
วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีที่ 1 ฉบบัที่ 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2558) 

 

Vol. 1 No. 3 (July – September 2015)   320

 

ส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวาย 

ในการเลือกฟิตเนสในอําเภอเมืองเชียงใหม่ 

Services Marketing Mix Affecting Generation Y Consumers Towards Selecting 

Fitnesses in Mueang Chiang Mai District 
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บทคัดย่อ 

การค้นคว้าแบบอิสระนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภค 

เจนเนอเรช่ันวายในการเลือกฟิตเนสในอําเภอเมืองเชียงใหม่ โดยข้อมูลที่ได้นํามาวิเคราะห์ข้อมูลใชส้ถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

ความถี่  ร้อยละ และค่าเฉลี่ย  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 23-27 ปี สถานภาพโสด เป็นนักเรียน นักศึกษา รายได้ต่อ

เดือน 10,001 – 20,000 บาท การศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ใช้บริการฟิตเนสมาแล้วกว่า 2 ปีแต่ไม่เกิน 3 ป ี 

โดยออกกําลังกายเพื่อเลือกรักษารูปร่าง โดยเป็นสมาชิกแบบรายบุคคล ประเภท 1 ปี โดยใช้บริการต่อคร้ังมีระยะเวลา    

1 ชั่วโมง – ไม่เกิน 2 ชั่วโมง และใช้บริการโดยเฉลี่ยสัปดาห์ละ 3- 4 ครั้ง โดยเลือกใช้บริการวันจันทร์ในช่วงเย็น        

17.01-19.00 น. เลือกเล่นอุปกรณ์ Free Weight เช่น ดัมเบล บาร์เบลและลูกน้ําหนัก ซึ่งตัวผู้ตอบแบบสอบถามมักจะมา

ออกกําลังเพียงคนเดียว โดยตนเองเป็นผู้ตัดสินใจเล่น ไม่มีคนชักชวน  และในการออกกําลังกายนั้นไม่ได้รับประทาน

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ออกกําลังกายเพียงอย่างเดียว)  

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยย่อยของส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการอันดับ

สูงสุดในแต่ละด้านมีดังต่อไปนี้ ดา้นผลติภัณฑ์ คือ  ปัจจัยยอ่ยด้านอุปกรณส์ําหรับออกกําลังกายอยู่ในสภาพดีและมีความ

ปลอดภัย  ด้านการกําหนดราคาบริการ คือ มีการลดราคาสําหรับสมาชิกเก่าที่ต้องการต่ออายุสมาชิก ด้านการ 

จัดจําหน่ายบริการ คือ สถานที่ให้บริการกว้างขวาง สามารถรองรับปริมาณผู้ใช้บริการได้อย่างเพียงพอ ด้านสื่อสาร

การตลาดบริการ คือ มีการทดลองเล่นฟรีก่อนสมัคร ด้านกระบวนการในการบริการ คือ มีกระบวนการสอนอย่างเป็น

ระบบ มีมาตรฐาน ด้านการสร้างหลักฐานทางกายภาพ คือ  ความสะอาดในฟิตเนส ห้องน้ํา และห้องอาบน้ํา และด้าน

บุคลากร ในส่วนของเจ้าหน้าที่ในฟิตเนส คือ มีมนุษย์สัมพันธ์และอัธยาศัยที่ดี  ผู้ฝึกสอนออกกําลังกายเฉพาะบุคคล คือ 

มีความสามารถในการสื่อสารเพื่อกระตุ้นจูงใจผู้เล่น และครูผู้สอนคลาส คือ มีความรู้ความสามารถในคลาสที่สอน 

 

 

                                                            

* นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ สาขาวชิาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลัยเชียงใหม่ 

* รองศาสตราจารย์ ดร. อาจารย์ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลัยเชียงใหม่ 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีที่ 1 ฉบบัที่ 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2558) 

 

Vol. 1 No. 3 (July – September 2015)   321

 

ABSTRACT 

 This independent study aimed at analyzing the services marketing mix factors which affect the Y 

generation consumers towards selecting fitness centers in Mueang Chiang Mai district. Data were analyzed by using 

descriptive statistics: frequency, percentage, and mean. 

 Most of respondents were male, aged between 23-27 years old, single, undergraduate student with a 

salary of 10,001-20,000 baht per month. The majority had exercised at the fitness center for two years, but not 

over three years. They exercised to maintain their shape. They had one-year-memberships and exercised for at 

least one hour, and not over two hours. They used services 3-4 times per week and selected to come on Monday 

evenings between 5.01 – 7.00 p.m. They exercised on free weight equipment: dumbbells, bar bells, weighted balls, 

etc. Most of them always came to the fitness alone and decided to exercise by themselves: no one persuaded them. 

Moreover, they did not consume dietary supplements (exercised only). 

 The results found that the sub factors of the services marketing mix that affected the decisions for 

using services the most were as follows. In terms of the product, exercise equipment was in good condition and 

safe. In terms of pricing the service, the long-term members who renewed their memberships got discounts. In 

terms of place, the area of the fitness center was large enough to accommodate the customers. In terms of 

promotion, customers could utilize a free trial before applying for membership. In terms of process, systematic and 

standard training were provided. In terms of physical evidence, there was cleanliness in the fitness area, rest rooms 

and showers. In terms of people, the staff members were friendly; the personal trainers had abilities to motivate 

exercisers; and class teachers were experts in the field they taught.          

 

บทนํา 

จากกระแสเร่ืองสุขภาพ ทําใหค้นไทยหันมาให้ความสนใจสุขภาพกันมากขึ้น  ส่งผลให้ตลาดธุรกจิสนิคา้และ

บริการเกี่ยวกับสุขภาพมีอัตราการเติบโตสูงและมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง ซึ่งสังเกตได้จากสินค้าและบริการที่เกี่ยวกับ

สุขภาพที่มีเพิ่มมากขึ้นอย่างแพร่หลายในท้องตลาดไม่ว่าจะเป็นธุรกิจเกี่ยวกับอาหารเพื่อสุขภาพ  หรือธุรกิจที่ให้บริการ

เกี่ยวกับสุขภาพ เช่น สปอร์ตคลับ ฟิตเนส สปา เป็นต้น จากกระแสการตื่นตัวเร่ืองการรักษาสุขภาพที่มาแรงใน 2-3 ป ี

ที่ผ่านมานั้นทําให้สินค้าหลายๆตราสินค้าใช้กระแสดังกล่าวเป็นโอกาสในการดําเนินธุรกิจ โดยธุรกิจประเภทหนึ่งที่ใช้

กระแสความสนใจในสุขภาพก็คือ  ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ซึ่ งกระแสความนิยมของผู้บริโภคนับวันยิ่ งสู งขึ้น            

(นรเศรษฐ กมลสุทธิ และคณะ, 2550: 1-2)  

ฟิตเนสเซ็นเตอร์ เป็นรูปแบบศูนย์ออกกําลังกายที่เน้นการให้บริการเฉพาะทางโดยรวมการออกกําลังกาย

รูปแบบต่าง ๆ ให้เลือกมากมายไว้ในพื้นที่ที่จํากัด จะแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ ฟิตเนสทั่วไปและฟิตเนสเซ็นเตอร์เต็ม

รูปแบบ โดยฟิตเนสทั่วไปจะมีอุปกรณ์เวท หรือคลาสต่างๆ บางส่วนเท่าน้ัน ส่วนฟิตเนสเต็มรูปแบบจะต้องประกอบไปด้วย

องค์ประกอบทั้ง 3 ประเภท คือ ประเภทที่ 1 เวทเทรนนิ่ง คือการออกกําลังกายที่มีการเคลื่อนไหวส่วนต่างๆ ของร่างกาย
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ตา้นแรงต้านของน้ําหนักที่ค่อยๆ มีการเพิ่มน้ําหนักหรือแรงต้านข้ึนเป็นลําดับ ประเภทที่ 2 คารด์ิโอคือการออกกําลังกายที่

มีการเคลื่อนไหวร่างกายอย่างต่อเนื่องติดต่อกันเป็นช่วงระยะเวลาหนึ่ง จะใช้ออกซิเจนในการหายใจโดยเน้นกล้ามเนื้อ

หัวใจเป็นหลัก เช่น การเดิน การวิ่ง การปั่นจักรยาน เป็นต้น และประเภทที่ 3 เอ็กเซอร์ไซส์กรุ๊ป คือการออกกําลังกายที่

เน้นด้านรูปร่างและความคล่องตัวโดยจะมีผู้สอนนํา และมสีมาชิกอยา่งน้อย 2 คนขึ้นไป เช่น โยคะ แอโรบิค เป็นต้น  

ลักษณะธุรกิจของฟิตเนสโดยทั่วไปมีอายุสมาชิก 1 ปี สมาชิกจะต้องต่ออายุสมาชิก ลูกค้ามีทั้งสมาชิกต่อ

อายุ (ที่เดิม) สมาชิกใหม่ (ย้ายมาจากที่อื่น) สมาชิกใหม่ (สมัครคร้ังแรก) อัตราค่าธรรมเนียมสมาชิกจะมีอยู่ 2 แบบคือ

กลุม่นักเรียนนักศกึษาช่วงอายุ 14 – 25 ปี และกลุ่มคนทั่วไปตั้งแต ่26 ปีขึ้นไป ฟิตเนสเซ็นเตอรส์่วนใหญจ่ะตั้งอยู่ในอาคาร

สํานักงาน โรงแรม ศูนย์การค้าในย่านใจกลางเมืองและย่านสําคัญทางธุรกิจเพื่อง่ายต่อการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า (ฟิตเนสเซ็น

