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บทคัดย่อ 

การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบและทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถ 
ในการบูรณาการการสื ่อสารทางการตลาดกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์  
ในประเทศไทย โดยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในประเทศไทย จำนวน 400 แห่ง โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัย พบว่า 1) ความสามารถในการบูรณาการสื่อสารทางการตลาด ด้านความเก่ียวข้องกันของ
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของสื่อออนไลน์และออฟไลน์ และ ด้านความสามารถใน
การสื ่อสารอย่างต่อเนื ่อง มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม ของธุร กิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 2) ความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด ด้านความเก่ียวข้อง
กันของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด และ ด้านความสามารถในการสื่อสารอย่างต่อเน่ือง มีผลกระทบเชิงบวกกับ
ผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม และ ความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด ด้านความ
สอดคล้องกันของสื่อออนไลน์และออฟไลน์ ไม่มีผลกระทบต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวมของธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย  

 
คำสำคัญ: ความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด, ผลการดำเนินงานทางการตลาด,  

ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
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Abstract 
 The research objectives aim to study the effects and to examine the relationships 
between Integrated Marketing Communication Capability and Marketing Performance of Fitness 
Center Business in Thailand. The data was collected from 400 Fitness Center Business in Thailand 
using questionnaire. The statistics that used for analyze were mean, standard deviation, multiple 
correlation analysis and multiple regression analysis.  
 The research found that 1) Integrated Marketing Communication Capability as of Coherent 
Marketing Communication Tools, Online and Offline Media Consistency and Continuous 
Communicational Capability were correlated on overall Marketing Performance of Fitness Center 
Business in Thailand. 2) Integrated Marketing Communication Capability as of Coherent Marketing 
Communication Tools and Continuous Communicational Capability has a positive impact on 
overall Marketing Performance and Integrated Marketing Communication Capability as of Online 
and Offline Media Consistency does not effect on overall Marketing Performance of Fitness Center 
Business in Thailand. 
 
