน เจ้าของกิจการ 
สถานที่ทำงานปัจจุบัน บ้านเลขท่ี 102 หมู ่9 ตำบลตบหู อำเภอเดชอุดม จังหวัดอุบลราชธานี   

รหัสไปรษณีย์ 34160 
ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2553 ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง (ปวส.) สาขาช่างโยธา

วิทยาลัยเทคนิคเดชอุดม จังหวัดอุบลราชธานี  
พ.ศ. 2557 ระดับปริญญาตรี วิศวกรรมศาสตรบัณฑิต (วศ.บ.) สาขาวิชา
วิศวกรรมโยธา มหาวิทยาลัยมหาสารคาม   
พ.ศ. 2564 ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.) สาขาวิชา  
การจัดการการตลาด มหาวิทยาลัยมหาสารคาม   
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