เตอร.์.., 2553: ออนไลน)์    

ผู้บริโภคกลุ่มหนึ่งที่ถูกมองว่ามีความสําคัญสูง คือ กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) เนื่องจากเป็นกลุ่ม

คนที่ได้รับการศึกษาค่อนข้างสูง มพีฤติกรรมที่กล้าแสดงออก มีความเช่ือมั่นในตัวเองสูง ยอมรับฟังความคิดเห็นของผู้อื่น 

ใช้การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโดยใช้เหตุผลเชิงตรรกะ ตามฐานข้อมูลที่ตนเชื่อถือประกอบกับเหตุผลด้านอารมณ์ และเป็น

คนชอบใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์  อีกทั้ง คนกลุ่มนี้ยังให้ความสําคัญกับเร่ืองความสวยงามอย่างมีสุขภาพดีเป็นเร่ือง

สําคัญอันดับหนึ่งของคนยุคนี้ ไม่ว่าจะเป็นผู้หญิงหรือผู้ชาย (ฟิตเนสเฟิรส์โหมขยายสาขา..., 2556)   ดังนั้น เราจะเห็นได้

วา่คนในปัจจุบันชอบออกกําลังกายกันมาก  แต่ทว่าคนกลุ่มนี้ ไม่ค่อยมีเวลามากดังนั้นสถานที่ออกกําลังกายที่สะดวกและ

รวดเร็วก็คือฟิตเนสน่าจะตอบโจทย์ได้ดีกับคนกลุ่มนี้ จึงเป็นเหตุให้ต้องศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อ

ผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวายในการตัดสินใจเลือกใช้บริการฟิตเนสในอําเภอเมืองเชียงใหม ่ 

จังหวัดเชียงใหม่ ถูกกําหนดให้เป็นศูนย์กลางความเจริญในภาคเหนือ ทั้งในด้านเศรษฐกิจ การคมนาคม 

การท่องเที่ยว และการศึกษา มีชื่อเสียงในด้านขนบธรรมเนียม ประเพณี วัฒนธรรม และแหล่งท่องเที่ยวตามธรรมชาติ  

ทําให้ภาคธุรกิจในจังหวัดเชียงใหม่เติบโตอย่างต่อเนื่อง  ทางด้านผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในอําเภอเมือง จังหวัดเชยีงใหม่  

มีประมาณ 174,391 คน (สํานักงานสถิติแห่งชาต,ิ 2553: ออนไลน)์  ซึ่งเป็นจํานวนประชากร ร้อยละ 36.06 ของประชากร

ในอําเภอเมืองเชียงใหม่ เป็นสัดส่วนจํานวนประชากรที่มากกว่า 1 ใน 3   ดังนั้น หากธุรกิจ หน่วยงานทั้งภาครัฐ และ

ภาคเอกชน ต้องการกระตุ้นการบริโภคสินค้าและบริการดังกล่าวให้มากขึ้นนั้น กลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวายจึงควรเป็น

กลุ่มเป้าหมายแรกที่สนใจ   ปัจจุบัน คนเชียงใหม่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนไปโดยชอบใช้บริการฟิตเนสมากข้ึน 

ดังนั้น จึงเป็นโอกาสของผู้ประกอบการในการเปิดสถานบริการฟิตเนส ตลอดจนขยายขนาดฟิตเนสที่มีอยู่ให้เพียงพอต่อ

ผู้บริโภคที่มีมากข้ึน  ซึ่งอ้างอิงจากสถานบริการฟิตเนสที่มีจํานวนเพิ่มมากขึ้นจากอดีตตั้งแต่  พ.ศ. 2550 มีสถานบริการ

ฟิตเนสเปิดบริการในอําเภอเมือง จังหวัดเชยีงใหม่ รวม 13 แหง่ (เกศมณี ใจจันทร์, 2551) และในปัจจุบันนี้  สถานที่บริการ

ฟิตเนสในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่มีถึง 18 แห่ง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าคนเชียงใหม่ มีความต้องการดูแลเอาใจใส่สุขภาพ

ร่างกายมากข้ึน    ในแต่ละปีมีสถานที่ออกกําลังฟิตเนสเพิ่มขึ้น 3-5 แห่ง   ทําให้เกิดการแข่งขันเร่ิมรุนแรงขึ้น  เน่ืองจาก

แต่ละแห่งมีความได้เปรียบเสียเปรียบต่างกัน  โดยฟิตเนสที่มีส่วนแบ่งการตลาดสูงสุด 3 ลําดับแรกของอําเภอเมือง

เชียงใหม่ ได้แก่ ฟิตเนสไทยแลนด์  เพาเวอร์เฮ้าส์ฟิตเนสเซ็นเตอร์ แฮร์ริสฟิตเนสเซ็นเตอร์   จะเห็นได้ว่า 3 แห่ง     

ดั งกล่ าว  มี ก ารให้ บ ริ ก าร ฟิ ต เนส เต็ ม รูป แบบ  โด ยมี ทั้ งอุ ป ก รณ์ เวท  แล ะมี ค ล าสต่ า งๆ  ที่ ห ล ากหลาย  

(ธนพงษ ์เช้ือผู้ดี, 2556: สัมภาษณ)์     
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การที่มีธุรกิจที่ให้บริการเกี่ยวกับฟิตเนสเพิ่มมากขึ้น     ส่งผลให้ผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวายมีทางเลือกใน 

การตัดสินใจที่จะใช้บริการ ทําให้เกิดการแข่งขันทางด้านการตลาด ซึ่งมีปัจจัยหลายๆ อย่างที่ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย

เลือกที่จะใช้บริการกับผู้ให้บริการเกี่ยวกับสถานที่ออกกําลังกาย ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของรูปแบบการให้บริการ คา่ใช้จา่ยใน

การใช้บริการหรือสถานที่ให้บริการ  ผูด้ําเนินธุรกิจจึงจําเป็นที่จะต้องใช้กลยุทธท์างการตลาดรูปแบบตา่งๆ เพื่อที่จะดึงดูด

ใจผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวายเข้ามาเป็นสมาชิกและใช้บริการของสถานออกกําลังกายของตน                                                               

ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะทําการศึกษาถึงส่วนประสมการตลาดบริการ ที่มีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน

วายในการเลือกฟิตเนสในอําเภอเมืองเชียงใหม่ เพื่อจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ทําธุรกิจฟิตเนสในจังหวัดเชียงใหม่ และยังเป็น

แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความตอ้งการของผู้บริโภค  

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวายในการเลือกฟิตเนสในอําเภอ

เมืองเชียงใหม ่

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ทําให้ทราบถึงส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวายในการเลือกฟิตเนสใน

อําเภอเมืองเชียงใหม ่

2. สามารถนําข้อมูลไปใช้ เป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดผู้ประกอบการ และผู้ที่สนใจให้

เหมาะสมกับสภาวะตลาดการแข่งขันในอนาคต  

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา 

ผู้วิจัย   ได้ทําการศึกษาโดยอยู่บนพื้นฐานของกรอบแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ       

มีรายละเอียด ดังนี้ 

1. ส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) คือ กลยุทธ์หรือกิจกรรมทางด้านการตลาด

บริการที่ประกอบไปด้วย ส่วนประสมที่สําคัญ 4 ส่วน คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place)  

และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แล้ว ยังมีส่วนประสมชนิดใหม่เพิ่มข้ึนมาอีก 3 ส่วน คือ กระบวนการ (Process) 

การสร้างหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) และบุคลากร (People) ซึ่งนํามารวมกันทั้งหมด เราจะไดอ้งคป์ระกอบ 

ของส่วนประสมการตลาดบริการทั้งหมด 7 สว่น หรือ 7P’s (ธีรกิต ินวรัตน ณ อยุธยา, 2544) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

(1) ผลิตภัณฑ์บริการ (The Service Product )  

ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าหรือบริการที่นําเสนอ และสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าได้ อาจเป็นสินค้าหรือ

บริการชนิดเดียวหรือหลากหลายชนิดก็ได้ (Product Variety) และยังหมายรวมถึงคุณภาพ รูปทรง ขนาด การบรรจุหีบห่อ 
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การรับประกันสินค้านั้นไว้ด้วย สําหรับผลติภัณฑท์างธุรกจิของธุรกิจร้านอาหารก็คือ อาหารที่สด สะอาด ปลอดภัย ตามที่

มีในรายการอาหาร รวมไปถึงการให้บริการแก่ลูกค้าที่มาใช้บริการไปพร้อมๆ กัน เป็นตน้ 

สําหรับตลาดบริการนั้น ผลิตภัณฑ์บริการทั้งหมด (The Total Service Product) ประกอบด้วยองค์ประกอบ 

4 ระดับ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2544) ดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์หลักหรือผลิตภัณฑ์ทั่วไป  ประกอบด้วย บริการพ้ืนฐาน ซึ่งนักการตลาดสร้างขึ้นและ

นําเสนอให้กับลูกค้า โดยทั่วไปแล้วบริการพื้นฐานเหล่านี้จะสามารถสนองความต้องการที่แทจ้ริงของลูกค้าได้ ตัวอย่างเช่น 

ผลิตภัณฑ์หลักของร้านอาหารคือ อาหารจานเด็ด หรืออาหารแนะนํา หรืออาหารที่ผ่านการรับรองจากสถาบันตา่งๆ 

2) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง นอกจากประกอบด้วยบริการพื้นฐานแล้ว ยังรวมถึงเงื่อนไขในการบริการที่ลูกค้า