Keywords: Integrated Marketing Communication Capability, Marketing Performance,  

Fitness Center Business 
 
บทนำ 
 ปัจจุบันสังคมไทยมีรูปแบบการดำเนินชีวิตเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมอย่างมาก ประชาชนให้ความสนใจ
เก่ียวกับการดูแลตัวเองเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะเรื่องของการออกกำลังกายเพื่อดูแลสุขภาพร่างกาย เน่ืองจากการ
ออกกำลังกายน้ันจะทำให้มีสุขภาพที่ดี และช่วยป้องกันไม่ให้เจ็บป่วยได้ง่ายอีกด้วย ซ่ึงธุรกิจเก่ียวกับสุขภาพได้รับ
ความนิยมเป็นอย่างมากสามารถสร้างรายได้ให้กับประเทศอย่างมหาศาล และมีการขยายตัวของธุรกิจอย่าง
รวดเร็ว โดยเฉพาะธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่มีการขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ืองในช่วงปี พ.ศ. 2559 - 2561 และใน
ปี พ.ศ. 2562 มีการขยายตัวของธุรกิจอยู่ที่ร้อยละ 20.68 เม่ือเทียบกับเวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมา ซ่ึงอัตราการ
เติบโตอย่างต่อเน่ืองน้ัน เกิดจากแนวโน้มของเทรนด์ (Trend) การรักสุขภาพของคนในสังคมยุคปัจจุบันที่หันมาใส่
ใจดูแลสุขภาพเพิ่มมากขึ้น (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า , 2563) ส่งผลให้เกิดการแข่งขันกันอย่างรุนแรงทางธุรกิจ 
ผู้บริหารต้องหากลยุทธ์ทางการตลาดหลาย ๆ ด้าน มาประยุกต์ใช้เพื่อสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันกัน 
โดยเฉพาะกลยุทธ์การตลาดด้านการสื่อสารนับว่าเป็นกลยุทธ์ที่มีความสำคัญอย่างมากที่จะขับเคลื่อนธุรกิจให้
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ประสบความสำเร็จได้ในยุคปัจจุบัน เพราะพฤติกรรมการรับสื่อของผู้บริโภคเป้าหมายเปลี่ยนแปลงไป ทำให้  
การสื่อสารทางการตลาดแบบดั้งเดิมน้ัน ไม่เพียงพอต่อการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอย่างครอบคลุม ส่งผลให้
การดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว้ (Luxton, Reid & Mavondo, 2015) 
 ความสามารถในการบูรณาการการสื ่อสารการตลาด ( Integrated Marketing Communication 
Capability) เป็นสิ่งจำเป็นอย่างยิ่งสำหรับการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันกัน ผู้บริหารต้องใช้ทักษะ
ความสามารถในการวิเคราะห์สถานการณ์การแข่งขันของธุรกิจอย่างรอบคอบ และนำข้อมูลจากการวิเคราะห์ใน
แต่ละด้านมาใช้สำหรับวางแผน และกำหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด รวมถึงผสมผสานใช้เครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ในการส่งสารไปยังลูกค้าเป้าหมายได้อย่างลงตัวและมีประสิทธิภาพ สามารถเปลี่ยน
พฤติกรรมลูกค้าเป้าหมายให้เกิดทัศนคติด้านบวกต่อองค์กรธุรกิจ เพื่อให้ผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ
มีประสิทธิภาพมากยิ ่งขึ ้น (สลิตตา สาริบุตร, 2559) ซึ ่งการบูรณาการการสื ่อสารทางการตลาดที ่ด ีและมี
ประสิทธิภาพนั้น ประกอบด้วยลักษณะสำคัญ 3 ประการ ได้แก่ 1) ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาด (Coherent Marketing Communication’s Tool) 2) ด้านความสอดคล้องกันของสื ่อออนไลน์
และออฟไลน์ (Online and Offline Media Consistency) และ 3) ด้านความสามารถในการสื ่อสารอย ่าง
ต่อเน่ือง (Continuous Communicational Capability) (Batra & Keller, 2016) 
  ผลการดำเนินงานทางการตลาด (Marketing Performance) เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นหลังจากผ่านกระบวนการ
การทำงานตามแผนการดำเนินงานทางการตลาดของผู้บริหารฝ่ายการตลาด นักการตลาดและเจ้าหน้าที่ทาง  
การตลาดเสร็จสิ้นแล้ว ส่งผลกระทบอย่างไรต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (จุฬารัตน์ ขั นแก้ว, 2561)การวิเคราะห์ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาดถือว่าเป็นส่วนสำคัญมากสำหรับธุรกิจ เพราะผลลัพธ์ที่ได้จากการดำเนินงานทาง
การตลาดแต่ละครั ้งสามารถมาวิเคราะห์ข้อผิดพลาดเพื่อปรับปรุงแก้ไขให้ผลการปฏิบัติงานทางการตลาดมี
ประสิทธิภาพที่เพิ่มขึ้นต่อไป ซ่ึงผลการดำเนินงานทางการตลาดที่ทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จน้ันประกอบด้วย