คิดว่ามีความจําเป็นสําหรับเขา และคาดหวังว่าจะได้รับเม่ือมาใช้บริการ เช่น ลูกค้าที่ไปใช้บริการร้านอาหารย่อมมีความ

คาดหวังว่า อาหารต้องอร่อย สด สะอาด ถูกหลักอนามัย และมีราคาที่เหมาะสม 

3) ผลิตภัณฑ์เสริม เป็นผลิตภัณฑ์ที่ทําให้บริการของผู้ให้บริการมีความแตกต่างไปจากบริการของ

ผูป้ระกอบการรายอื่น ซึ่งเป็นการเพิ่มคุณค่าให้กับบริการในรูปแบบของคุณภาพในการบริการที่เหนือกว่า เช่น การบริการ

น้ําดื่ม การมีเสียงเพลงไพเราะ การมีโทรศัพท์หรือหนังสืออา่นไว้บริการ เพ่ือใหลู้กค้าได้มีการผอ่นคลาย 

4) ผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปได้ เป็นคุณประโยชน์ หรือคุณค่าเพ่ิมทั้งหมดที่ผู้ประกอบการให้บริการ สามารถ

เพิ่มเติมเข้าไปเพ่ือให้การบริการที่เป็นอยู่สามารถสนองความพอใจของลูกค้าได้อย่างดีเลิศในลักษณะที่เกินความคาดหวัง

ของลูกค้า  และเหนือกว่าคู่แข่งขัน เน่ืองจากผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปได้นี้ โดยทั่วไปลูกค้ามักจะไม่คาดหวังว่าจะได้รับ ดังนั้น 

ผลิตภัณฑท์ี่เป็นไปได้นี้จึงไม่เพียงแต่จะสามารถสร้างความพึงพอใจใหก้ับลูกค้าเท่านัน้ แต่ยังสามารถสร้างความประหลาด

ใจในแง่ดีให้กับลูกค้าด้วย   และที่สําคัญ ผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปได้นี้จะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกมีความสําคัญและมีความสุขเป็น  

อย่างยิ่ง ที่ได้รับผลิตภัณฑ์ดังกล่าวนี้อีกด้วย   ตัวอย่างเช่น การยอมรับคืนอาหารที่ไม่ถูกใจ แล้วทําชุดใหม่ทดแทน โดยไม่

คิดเงินเพิ่ม หรือการบริการบรรจุถุง หรือกล่อง เพ่ือนํากลับบ้านหลังจากรับประทานอาหารแล้ว โดยให้ผักและน้ําจิ้ม 

ครบถ้วน เป็นต้น 

(2) การกําหนดราคาบริการ (Pricing The Services) 

 ราคามีความสําคัญต่อการรับรู้ในคุณค่าของการบริการที่นําเสนอ  มีผลต่อการรับรู้ในคุณภาพและมี

บทบาทต่อการสร้างภาพลักษณ์บริการ   การประเมินราคาของผู้บริโภคสําหรับบริการแตกต่างจากสินค้าทั่วไป เพราะ

ผู้บริโภคขาดความรู้เกี่ยวกับราคาอ้างอิง (Reference Price)  สําหรับการบริการ ราคา เป็นตัวบ่งชี้คุณภาพ และมีต้นทุนที่

มิใช่ตัวเงินเข้ามาเกี่ยวข้อง (กฤษณา รัตนพฤกษ์, 2545)    ปัจจุบัน  หากการบริการใดที่มีคุณภาพดีแต่มีราคาที่เหมาะสม

ไม่แพงจนเกินไป ย่อมได้รับความนิยมใช้บริการจากลูกค้ามากกว่าบริการประเภทเดียวกันแต่มีราคาสูงกว่า  ในปัจจุบัน

หากการบริการใดมีคุณภาพการบริการที่ดีลูกค้าสามารถใช้บริการได้สะดวกแล้ว ราคาอาจเป็นส่วนประกอบที่สําคัญ ที่

เป็นตัวแปรคําสําคัญของความสนใจ  และการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าได้ด้วย เหตุนี้การกําหนดราคาค่าบริการจึงเป็น

ปัจจัยสําคัญที่ผู้ให้บริการจะต้องมีการวางแผนอย่างรอบคอบ การกําหนดราคาหรือค่าบริการที่เหมาะสมนั้น ควรได้

พิจารณาเทียบกับต้นทุนการผลิต กําไรที่ควรได้รับ และคู่แข่งขันในตลาดเดียวกัน 
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(3)  การจัดจําหน่ายบรกิาร (Place) 

 เน่ืองจากการบริการไม่สามารถที่จะเก็บรักษาไว้ได้แล้ว  การผลิตและการบริโภคบริการมักจะเกิดข้ึน

พร้อมๆ กัน  ดังนั้น เร่ืองเกี่ยวกับการจัดจําหน่ายบริการ จึงเกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อม ในการนําเสนอบริการ

ให้แก่ลูกค้า  มีผลต่อการรับรู้ของลูกค้า ในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่นําเสนอ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 

2544) ซึ่งได้แก ่

- ทําเลที่ตัง้ (Location) 

 ความสําคัญของทําเลที่ตั้งของสถานที่ให้บริการ ขึ้นอยู่กับประเภทของการบริการและระดับของการมี

ปฏิสัมพันธ์กันระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้าเป็นหลัก กล่าวคือ เมื่อลูกค้าจําเป็นต้องเดินทางไปรับบริการยังสถานที่ของ 

ผู้ให้บริการ ผู้ประกอบการที่ให้บริการต้องเลือกทําเลที่ตั้งให้เหมาะสม โดยคํานึงถึงความสะดวกของลูกค้าที่มารับบริการ

เป็นหลัก เช่น  ตั้งในทําเลที่มีการคมนาคมไปมาสะดวก มีสถานที่จอดรถที่สะดวก เพียงพอ รวมทั้งต้องอยู่ในสิ่งแวดล้อม

ของชุมชนที่ดีและปลอดภัย และยังต้องคํานึงถึงทําเลที่ตั้งของคู่แข่งขันประกอบการพิจารณาด้วย เช่น กิจการอาจมีสาขา

มากกว่า 1 แห่ง เป็นต้น แต่กรณีที่ผู้ให้บริการสามารถเดินทางไปให้บริการลูกค้าได้ทําเลที่ตั้งก็มีความสําคัญน้อยลง 

ซึ่ง กรณีนี้ ผู้ประกอบการอาจเลือกทําเลที่ตั้งที่อยู่ในย่านที่มีค่าใช้จ่ายตํ่ากว่าได้ และกรณีสุดท้ายที่ผู้ประกอบการ

จําเป็นต้องใช้ประกอบการด้านทําเลที่ตั้งของผู้ให้บริการได้ คือ ความต้องการของลูกค้า (กฤษณา รัตนพฤกษ์, 2545) 

ลูกค้าต่างกลุ่ม ความต้องการและพฤติกรรมก็แตกต่างกัน เช่น บางกลุ่มต้องการความหรูหรา ตกแต่งสถานที่สวยงาม 

ยินดีนัดหมายล่วงหน้าและจ่ายราคาแพง จึงควรนํามาพจิารณาเพื่อสนองความต้องการของลูกค้า 

-  ช่องทางในการนําเสนอบริการ (Channels) 

ในระบบการจัดจําหน่ายบริการ ประกอบด้วยสมาชิกที่สําคัญ 3 ส่วนได้แก่ ผู้ให้บริการ (The Service 

Providers) คนกลาง (Intermediaries) และผู้บริโภค (Customers) นอกจากนี้ ยังมีทางเลือกของช่องทางการจําหน่าย

ประกอบด้วย การขายตรง ตัวแทนหรือนายหน้า ตัวแทนของผู้ขาย และผู้ซื้อ ผู้ให้บริการที่ได้รับสัญญาหรือสิทธิในการ

บริการ และการให้บริการทางระบบอินเทอร์เนต็ 

(4)  การสื่อสารการตลาดบริการ (Promotion หรือ Communication of Service) 

 การส่งเสริมการตลาด มีบทบาทสําคัญในการติดต่อสื่อสารให้ลูกค้าทราบถึงตําแหน่งการบริการ  

เป็นกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ์  และทําให้ลูกค้าเข้าใจถึงบริการในแง่รูปธรรมได้ดีขึ้น เคร่ืองมือสําคัญที่ใช้ใน

การส่งเสริมการตลาด   ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ์ 

การเผยแพร่ข่าวสารแบบปากต่อปาก และการตลาดทางตรง   ซึ่งในการติดต่อสื่อสารจําเป็นตอ้งรู้เสียก่อนว่าใครเป็นผู้รับ

เป้าหมาย มีวัตถุประสงค์ในการติดต่อสื่อสารอย่างไร และจะใช้วิธีการหรือเคร่ืองมือใดในการถ่ายทอดข่าวสารไปยังผู้รับ

เป้าหมายจึงจะได้ประโยชน์สูงสุด เพื่อกระตุ้นลูกค้าหันมาสนใจในการบริการของตนมากขึ้น และรวมถึงความชอบพอใน

การบริการนั้นติดต่อกันไปอย่างสมํ่าเสมอด้วย ผู้ประกอบการจึงจําเป็นต้องมีการวางแผน และหากลวิธีการส่งเสริม

การตลาดของตนไปยังผู้บริโภคแต่ละกลุ่มอย่างเหมาสม (ธีรกิต ินวรัตน ณ อยุธยา, 2544) 
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(5)  กระบวนการในการบริการ (Process) 

 ในการผลิตและการนําเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ต้องอาศัยกระบวนการในการบริการ ซึ่งเกี่ยวข้องกับ

ระเบียบวิธีการงานที่ปฏิบัติ กําหนดเวลา เคร่ืองมือ อุปกรณ์  กิจกรรม งานประจําในการนําเสนอบริการลูกค้า  

มีความสําคัญในแง่ที่ว่าหากปัจจัยอื่น เช่น พนักงานมีคุณภาพ แต่กระบวนการในการบริการไม่ดี ก็ไม่สามรถทําให้การ

บริการเป็นไปอยา่งรวดเร็ว และไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี (ธีรกติ ินวรัตน ณ อยุธยา, 2544) 

 แต่กระบวนการนําเสนอบริการที่เป็นมาตรฐานนั้น อาจไม่ได้เป็นทางเลือกที่ลูกค้าตอ้งการอย่างมากเสมอ

ไป อาจมีการปรับเปลี่ยนบ้างเล็กน้อยตามความต้องการของลูกคา้ และเพื่อให้แตกต่างจากคู่แข่ง กิจการบริการหลายแห่ง

ให้อํานาจตัดสินใจในระดับหนึ่งแก่พนักงาน ในการปรับเปลี่ยนกระบวนการเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้เป็นที่

พอใจมากขึ้น (กฤษณา รัตนพฤกษ,์ 2545) 

 (6)  การสร้างหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) 

 การสร้างหลักฐานทางกายภาพ หมายถึง สิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่บริการนั้นเกิดขึ้น และที่ซึ่ง 

ผู้ให้บริการและลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กัน รวมถึงองค์ประกอบต่าง ๆ ที่สามารถจับต้องได้อีกด้วย  การสร้างหลักฐานทาง

กายภาพเป็นการสร้างความเช่ือม่ันแกลู่กค้าให้สามารถมองเห็นเป็นรูปธรรมมากที่สุด เพื่อเป็นสัญลักษณ์แทนการบริการที่

ไม่อาจจับต้องได้ เน่ืองจากการบริการเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ จึงทําให้ผู้บริโภครู้สึกเกิดความเสี่ยง และความไม่

แน่ใจในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ดังนั้นผู้ประกอบการจึงจําเป็นต้องสร้างหลักฐานทางกายภาพ โดยการสร้างและ

นําเสนอสิ่งที่เป็นรูปธรรมเป็นสัญลักษณ์แทนบริการที่ไม่สามารถจับตอ้งได้ เพ่ือ สร้างความแตกต่างใหก้ับการบริการ และ

สร้างความม่ันใจให้กับลูกค้า หลักฐานทางกายภาพแบ่งออกเป็น 2 ประเภท (ธีรกิต ินวรัตน ณ อยุธยา, 2544) ดังนี้ 

- หลักฐานที่จําเป็น (Essential Evidence) ได้แก่ อาคารสถานที่ การออกแบบตกแต่งภายในอาคาร 

ตลอดจนสิ่งอํานวยความสะดวก และเครื่องมืออุปกรณ์ต่างๆ เป็นต้น 

- หลักฐานประกอบ (Peripheral Evidence) เป็นสิ่งที่มีคุณค่าเพียงเล็กน้อย แต่ใช้เสริมสร้างความมีตัวตน

ของบริการได ้

(7) บุคลากร (People in Service) 

 บุคลากร  หมายถึง ผู้ให้บริการซึ่งทําหน้าที่ต่างๆ  ในธุรกิจบรกิารเพื่อสร้างความพึงพอใจและสนองความ

ต้องการของลูกค้า เช่น พนักงานร้านอาหาร เป็นต้น จากลักษณะเฉพาะของบริการที่ไม่อาจแยกการผลิตและการบริโภค

ออกจากกันได้ (Inseparability) บุคลากรจึงเป็นองค์ประกอบสําคัญทั้งในการผลิตและการให้บริการ และบุคลากรยังเป็น

ปัจจัยที่สําคัญที่สร้างความแตกต่าง (Differentiation) ให้กับธุรกิจ โดยการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าหรือบริการน้ัน  

ซึ่งทําใหเ้กิดความได้เปรียบในการแข่งขัน (ธีรกติ ินวรัตน ณ อยุธยา, 2544) 

          สรุปได้ว่า การบริการ เป็นกระบวนการที่ ซับซ้อนที่เกี่ยวเน่ืองกัน การสร้างความมั่นใจและความ

น่าเช่ือถือแก่ลูกค้า ดังนั้น ส่วนประสมทางการตลาดบริการ จึงแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดโดยทั่วไป กล่าวคือ 

นอกจากจะประกอบด้วยส่วนประสมที่สําคัญ 4 ส่วน ซึ่งเป็นองค์ประกอบในส่วนประสมทางการตลาดโดยท่ัวไป ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดแล้ว ยังมีส่วนประสมชนิดใหม่เพิ่มขึ้นอีก 

3 ส่วน คือ กระบวนการ การสร้างหลักฐานทางกายภาย และบุคลากร ซึ่งเม่ือนํามารวมกันทั้งหมดจะได้องค์ประกอบของ
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ส่วนประสมการตลาด รวม 7 ส่วน (7ps)  ดังนั้น เพื่อให้การบริการสอดคล้องและตรงตามความต้องการของลูกค้า จึง

จําเป็นต้องศึกษาเรียนรู้ถึงส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 ส่วนนี้ เพื่อนํามาประยุกต์ใช้ในการพัฒนาธุรกิจบริการให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดีต่อไป 

2. เจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 

“เจนวาย” คํานี้มาจากวิชาประชากรศาสตร์ (Population) ซึ่งเป็นแขนงของวิชาสังคมวิทยา (Sociology)  

ที่อยู่ในสาขาวิชาสังคมศาสตร ์ เจนวายนี้ เริ่มมาจากประเทศสหรัฐอเมริกาแต่มีลักษณะเป็นสากลทั่วโลก เพราะเจนวายนี้

ถือเป็นกลุ่มคนที่โตมากับเคร่ืองคอมพิวเตอร์ในยุคที่มีอนิเทอร์เน็ตแพร่หลาย (โกวิท วงศ์สุรวัฒน,์ 2555: ออนไลน์) 

Schroer (2008) กล่าวว่า คนสามารถแบง่ออกเป็นกลุม่ๆ ตามช่วงอายุ โดยที่คนที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2520 - 

2537 หรือ  มีอายุอยู่ในช่วง 19-36 ปี  ใน พ .ศ. 2556 จัดเป็นกลุ่มคนเจนเนอเรชั่นวาย ซึ่งเป็นรุ่นลูกของของรุ่น            

เบบี้บูมหรือเจนเนอเรชั่นเอ๊กซ ์ ซึ่งเป็นช่วงที่โลกมีการพัฒนาของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตและเป็นช่วงที่บ้านเมืองมีความสงบ

เรียบร้อย ไม่ต้องดิ้นรนต่อสูด้ังเช่นคนรุ่นกอ่น โดยพวกเจนวายนี้ ได้เข้าสู่ตลาดแรงงานมาได้สักพักหนึ่งแล้ว  

ปัจจุบันกลุ่มคนเจนเนอเรช่ันวายกําลังอยู่ในวัยเริ่มทํางาน มีลักษณะนิสัยชอบแสดงออก เป็นตัวของตัวเอง

สูง  ไม่ชอบอยู่ในกรอบเกณฑ์และเงื่อนไข มีบุคลิกลักษณะเป็นคนทันสมัย และมักเบื่อง่าย นับเป็นผู้บริโภคที่มีเอกลักษณ์

มาก ด้านการศึกษาของกลุ่มคนเจนเนอเรช่ันวาย พบว่าเป็นกลุ่มคนที่ไดรั้บการศึกษาที่ค่อนข้างสูง อยู่ในสถานศึกษาที่เปิด

โอกาสให้แสดงความคิดเห็นได้มากขึ้น โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มคนในยุคก่อนหน้านี้ ทําให้คนเจนเนอเรชั่นวาย

กล้าแสดงออก ขณะเดยีวกันก็รับฟังความคดิเห็นของผู้อื่นด้วย (อภิวุฒ ิพิมลแสงสุริยา, 2553: ออนไลน์) 

พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มคนเจนเนอเรช่ันวายค่อนข้างแตกต่างอย่างชัดเจนจากกลุ่มคนเจนเนอเรช่ัน

อื่น เนื่องจากกลุ่มคนเจนเนอเรช่ันวายเป็นผู้บริโภคที่ใจร้อน เชื่อในศักยภาพของตนเอง และต้องการเห็นผลสําเร็จทุกอย่าง

ในเวลาอันรวดเร็ว พฤติกรรมเด่นของคนเจนเนอเรชั่นวายจึงมีลักษณะโดดเด่น ดังนี้ (อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย์, 2551: 

ออนไลน)์ 

1. รักการจับจ่าย แต่ปฏิเสธรูปแบบการจับจ่ายแบบเดิมๆ แต่แสวงหาการจับจ่ายแบบหลากหลายช่องทาง 

2. รักความบันเทิง 

3. ช่ืนชอบสสีันสดใส 

4. รักบรรยากาศสนุกสนาน มีชีวิตชีวา 

5. มีพฤติกรรมชอบทาํงาน หรือทํากิจกรรมต่างๆ ภายในเวลาเดยีวกัน (Multi-tasking) 

6. ดูโทรทัศน ์และฟังวิทยุน้อยลง แตนิ่ยมการสื่อสารแบบไร้สาย และการสื่อสารทางอินเตอร์เน็ต 

7. มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) น้อยกว่าคนเจนเนอเรช่ันอื่น 

8.ไม่กลัวการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลย ีแต่กลับรู้สึกท้าทายและมองการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวในแง่บวก 