องค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer Behavior) 2) ด้านการตอบสนองการขาย 
(Sales Response) 3) ด ้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) และ 4) ด ้านการร ับร ู ้ของผู ้บร ิโภค 
(Customer Perception)  
 ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ (Fitness Center Businesses) เป็นธุรกิจที่บริการสถานที่ในการออกกำลังกาย
ให้กับกลุ่มผู้คนที่มีความต้องการที่จะมีสุขภาพและบุคลิกภาพที่ดี โดยมีอุปกรณ์และเครื่องเล่นต่าง ๆ  ไว้บริการ
ลูกค้าอย่างครบครัน เช่น จักรยานไฟฟ้า แอร์วอล์ค สเตปเปอร์ เครื่องเล่นเวทเทรนนิ่ง หรือดัมเบลขนาดต่าง ๆ  
เป็นต้น รวมถึงมีคลาสออกกำลังกายที่ลูกค้าสามารถเลือกเข้าร่วมได้ตามความชอบ โดยมีการสมัครสมาชิกอย่าง
เป็นรูปธรรม มีค่าใช้จ่ายที่แน่นอนซ่ึงอาจจะสูงหรือต่ำแล้วแต่ศูนย์บริการของฟิตเนสเซ็นเตอร์น้ัน ๆ นอกจากน้ียังมี
บริการครูฝึกส่วนตัว (Personal Trainer) ไว้สำหรับให้คำแนะนำลูกค้าในการออกกำลังกายที่เหมาะสม ทั้งน้ี
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ขึ้นอยู่กับรูปแบบการให้บริการของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์แต่ละศูนย์บริการที่มีรูปแบบการบริการลูกค้าที่แตกต่าง
กันออกไป (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2563) ซึ่งความท้าทายของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์นั้นอยู่ทีก่ารบริหารจัดการใน
เรื่องค่าใช้จ่ายของการเพิ่มสมาชิก และการรักษาลูกค้าให้กลับมาใช้บริการที่ศูนย์บริการอย่างต่อเนื่องเพื่อให้
กิจการดำเนินไปได้ในระยะยาว โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปี 2563 ประเทศไทย และอีกทุกประเทศทั่วโลกเกิดผล
กระทบทางธุรกิจอย่างหนักจากสถานการณ์โรคระบาดของไวรัสโควิด-19 ทำให้หลายธุรกิจปิดตัวลงอย่างรวดเร็วเป็น
จำนวนมากรวมไปถึงธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ด้วย ฉะน้ันผู้บริหารจึงมีความจำเป็นอย่างยิ่งที่ต้องมีแผนการบริหารที่มี
ประสิทธิภาพควบคู่ไปกับการรักษาคุณภาพของฟิตเนสเซ็นเตอร์ทั้งความสะอาด และการบริการของเทรนเนอร์  
รวมไปถึงการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจ การสร้างจุดเด่นของธุรกิจ จากโปรแกรมการสื่อสารทางการตลาด เพื่อให้
เกิดความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ในกลุ่มลูกค้า 
 จากเหต ุผลที ่กล่าวมาข้างต ้น ผ ู ้ว ิจ ัยจ ึงม ีความสนใจที ่ศ ึกษาความสัมพันธ์และผลกระทบของ
ความสามารถในการบูรณาการการสื ่อสารทางการตลาดกับผล การดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบว่าความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทาง
การตลาดมีความสัมพันธ์และส่งผลกระทบต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศ
ไทย หรือไม่ อย่างไร ซ่ึงทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย ผลลัพธ์ที่ได้จาก
การวิจัยสามารถใช้เป็นแนวทางในการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทยที่มี
ประสิทธิภาพส่งผลการดำเนินธุรกิจที่ยั่งยืน เพื่อเป็นข้อมูลและข้อสนเทศถึงความสำคัญของความสามารถใน
การบูรณาการการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ใน
ประเทศไทย 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพื ่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการบูรณาการการสื ่อสารทางการตลาดกับ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
 2.  เพ ื ่อศ ึกษาผลกระทบของความสามารถในการบ ูรณาการการส ื ่อสารทางการตลาด กับ  
ผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง ผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อ  
ผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทยมีนิยามศัพท์ กรอบแนวคิด และ
สมมติฐานในการวิจัย ดังน้ี 
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  1. ความสามารถในการบูรณาการการสื ่อสารการตลาด ( Integrated Marketing Communications 
Capability) หมายถึง การใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายรูปแบบให้มีความสอดคล้องกันได้
อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อส่งข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภคให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ เข้ าใจและเกิดการยอมรับ 
ระหว่างองค์กร ตราสินค้ากับผู้บริโภค ตลอดจนการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคตาม
จุดมุ่งหมายขององค์กร (Batra & Keller, 2016) ซ่ึงประกอบด้วย 
     1.1 ด้านความเก ี ่ยวข ้องกันของเคร ื ่องมือสื ่อสารทางการตลาด ( Coherent Marketing 
Communication’s Tool) หมายถึง รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดที่มีความแตกต่างกัน ส่งสารให้มีความ
เกี่ยวพันกัน และมีการทำงานของสื่อที่ส่งผลร่วมกันอย่างเหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพื่อใ ห้ผู้บริโภค
เป้าหมายเกิดความเชื่อม่ันในองค์กร เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร และเกิดการยอมรับในสินค้า หรือบริการของ
องค์กร  
   1.2 ด ้านความสอดคล ้องของส ื ่ อออนไลน ์และออฟไลน ์  ( Online and Offline Media 
Consistency) หมายถึง การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายทั้งในระบบออนไลน์และ
ออฟไลน์ได้อย่างกลมกลืน ลงตัวในการส่งสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายทีม่ีพฤตกิรรมการรับสื่อแตกต่างกัน 
รวมถึงผู้ที่เคยรับหรือไม่เคยรับการสื่อสาร และกลุ่มที่จะไดร้ับและไม่ได้รับการสื่อสารอีกครั้งในอนาคต เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดความคิดเหมือนกัน รับรู้เหมือนกัน เชื่อเหมือนกัน มีมุมมองเดียวกัน และการแสดงออกต่อสินค้า
เหมือนกัน 
   1.3 ด ้านความสามารถในการส ื ่อสารอย ่างต ่อเน ื ่อง ( Continuous Communicational 
Capability) หมายถึง รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละช่วงเวลาตามกำหนดการที่วางไว้ เช่น ปฏิทิน  
การสื่อสารประจำปี ประจำไตรมาส ประจำเดือน เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภค เกิดการรับรู้ เกิดการยอมรับและเกิด
การจดจำสินค้าหรือบริการได้ รวมถึงเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการในที่สุด  
   2. ผลการดำเนินงานทางการตลาด (Marketing Performance) หมายถึง สิ่งที่เกิดขึ้นหลังจากผ่าน
กระบวนการการทำงานตามแผนการดำเนินงานทางการตลาดของผู้บริหารฝ่ายการตลาด นักการตลาดและ
เจ้าหน้าที่ทางการตลาดเสร็จสิ้นแล้ว ส่งผลกระทบอย่างไรต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (พีรธณัฏฐ์ อุดมผล, 2560) 
ประกอบด้วย 
   2.1 ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของผู้บริโภคที่มี
ต่อสินค้าหรือบริการ เช่น ความร่วมมือและสนับสนุนสินค้าและบริการ ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับกลยุทธ์
ทางการตลาด การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคกับกิจกรรมทางการตลาดขององค์กรและการบอกต่อถึงความพึงพอใจ
ต่อสินค้าและบริการต่าง ๆ  
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    2.2 ด้านการตอบสนองการขาย (Sales Response) หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
รวมถึงการตอบสนองด้านความเชื่อมั่น ศรัทธา และทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า หลังจากที่ผู้บริโภคได้รับสารจาก
กระบวนการสื่อสารทางการตลาด   
    2.3 ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) หมายถึง อัตราส่วนการเพิ่มขึ้นของยอดขายเม่ือ
เปรียบเทียบกับยอดขายขององค์กรในปีที ่ผ่านมาและสัดส่วนยอดขายทั้งหมดของกลุ่มธุรกิจในอุตสาหกรรม
เดียวกันรวมถึงการเพิ่มขึ้นของลูกค้าใหม่ การคงอยู่ของลูกค้าเก่า และการยอมรับตราสินค้าที่มีสัดส่วนเพิ่มมากขึ้น   
    2.4 ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค (Customer Perception) หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อ
ตราสินค้าหลังจากผ่านขั้นตอนการดำเนินงานการบูรณาการการสื่อสารการตลาดแล้ว ลูกค้าเป้าหมายเกิด  
การจดจำสินค้าได้ เกิดการยอมรับสินค้าและบริการ รวมถึงเปิดใจรับข้อมูลและข่าวสารต่าง ๆ จากองค์กร 
 
            ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตาม 
 
 
  
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 จากภาพที่ 1 ผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานในการวิจัย ดังน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 ความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาดด้านความเกี่ยวข้องกันของ
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ  
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย 
 สมมติฐานที่ 2 ความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาดด้านความสอดคล้องกันของสื่อ
ออนไลน์และออฟไลน์ มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์
ในประเทศไทย  

ความสามารถในการบูรณาการ 
การส่ือสารการตลาด 

 
1. ด้านความเก่ียวข้องกันของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด (CMC) 
2. ด้านความสอดคล้องกันของสื่อออนไลน์และออฟไลน์ (OOMC) 
3. ด้านความสามารถในการสื่อสารอย่างต่อเน่ือง (CCC) 
 
 

 

ผลการด าเนินงาน
ทางการตลาด (MP) 
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 สมมติฐานที่ 3 ความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาดด้านความสามารถในการสื่อสาร
อย่างต่อเนื่อง มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ใน
ประเทศไทย 

 

วิธีดำเนินการวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง ผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อผล  
การดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย ได้ทำการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริหารธุรกิจ
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย โดยมีกลุ่มประชากร จำนวน 816 แห่ง (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2563) 
 1. กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย โดยใช้สูตร 
การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของ ทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1973) กำหนดระดับความเชื่อม่ันที่ ร้อยละ 95 และ
ค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับ + 5 แทนค่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง ดังน้ี 
 

      n = 816
1+816(0.05)2

=270  
 

  จากขนาดกลุ่มตัวอย่างข้างต้น ผู้วิจัย ได้กำหนดกลุ่มตัวอย่างจาก 270 ตัวอย่าง เป็น 400 ตัวอย่าง  
เพื่อเพิ่มความเชื่อม่ันของข้อมูล โดยแบ่งตามสัดส่วนที่ตั้งของธุรกิจ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 1 จำนวนประชากรและจำนวนกลุ่มตัวอย่างของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทยจำแนกตามสัดส่วน

ภูมิภาคที่จัดตั้งศูนย์บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
ที่ตั้งของนิติบุคคล จำนวนประชากร (แห่ง)  จำนวนกลุ่มตัวอย่าง (แห่ง) 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 340 169 
ภาคใต้ 174 75 
ภาคกลาง 78 35 
ภาคตะวันออก 42 20 
ภาคเหนือ 74 35 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 88 57 
ภาคตะวันตก 20 9 
รวม 816 400 

ที่มา: (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2563) 
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 2. ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ผู ้วิจัยนำแบบสอบถามที ่แก้ไขตามผู ้เชี ่ยวชาญเสนอแนะไปทดลองใช้ (Try - Out) กับธุรกิจ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ จำนวน 30 แห่งที ่ไม่ใช่กลุ ่มต ัวอย่าง จากนั ้นจึงนำมาทดสอบหาค่าอำนาจจำแนกของ
แบบสอบถามเป็นรายข้อ (Discriminant Power) โดยใช้เทคนิค Item – total Correlation ซ่ึงความสามารถใน
การบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด ได้ค่าอำนาจจำแนก (r) อยู่ระหว่าง .859 – .946 และผลการดำเนินงาน
ทางการตลาด ได้ค่าอำนาจจำแนก (r) อยู่ระหว่าง .859 – .963 มีค่ามากกกว่า .30 อยู่ในเกณฑ์ที่ยอมร ับได้  
(Ebel & Frisbie, 1986)  และตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเป็นรายด้าน (Reliability Test) โดยหา 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาด  (Cronbach’s Alpha Coefficient)  ม ีค ่าอย ู ่ ระหว ่าง .71 – 1.00 ซ ึ ่ งความสามารถใน 
การบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา อยู่ระหว่าง .904 – .951 และผลการดำเนินงาน
ทางการตลาด มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา อยู่ระหว่าง .903 – .955 แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือและ
สามารถนำไปใช้ในการศึกษาได้อย่างเหมาะสม (Ebel & Frisbie, 1986)  
 3. สถิติที่ใช้ในการวิจัย 

    สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple 
Correlation Analysis) การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และผู้วิจัยทำการ
สร้างสมการพยากรณ์ ตามที่ได้ตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

MP = β1 + β01CMC + β02OOMC + β03CCC + Ɛ 1(1) 
 
ผลการวิจัย 
 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณและการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณตามสมการพยากรณ์ 
แสดงผลดังตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ และ VIF 