สาขาวชิาประชากรศาสตร์ได้ใช้เกณฑ์ชว่งอายุ เป็นตัวกําหนดการแบ่งคนออกเป็นกลุ่มๆ  เพราะคนต่างช่วง

อายุกัน ความต้องการในชีวิตก็ต่างกันมาก ดังนั้น บรรดาผูท้ี่ทํางานในฝ่ายบุคคลจึงจําเป็นต้องรู้ลักษณะทั่วไปของกลุ่มคน

ที่ทํางานในองค์กรของตน  และโดยเฉพาะนักการตลาดจําเป็นอย่างมาก ที่จะต้องกําหนดกลุม่ลูกค้าที่เป็นกลุม่เปา้หมายจงึ

ต้องนําความรู้ตรงนี้ไปใช้มาก  อาทิ การผลิตเสื้อผ้าออกมาขาย จะผลิตขนาดรูปรา่งไหน สีอะไร สไตล์ไหนสําหรับคนหนุ่ม

สาว ศกึษายอ้นกลับไปถึงช่วงอายุอื่น ๆ ด้วย 
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วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง   

กฤษดา บุญทา (2553) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้

บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า ผู้ใช้บริการ ฟิตเนสเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย

มากกว่า 25,000 บาท และนิยมใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ตามห้างสรรพสินคา้ เหตุผลสว่นใหญ่ในการเข้ามาใช้บริการฟิต

เนสเซ็นเตอร์ คือ ใช้บริการเกี่ยวกับอุปกรณ์ออกกําลังกายฟิตเนสที่มีให้เลือกหลากหลาย และราคาต่อบริการควรไม่แพง

จน เกิ น ไป  ทั้ งนี้  ผู้ จั ด ก ารฟิ ต เนส เซ็ น เตอ ร์  ควรเน้ นด้ านอุ ปก รณ์ ออกกํ าลั งก าย ให้ มี ค วามหลากหลาย  

เพื่อเหมาะสมกับการออกกําลังกายทุกรูปแบบ และรักษามาตรฐานการบริการให้คงที่ การกําหนดราคาค่าบริการ 

เน่ืองจากธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์มีการแข่งขันสูงการกําหนดราคาควรเป็นไปตามราคาตลาดไม่แพงจนเกินไป เพื่อสร้าง

ความพึงพอใจสูงสุดให้แกผู่้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ การศกึษา พบว่า ผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่ได้รับข่าวสาร

จากการบอกต่อจากผู้ใช้บริการอยู่แล้ว นิตยสารของจังหวัดเชียงใหม่ และ โฆษณาทางวิทยุ ซึ่งการโฆษณาประชาสัมพันธ์

ด้านป้ายโฆษณา internet หนังสือพิมพ ์หรือ แผ่นพับ/ใบปลิว ยังไม่ครอบคลุมกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย   

ดังนั้น ทางผู้จัดการฟิตเนสเซ็นเตอร์ควรพิจารณาการใช้ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่สอดคล้องกับกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมาย เช่น การยกระดับคุณภาพการบริการให้ดีขึ้น เน้นการบริการที่เป็นเลิศและเป็นกันเอง เพื่อให้ผู้ใช้บริการ

ฟิตเนสเซ็นเตอร์เกิดความประทับใจ จนทําให้เกิดการบอกต่อ (word of mouth) รวมดังการประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่าง ๆ  

ผา่นนิตยสาร หรือ โฆษณาทางวทิยุของจังหวัดเชียงใหม่เพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสเซ็นเตอร์จะ

ได้รับข้อมูลข่าวสารครบถ้วน 

เกศมณี ใจจันทร์ (2551) ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 

ฟิตเนสของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยยอ่ย

ในการเลือกใช้บริการฟิสเนส 10 ลําดับแรก ซึ่งอยู่ในระดับมากทุกปัจจัยย่อย ได้แก่ พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ดีมีใจรักงาน

บริการ พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บรกิาร ครูผู้สอนต้องมีความชํานาญ สามารถแนะนําวิธีการออกกําลังกาย

และวิธีการใช้เคร่ืองออกกําลังได้อย่างถูกต้อง พนักงานสามารถดูแลผู้ใช้บริการได้ทั่วถึง มีเคร่ืองออกกําลังกายที่มี

คุณภาพและมคีวามปลอดภัย และที่ตั้งของสถานบริการฟิตเนสอยู่ใกล้กับสถานที่ทํางาน บา้น หรือ โรงเรียน พนักงานแต่ง

กายเหมาะสม สุภาพ และกระบวนการสอนมีความปลอดภัยไม่มีอันตราย พนักงานมีความรู้ น่าเชื่อถือ มีการสอนการใช้

งานอุปกรณ์เคร่ืองออกกําลังกาย พนักงานมีการทักทายต้อนรับเสมอ และสถานที่ ห้องน้ํา และห้องอาบน้ําสะอาด  

ซึ่งผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญและวางแผนการตลาดดังที่ได้กล่าวข้างต้น เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงการ

ดําเนินงานและกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับสภาวะตลาดการแข่งขันต่อไป 

โพซิชันนิ่ง (2557) ศึกษาเร่ืองการออกกําลังกายของคนไทยในยุคปัจจุบันพบว่า ส่วนใหญ่คนไทยนิยมเล่น

ฟิตเนส-วันจันทร์เยอะสุดโดยเฉลี่ยวันละ 30,000 คนวันธรรมดาและวันอื่นๆ วันละ 20,000 คน โดยมีความถี่ในการเล่น

ฟิตเนส 5-6 ครั้งตอ่เดือน โดยเล่นวันละ 1 ครัง้ๆละ 1 ชั่วโมง สว่นใหญ่ชอบเข้าคลาสการออกกําลังกาย คิดเป็นร้อยละ 50  

รองลงมาคือ เล่นเองตามปกติ คิดเป็นร้อยละ 35 และมคีรูฝกึสว่นตัว คิดเป็นร้อยละ 15 
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วิธีการศึกษา 

1. ขอบเขตการศึกษา  

เนื้อหาในการศึกษาคร้ังนี้ เป็นการศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายใน

การเลือกฟิตเนสในอําเภอเมืองเชียงใหม่ โดยศึกษาถึงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์บริการ (The Service Product ) ปัจจัยด้านการ

กําหนดราคาบริการ (Pricing The Services) ปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายบริการ (Place) ปัจจัยด้านสื่อสารการตลาดบริการ 

(Promotion หรือ Communication of Service) ปัจจัยด้านกระบวนการในการบริการ (Process) ปัจจัยดา้นการสร้างหลักฐาน

ทางกายภาพ (Physical Evidence) และปัจจัยดา้นบุคลากร (People in Service) 

2. ขอบเขตประชากร 

ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ประเภทไปใช้บริการต้องเสียค่าใช้บริการ 

ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา เป็นกลุ่มคนเจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) โดยเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 – 2543 หรือมีอายุ

ระหว่าง 15 – 35 ปี ในปีพ.ศ.2558 (โกวิทย์ วงศ์สุรวัฒน์, 2558) ที่อาศัยหรือทํางานอยู่ในเขตอําเภอเมืองเชียงใหม่  

จากข้อมูลสถิติปีพ.ศ.2558 จํานวนประชากรที่มีอายุระหว่าง 15 - 35 ปี ในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ มีจํานวน 

187,400 คน (สํานักงานสถิติแห่งชาติจังหวัดเชียงใหม่, 2557: ออนไลน์) 

3. ขนาดตัวอย่างและวิธีการคัดเลือกตัวอย่าง 

ในการศึกษาคร้ังนี้ กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวน 300 คน โดยใช้ตารางขนาดตัวอย่างของ Seymour 

Sudman (กุณฑลี ร่ืนรมย์, 2553: 187) กรณีไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน เป็นการเก็บตัวอย่างในท้องถิ่น โดยทํา

การเก็บตัวอย่างข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ทั้งนี้ผู้ศึกษาได้ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota sampling) โดย

เลือกกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามสัดส่วนของส่วนแบ่งตลาดตามลําดับโดยฟิตเนสไทยแลนด์  150 ราย เพาเวอร์เฮ้าส ์

ฟิตเนสเซ็นเตอร์ 90 ราย และแฮร์ริสฟิตเนสเซน็เตอร์ 60 ราย (ธนพงษ ์เชื้อผู้ดี, สัมภาษณ)์ 

4. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

การศึกษาคร้ังนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อให้ได้ข้อมูลครบถ้วนสมบูรณ์

เป็นไปตามวัตถุประสงค ์โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ  

 ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย

ตอ่เดอืน 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการฟิตเนส 

 ส่วนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์บริการ  

(The Service Product ) ปัจจัยด้านการกําหนดราคาบริการ (Pricing The Services) ปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายบริการ 

(Place) ปัจจัยด้านสื่อสารการตลาดบริการ (Promotion หรือ Communication of Service) ปัจจัยด้านกระบวนการในการ

บริการ (Process) ปัจจัยด้านการสร้างหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) และปัจจัยด้านบุคลากร (People in 

Service) 
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5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถาม นํามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean)และร้อยละ (Percentage)  

ผลการศึกษา 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 23-27 ปี สถานภาพโสด เป็นนักเรียน 

นักศกึษา รายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท การศกึษาระดับปริญญาตรี  

 ส่วนที่ 2  ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกใช้บริการฟิตเนสของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการฟิตเนสมาแล้วกว่า 2 ปีแต่ไม่เกิน 3 ปี โดยออกกําลังกายเพื่อเลือก

รักษารูปร่าง ทั้งนี้เป็นสมาชิกแบบรายบุคคล ประเภท 1 ปี โดยใช้บริการต่อคร้ังมีระยะเวลา 1 ช่ัวโมง – ไม่เกิน 2 ชั่วโมง 

และใช้บริการโดยเฉลี่ยสัปดาห์ละ 3- 4 ครั้ง โดยเลือกใช้บริการวันจันทร์ในช่วงเย็น  17.01- 19.00 น. โดยเล่นอุปกรณ์ 

Free Weight เช่น ดัมเบล บาร์เบลและลูกน้ําหนัก ซึ่งตัวผู้ตอบแบบสอบถามมักจะมาออกกําลังเพียงคนเดียว โดยตนเอง

เป็นผู้ตัดสินใจเล่น โดยไม่มีคนชักชวน  และในการออกกําลังกายนั้นไม่ได้รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ออกกําลัง

กายเพียงอย่างเดียว)  

 ส่วนที่  3 ข้อ มูลเกี่ ยวกับส่วนประสมการตลาดบริการที่ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 

- ด้านผลิตภัณฑ์บริการ 

ปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์บริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก ยกเว้น

ปัจจัยย่อยด้านเป็นฟิตเนสที่มีชื่อเสียงและมีบริการสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับการออกกําลังกาย เช่น สระว่ายน้ํา  

โต๊ะปงิปอง เป็นต้น มผีลตอ่ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับปานกลาง 

- ด้านการกําหนดราคาบริการ 

ปัจจัยย่อยด้านการกําหนดราคาบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก 

ยกเว้นปัจจัยย่อยด้านมีการลดราคา เม่ือสมัครสมาชิกเป็นกลุ่มและราคาค่าอาหารหรือเคร่ืองดื่มในฟิตเนส ไม่แพง  

มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในระดับปานกลาง 

- ด้านการจัดจําหน่ายบริการ 

ปัจจัยย่อยด้านการจัดจําหน่ายบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก 

ยกเว้นปัจจัยยอ่ยดา้นสถานที่ตั้งอยู่ภายในหา้งสรรพสินค้ามผีลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในระดับปานกลาง 

- ด้านการสื่อสารการตลาดบริการ 

ปัจจัยย่อยดา้นการส่ือสารการตลาดบริการมีผลตอ่ผู้ตอบแบบสอบถาม เท่ากันทั้งระดับมากและปานกลาง 

โดยปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสอยู่ในระดับมาก ได้แก่  มีการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ  

มีการทดลองเล่นฟรีก่อนสมัคร การบอกต่อจากบุคคลต่างๆ  เช่น เพื่อนเป็นสมาชิกอยู่ การแนะนําสมาชิกเพื่อรับส่วนลด
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พิเศษ พนักงานขายมีความรู้อย่างละเอียด สามารถแนะนําได้ พนักงานขายมีทักษะในการสื่อสารที่ดี และเป็นผู้สนับสนุน

กิจกรรมต่างๆ ทางด้านกีฬา 

ส่วนปัจจัยยอ่ยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ มีการโฆษณาในนิตยสาร

หรือวารสารต่างๆ มีการโฆษณาผ่านทางสื่อวิทยุ มีการโฆษณาโดยแผ่นพับใบปลิว มีการโฆษณาโดยป้ายขนาดใหญ่  

การออกบูธประชาสัมพันธ์ในสถานที่ต่างๆ มีของแจกแถม เช่น เสื้อ กระเป๋าให้กับผู้ที่สมัครสมาชิกใหม่ และการจับรางวัล

สําหรับผูส้มัครสมาชิกใหม่  

- ด้านกระบวนการในการบริการ 

ปัจจัยย่อยทั้งหมดด้านกระบวนการในการบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส อยู่ในระดับมาก 

- ด้านการสร้างหลักฐานทางกายภาพ 

ปัจจัยย่อยทั้งหมดด้านการสร้างหลักฐานทางกายภาพมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสอยู่ในระดับมาก 

- ด้านบุคลากร 

ปัจจัยย่อยทั้งหมดด้านบุคลากรในสว่นของเจา้หน้าที่ในฟิตเนสมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสอยู่ในระดับมาก ปัจจัย

ย่อยทั้งหมดด้านบุคลากรในส่วนผู้ฝึกสอนออกกําลังกายเฉพาะบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสอยู่ในระดับ

มาก ปัจจัยย่อยทั้งหมดด้านบุคลากรในส่วนครูผู้สอนคลาส มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสอยู่ในระดับมาก 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ  

อภิปรายผล 

จากการศึกษาสว่นประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในการเลือกฟิตเนสในอําเภอ

เมืองเชียงใหม่สามารถอภิปรายผลตามพฤติกรรมการใช้บริการและกิจกรรมส่วนประสมการตลาดบริการทั้ง 7 ด้านได้

ดังต่อไปนี้ 

พฤติกรรมการใช้บริการ 

จากการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการฟิตเนสมาแล้วกว่า 2 ปี แต่ไม่เกิน 3 ปี โดย

ออกกําลังกายเพื่อเลือกรักษารูปร่าง   ทั้งนี้ เป็นสมาชิกแบบรายบุคคล ประเภท 1 ปี โดยใช้บริการต่อคร้ังมีระยะเวลา 1 

ชั่วโมง – ไม่เกิน 2 ชั่วโมง และใช้บริการโดยเฉลี่ยสัปดาห์ละ 3- 4 ครั้ง โดยเลือกใช้บริการวันจันทร์ในช่วงเย็น  17.01- 

19.00 น.  โดยเล่นอุปกรณ์ Free Weight  เช่น ดัมเบล บาร์เบลและลูกน้ําหนัก  ซึ่งตัวผู้ตอบแบบสอบถามมักจะมาออก

กําลังเพียงคนเดียว โดยตนเองเป็นผู้ตัดสินใจเล่น โดยไม่มีคนชักชวน  และในการออกกําลังกายนั้น ไม่ได้รับประทาน

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ออกกําลังกายเพียงอย่างเดียว) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของเกศมณี ใจจันทร์ (2551) ที่ศึกษา

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บรกิารฟิตเนสของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ่พบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการต่อคร้ังมีระยะเวลา 1 ชั่วโมง – ไม่เกิน 2 ช่ัวโมง โดยเลือกใช้บริการวันจันทร์ในช่วงเย็น          

17.01-18.00 น. และ เป็นสมาชิกแบบรายบุคคล ประเภท 1 ปีเช่นกัน พร้อมทั้งยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Fitness 

First Thailand ที่ได้ศึกษาข้อมูลเร่ืองการออกกําลังกายของคนไทยพบว่า คนไทยนิยมเล่นฟิตเนสวันจันทร์มากที่สุด โดยเล่น

เฉลี่ย 1 ชั่วโมงต่อครัง้ เชน่กัน (โพซิช่ันนิ่ง ,2557) 
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สําหรับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 

ด้านผลิตภัณฑ์บริการ 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์บริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสส่วนใหญ่อยู่ใน

ระดับมาก โดยปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 3 อันดับแรก คือ ปัจจัยย่อยด้านอุปกรณ์สําหรับออกกําลังกาย

อยู่ในสภาพดีและมีความปลอดภัย มีอุปกรณ์ออกกําลังกายหลากหลายชนิด และมีอุปกรณ์ออกกําลังกายที่เพียงพอกับ

ผู้ใช้บริการ ซึ่งทั้ง 3 ปัจจัย มผีลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของกฤษดา บุญทา (2553) 

ที่ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขต

อําเภอเมืองเชียงใหม่ ซึ่งพบว่า ปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ คือ อุปกรณ์ออกกําลังกายฟิตเนสที่มีให้เลือก

หลากหลาย มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมากเช่นกัน และยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของเกศมณี ใจจันทร์ (2551)  

ที่ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัด

เชียงใหม่ ซึ่งพบว่า ปัจจัยยอ่ยด้านมีเคร่ืองออกกาํลังกายทีม่คีุณภาพและมีความปลอดภัย มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับ

มาก เช่นกัน  ซึ่งแสดงให้เห็นว่าปัจจัยยอ่ย 2 ดา้น ดังกล่าวเป็นปัจจัยที่ทางผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญ 

ด้านการกําหนดราคาบริการ 

จากการศกึษาพบวา่ ปัจจัยย่อยด้านการกําหนดราคาบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสส่วนใหญ่

อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 3 อันดับแรกได้แก่  มีการลดราคาสําหรับสมาชิกเก่าที่

ต้องการต่ออายุสมาชิก มีการแสดงราคาค่าสมัครแต่ละประเภทอย่างชัดเจน และราคาต่อบริการควรไม่แพงจนเกินไป  

ซึ่งทั้ง 3 ปัจจัยมีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก  ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของกฤษดา บุญทา (2553) ซึ่งพบว่า

ปัจจัยย่อยด้านราคาต่อบริการควรไม่แพงจนเกินไป และการแสดงราคาสมาชิกบอกอย่างชัดเจน มีผลต่อการตัดสินใจใน

ระดับมากเช่นกัน  และยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของเกศมณี ใจจันทร์ (2551) ซึ่งพบว่า ปัจจัยย่อยด้านมีการลดราคา

สําหรับสมาชิกเก่าที่ต้องการต่อสมาชิก มีผลอยู่ในอันดับแรกและในระดับมาก เชน่กัน 

ปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายบริการ 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยย่อยด้านการจัดจําหน่ายบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสส่วนใหญ่

อยู่ในระดับมากโดยปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 3 อันดับแรกได้แก่   สถานที่ตั้งมีความปลอดภัย สถานที่

ให้บริการกว้าง ขวาง สามารถรองรับปริมาณผู้ใช้บริการได้อย่างเพียงพอ และมีที่จอดรถสะดวก และเพียงพอ  

ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของเกศมณี ใจจันทร์ (2551) ที่พบว่าปัจจัยด้านมีที่จอดรถสะดวก และเพียงพอ ซึ่งมีผลอยู่

ในอันดับแรกและในระดับมาก เช่นกัน  

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดบริการ 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยย่อยด้านการสื่อสารการตลาดบริการมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถาม เท่ากันทั้ง

ระดับมากและปานกลางโดยปัจจัยย่อย ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 3 อันดับแรกได้แก่   มีการทดลองเล่นฟรีก่อน

สมัคร  การบอกต่อจากบุคคลต่างๆ  เช่น เพื่อนเป็นสมาชิกอยู่ และการแนะนําสมาชิกเพื่อรับส่วนลดพิเศษ  ซึ่งสอดคล้อง

กับผลการศึกษาของเกศมณี ใจจันทร์ (2551)  ในส่วนของปัจจัยด้านมีการแจกคูปองให้ทดลองใช้บริการฟรี  และยัง
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สอดคล้องกับกฤษดา บุญทา (2553) ที่พบว่า ผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่ได้รับข่าวสารจากการบอกต่อจาก

ผู้ใช้บริการอยูแ่ล้ว เชน่กัน  

ปัจจัยด้านกระบวนการในการบริการ 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยย่อยทั้งหมดด้านกระบวนการในการบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเน

สอยู่ในระดับมากโดยปัจจัยย่อย ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 3 อันดับแรกได้แก่  มีกระบวนการแนะนําสมาชิกใหม่ให้

รู้จักอุปกรณ์และวิธีการใช้งาน  มีกระบวนการสอนอย่างเป็นระบบ มีมาตรฐาน และพนักงานมีการทักทายต้อนรับเสมอ 

ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ เกศมณี ใจจันทร์ (2551) ที่พบว่าปัจจัยย่อยด้านมีกระบวนการสอนใช้งานอุปกรณ์

เครื่องออกกําลังกาย มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมากเช่นกัน   

ปัจจัยด้านการสร้างหลักฐานทางกายภาพ 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยย่อยทั้งหมดด้านการสร้างหลักฐานทางกายภาพมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ฟิตเนสอยู่ในระดับมากโดยปัจจัยย่อย ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 3 อันดับแรกได้แก่ ความสะอาดในฟติเนส ห้องน้ํา 

และห้องอาบน้ํา มีระบบความบันเทิงขณะออกกําลังกาย  เช่น โทรทัศน์ วิทยุและเสียงเพลง ความเพียงพอของสิ่งอํานวย

ความสะดวก เช่น ห้องน้ํา  ล็อกเกอร์   และความสวยงามและสะอาดโดยรอบฟิตเนส ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ

เกศมณี ใจจันทร์ (2551) ที่พบว่า ปัจจัยย่อยด้านสถานที่ รวมถึงห้องน้ําสะอาด และ มีการเปิดดนตรีให้ฟังเบาๆ ในสถาน

บริการฟิตเนส  มีผลต่อการตัดสนิใจอยู่ในระดับมากเช่นกัน   

ปัจจัยด้านบุคลากร 

จากการศึกษาพบ ว่าปัจจัยย่อยทั้งหมดด้านบุคลากรมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสอยู่ในระดับมาก 

สําหรับเจ้าหน้าที่ในฟิตเนส ควรมีมนุษย์สัมพันธ์และอัธยาศัยที่ดี ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส อยู่ในระดับ

มาก ซึ่งสอดคล้องกับผลการศกึษาของ เกศมณ ีใจจันทร ์(2551) ที่พบว่า ปัจจัยยอ่ยดา้นพนักงานมีมนุษยส์ัมพันธ์ดีมีใจรัก

ในงานบริการ เป็นปัจจัยย่อยที่มผีลตอ่การตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เช่นกัน   

 

ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาสว่นประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในการเลือกฟิตเนสในอําเภอ

เมืองเชียงใหม ่มีข้อเสนอแนะตามส่วนประสมการตลาดบริการดังต่อไปนี ้ 

ด้านบุคลากร 

เจ้าหน้าที่ในฟิตเนส 

- ผู้ประกอบการควรคัดเลือกพนักงานที่มีมนุษยส์ัมพันธ์ดีอัธยาศัยด ีและมีใจรักงานบริการ ควรมีการอบรม

วิธีการทํางานแก่พนักงาน เช่น วิธีการต้อนรับลูกค้า การดูแลลูกค้า และความรู้เบื้องต้นเกี่ยวความฟิตเนส รวมถึงการ

อบรมเรื่องมารยาทการให้บริการ และการให้ความสําคัญกับลูกค้า เป็นต้น  
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ผู้ฝึกสอนออกกําลังกายเฉพาะบุคคล 

- ผู้ประกอบการควรคัดเลือกผู้ฝึกสอนเฉพาะบุคคลที่มีความรู้ความสามารถเฉพาะ และที่สําคัญควรมี

เทคนิคการสื่อสารที่ดี โดยผู้ฝึกสอนทุกคนต้องผ่านการฝึกอบรมการสอนในเร่ืองการสื่อสารเพื่อจูงใจ  เพื่อที่จะได้กระตุ้น

ให้ผู้เล่น เกดิแรงจูงใจในการออกกําลังมากข้ึน 

ครูผู้สอนคลาส 

- ผูป้ระกอบการควรมีการคัดเลือก ครูผู้สอนคลาสตา่งๆ ที่มีความรูค้วามสามารถเพื่อที่จะไดแ้นะนําวิธีการ

ออกกําลังกายได้อย่างถูกตอ้ง ทั้งนี้ควรมีหลักสูตรอบรมครูผู้สอนคลาสต่างๆ เป็นประจํา โดยอาจเชิญ ผูชํ้านาญเฉพาะมา

สอนในฟิตเนส เอง หรือ ส่งไปอบรมภายนอกที่สถาบันฝึกสอนด้านการออกกําลังกายโดยตรง 

 ด้านการจัดจําหน่ายบริการ 

1. ก่อนที่จะเปิดให้บริการ ผู้ประกอบการควรเลือกที่ตั้งของสถานบริการฟิตเนสให้อยู่ในทําเลที่ตั้งในแหล่ง

ชุมชน มีความปลอดภัย ไม่อยู่ในซอยที่เปลี่ยว ควรอยู่บนถนนที่มีการคมนาคมสะดวก เพื่อให้ลูกค้าสามารถเดินทางมาใช้

บริการได้อย่างสะดวกด้วยเช่นกัน 

2. ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับสถานที่ให้บริการควรกว้างขวางเพียงพอที่จะรับปริมาณลูกค้าใน

ช่วงเวลาที่มีผู้ใช้บริการในปริมาณมาก ได้อย่างเพียงพอ 

3. ผู้ประกอบการควรจัดให้มีที่จอดรถเพียงพอกับผู้ใช้บริการ และที่จอดรถควรอยูใ่กล้บริเวณสถานบริการ

ฟิตเนส เพื่อความสะดวก และควรจัดให้มีเจ้าหน้าที่รักษาความปลอดภัย เพื่อความปลอดภัยของรถและทรัพย์สินของ

ผู้ใช้บริการ หรืออาจจะเช่าที่จอดรถ และมีเจ้าหน้าที่รักษาความปลอดภัยตลอดเวลา ทั้งนี้ต้องคํานึงถึงต้นทุนค่าใช้จ่าย

ก่อนการตัดสินใจเลือกทําเลที่ตั้งด้วย 

ด้านผลิตภัณฑ์บริการ 

1. ผู้ประกอบการสถานบริการฟิตเนส ควรเลือกเคร่ืองออกกําลังกายที่มีคุณภาพที่ดีและมีความปลอดภัย 

โดยเลือกเครื่องออกกําลังกายที่ได้มาตรฐานอุตสาหกรรม และควรมีระบบการตรวจซ่อมบํารุงทุกเดือนเพื่อให้ผู้ใช้บริการ

เกิดความมั่นใจตอ่คุณภาพและความปลอดภัย 

2. ผู้ประกอบการควรมีอุปกรณ์ออกกําลังกายหลากหลายชนดิ ให้ครบทุกสัดส่วนของร่างกาย ซึ่งทั้งนี้ควรมี

ป้ายบอกถึงผลลัพธ์ที่ได้หรือสัดส่วนของกล้ามเนื้อที่ได้รับจากการใช้เคร่ืองออกกําลังกายดังกล่าว  

3. ผู้ประกอบการควรจัดหาเคร่ืองออกกําลังกายให้ครบครันเพียงพอกับผู้ใช้บริการ หรือจํากัดเวลาสําหรับ

เครื่องออกกําลังกายที่ผู้ใช้บริการนิยมใช้บริการมากที่สุด เพื่อให้ผู้ใช้บริการ 

สามารถใช้บริการได้อย่างท่ัวถงึ  

4. จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ได้รับประทานผลิตภัณฑเ์สริมอาหารใดๆ นอกจาก

การออกกําลังกายเพียงอย่างเดียว ในขณะที่มีผู้ตอบแบบสอบถามบางกลุ่มรับประทานโปรตีนผงที่สกัดได้จากนม (Whey 

protein) อยู่ในอันดับที่ 2 ดังนั้น ทางผู้ประกอบการอาจนําผลิตภัณฑ์เสริมอาหารดังกล่าว เข้ามาจําหน่ายด้วย โดย

พิจารณาจากตราสินค้าที่มช่ืีอเสียงและมีผลเป็นที่น่าพอใจ  
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ด้านการสร้างหลักฐานทางกายภาพ 

1. ผู้ประกอบการควรให้แม่บ้านทําความสะอาดสถานที่ ห้องน้ํา และห้องอาบน้ําให้สะอาดอยูเ่สมอ 

2. เปิดดนตรีให้ฟังเบาๆภายในสถานบริการฟิตเนส เพื่อให้ผู้ใช้บริการได้ผ่อนคลายขณะออกกําลังกาย 

3. ควรให้ความสําคัญกับสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ เช่น ห้องน้ํา ล๊อกเกอร์ต่างๆ ให้เพียงพอต่อปริมาณ

การใช้บริการ 

4. การออกแบบตกแต่งภายในสถานที่ ตัวอาคารและสิ่งแวดล้อมภายนอกอาคารควรให้มีความสวยงาม

และมีจุดเด่น โดยอาจนํารูปนายแบบ นางแบบ หุ่นดี มาเป็นป้ายโฆษณาเพื่อสร้างแรงดึงดูดให้คนสนใจ พร้อมทั้งนี้ควรให้

ความสําคัญกับความสะอาดโดยรอบฟิตเนสด้วย เพ่ือภาพลักษณ์ที่ดี โดยทางสถานประกอบการควรมอบหมายให้แมบ่้าน 

คอยตรวจสอบอยู่ตลอดเวลา 

ด้านกําหนดราคาบรกิาร 

1. ผู้ประกอบการควรมีนโยบายการตลาดในการลดราคาสําหรับสมาชิกเก่าที่ต้องการต่ออายุสมาชิก  

เพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิม ซึ่งเป็นการลงทุนที่มีคา่ใช้จา่ยน้อยกวา่การหาฐานลูกค้าใหม่ 

2. ผู้ประกอบการควรทําป้ายประกาศหรือ ทําเป็นลักษณะแฟ้มเสนองาน โดยมีรายละเอียดแสดงถึงอัตรา

ค่าสมัครในแต่ละประเภทโดยแสดงรายละเอียดอย่างชัดเจนไว้สําหรับนําเสนอใหแ้ก่ลูกค้า  

3. ในการกําหนดราคาค่าบริการไม่ควรแพงจนเกนิไป ผู้ประกอบการควรที่จะทําการสํารวจราคาค่าสมาชิก

รายปี ของแต่ละสถานประกอบการพร้อมนํามากําหนดราคาสมาชิกของตนเอง แต่ทั้งนี้ควรพิจารณาถึงผลประโยชน์ หรือ 

สิ่งอํานวยความสะดวกที่ลูกค้าจะได้รับจากการมาใช้บริการและเกิดความคุ้มค่าที่จะจ่ายเงินค่าสมัคร 

ด้านกระบวนการในการบริการ 

1. ผู้ประกอบการควรมีการสอนการใช้งานอุปกรณ์เคร่ืองออกกําลังกายให้กับผู้ใช้บริการที่เป็นสมาชิกใหม่

ทุกๆคน เพ่ือให้ผู้ใช้บริการสามารถใช้เคร่ืองออกกําลังกายทุกอย่างได้อย่างถูกต้อง นอกจากนั้นควรมีเจ้าหน้าที่หรือ  

ผู้ฝึกสอนคอยดูแล หรือแนะนําวิธีการใช้เคร่ืองมือที่ถูกตอ้ง ในระหว่างการออกกําลังกาย ในสถานประกอบการ เป็นต้น 

2. ผู้ประกอบการควรมีการคัดเลือกครูผู้สอนที่มีความรู้ และมีประสบการณ์การสอนและมีการวางแผนการ

สอนที่เป็นระบบมีความเป็นมาตรฐาน มีการออกแบบระบบการสอนต่างๆ ที่เป็นข้ันตอน เริ่มตั้งแต่ข้ันพ้ืนฐาน (Beginning) 

ไปจนถึงขั้นสูงสุด (Advance)  

3. ผู้ประกอบการควรจัดอบรมวิธีการต้อนรับของพนักงานโดยให้พนักงานต้องทักทายต้อนรับผู้ใช้บริการ

เสมอ 

ด้านการสื่อสารการตลาดบริการ 

1. ผู้ประกอบการควรมีคูปองให้ผู้สมัคร หรือผู้ที่สนใจ ทดลองใช้บริการฟรี ก่อน 3 วัน หรือ 1 สัปดาห์ 

พร้อมทั้งผู้ประกอบการควรให้พนักงานแจกคูปองให้ทดลองใช้บริการฟรี ตามสถานที่ชุมชนตา่งๆ ที่มกีลุ่มลูกค้าเปา้หมาย 

2. ควรจัดโปรแกรมทางการตลาดโดยให้สมาชิกแนะนําหรือบอกต่อเพื่อนให้มาสมัคร พรอ้มไดรั้บสว่นลดค่า

สมัคร 20% ส่วนสมาชิกจะได้รับการต่ออายุสมาชิกฟรี 1 เดือน หรือแนะนํา 10 คนขึ้นไป ต่ออายุฟรี 1 ป ีเป็นต้น  
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3. ผู้ประกอบการควรเน้นการส่งเสริมการตลาดสําหรับผู้สมัครเป็นสมาชิกประเภทรายบุคคล และสมัคร

สมาชิกแบบราย 1 ป ีเพราะลูกค้าสมัครเป็นสมาชิกประเภทรายบุคคล และสมัครสมาชิกแบบราย 1 ป ีมากที่สุด 

4. ควรทําป้ายโฆษณาหน้าสถานประกอบการโดยอาจคัดเลือกรูปนายแบและนางแบบ ที่มีรูปร่างที่ด ี 

มานําเสนอพร้อมทั้งควรแสดงข้อความที่ดึงดูดใจ และน่าสนใจ โดยมุ่งเน้นไปที่ การรักษารูปร่าง และการเพิ่มกล้ามเน้ือ  

นอกจากนี้ ยังมีข้อเสนอแนะลูกค้าเฉพาะกลุ่ม ดังนี้ 

1. สําหรับลูกค้าเพศชายน้ัน ควรมุ่งเน้นการสร้าง Brand  หรือการสร้างการรับรู้ และรู้จักในชื่อเสียงของ 

ฟิตเนส การมีอุปกรณ์ออกกําลังกายหลากหลายชนิด โดยมุ่งเน้นการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ และการแจกของแถม 

เช่น เสื้อ กระเป๋า ในกรณีที่มาสมัครสมาชิก หรือ การไปประชาสัมพันธ์นอกสถานที่ พร้อมทั้งนี้สถานประกอบการควร

สํารวจราคาค่าสมาชิกจากสถานประกอบการอื่นๆ โดยในการกําหนดราคาไม่ควรแพงจนเกินไป และไม่ให้เกิดความ

แตกต่างจากสถานประกอบการอื่นมากนัก ทั้งนี้ควรสร้างการรับรู้ถึงคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ เช่น สิทธิประโยชน์ต่างๆ   

หรือความคุ้มค่า หากลูกค้าเลือกที่จะสมัครสมาชิกในสถานประกอบการของตน ว่าจะมีความแตกต่างจากที่อื่นอย่างไร  

โดยใช้พนักงานขายเป็นผู้อธิบายให้ฟัง 

2. สําหรับลูกค้าเพศหญิงนั้นควรให้ความสําคัญกับการออกแบบคลาสที่หลากหลายและมีตารางเวลาที่

เหมาะสม รวมถึงการให้ความสําคัญด้านสถานที่ตั้งมีความปลอดภัย โดยอาจว่าจ้างพนักงานรักษาความปลอดภัยดูแลทั้ง

ภายในสถานบริการออกกําลังกายและบริเวณลานจอดรถ เป็นต้น พร้อมทั้งนี้ควรทําการส่ือสารให้ลูกค้าได้รับทราบถึง

การให้ความสําคัญกับความปลอดภัยด้วย  

3. สําหรับกิจการที่มุ่งเน้นกลุ่มลูกค้าที่มีระดับรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท ควรให้ความสําคัญกับการมี

อุปกรณ์ออกกําลังกายที่ทันสมัย สภาพดีและมีความปลอดภัย  รวมถึงการมีสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ เพิ่มเติม เช่น  

สระว่ายน้ํา  โต๊ะปิงปอง เป็นต้น พร้อมทั้งนี้สถานที่ควรตั้งอยู่ภายในห้างสรรพสินค้า และการที่จะชักจูงให้ลูกค้าสนใจ

สมัครใช้บริการควรเน้นการแจกของแถม อาทิเช่น เสื้อผ้าออกกําลังกาย กระเป๋าเก็บของ ให้กับผู้ที่สมัครสมาชิกใหม่   

4. สําหรับกิจการที่มุ่งเน้นกลุ่มลูกค้าที่มีระดับรายได้ 10,001-30,000 บาท ควรเนน้การประชาสัมพันธ์ให้

ลูกคา้รับรู้ถึงการเป็นผูส้นับสนุนกจิกรรมตา่งๆ ทางด้านกีฬา  

5. สําหรับกิจการที่มุ่งเน้นกลุ่มลูกค้าที่มีระดับรายได้ มากกว่า 30,000 บาทนั้นควรเน้นการสร้าง Brand 

หรือการสร้างการรับรู้ และรูจ้ักในช่ือเสียงของฟิตเนส เน้นการสื่อสารในด้านความปลอดภัยของสถานที่ และการฝึกอบรม

เจ้าหน้าที่ในฟิตเนสให้มีมนุษย์สัมพันธ์และอัธยาศัยที่ด ี 
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