 ตัวแปร MP CMC OOMC CCC VIF 

𝑥̅𝑥 4.35 4.54 4.53 4.44  
S.D.   .54  .62  .58   .57  
MPF -     .672*     .661*      .769*  
CMC  -     .836*      .749* 3.581 
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 ตัวแปร MP CMC OOMC CCC VIF 

OOM   -      .788* 4.156 
CCC    - 2.839 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตารางที่ 2 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน โดยมีค่าความสัมพันธ์ระหว่าง .661 – 
.769 ซึ ่งม ีความสัมพันธ์ก ันในระด ับสูง (Hinkle, William & Stephen, 1998) และอาจก่อให ้เก ิดป ัญหา 
Multicollinearity ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ทำการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIF ปรากฏว่า ค่า VIF ของ 
ตัวแปรอิสระ มีค่าตั้งแต่ 2.839 - 4.156  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่
ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2006) ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณดังตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3 การทดสอบสัมประสิทธ์ิการถดถอยระหว่างความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาดกับ

ผลการดำเนินงานทางการตลาด 

ความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด 
ผลการดำเนินงานทางการตลาด 

t p-value สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด
เคลื่อนมาตรฐาน 

ค่าคงที่ ( a ) 1.068 .200 5.325  .000* 
1. ด้านความเกี่ยวข้องกันของเคร่ืองมือสื่อสารทางการ
ตลาด (CMC) 

 .204 .079 2.582  .011* 

2. ด้านความสอดคล้องกันของสือ่ออนไลน์และออฟไลน์ 
(OOMC) 

 .005 .085  .054 .957 

3. ด้านความสามารถในการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง (CCC)  .526 .065 8.043  .000* 

F = 103.317 p = < .000 Adj R2= .613 

    *  มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 3 พบว่า ความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด ด้านความเก่ียวข้องกันของ

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด (CMC) (β01 =.204; p < .05) และ ด้านความสามารถในการสื่อสารอย่างต่อเน่ือง 

(CCC) (β03 = .526; p < .05) มีผลกระทบต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานที ่ 1 และ 3 สำหรับความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด  
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ด้านความสอดคล้องกันของสื ่อออนไลน์และออฟไลน์ (OOMC) (β02 =.005; p > .05) ไม่มีผลกระทบต่อ 
ผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม (MP) จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 

สรุปการวิจัย 

 ผลการศึกษาพบว่า ความสามารถในการบูรณาการการสื ่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์และ  
มีผลกระทบต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย สามารถอภิปราย
ผลการวิจัยได้ดังน้ี 
  1. ความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื ่องมือ
สื่อสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของสื่อออนไลน์และออฟไลน์ และด้านความสามารถในการสื่อสาร
อย่างต่อเนื่อง มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค  
ด้านตอบสนองการขาย ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านการรับรู้ของผู้บริโภค เน่ืองจากพฤติกรรมการบริโภค
สื่อของลูกค้าในปัจจุบันมีการบริโภคสื่อที่หลากหลายรูปแบบ ความเก่ียวข้องกันของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด
จึงเป็นส่วนสำคัญในการส่งสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมายเพื่อให้เกิดการรับรู้ที่เหมือนกัน เกิดทัศนคติเหมือนกัน  
ซึ่งจะนำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กร ซึ่งสอดคล้อง Kotler & Armstrong (2018) กล่าวว่า 
ลักษณะสำคัญของการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาดนั้น เป็นกระบวนการ (Process) เป็นการสื่อสารเพื่อ
การจูงใจ (Persuasive Communication) เป ็นสิ ่งท ี ่ต ้องใช ้เวลานาน (Long Run) และมีความต่อเนื ่อง 
(Continuity) ในการส่งสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายตัดสินใจซื้อสินค้าขององค์กร 
และสอดคล้องกับ ธวัชชัย สุขสีดา (2563) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ถ้าหากการสื่อสารขาดการวางแผนการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่ดี และขาดความต่อเนื่องใน 
การสื่อสาร ย่อมทำให้ความต้องการของผู้บริโภคมีประสิทธิภาพลดลง  
 2. ความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด ด้านความเกี่ยวข้องกันของเครื ่องมือ
สื ่อสารทางการตลาด และ ด ้านความสามารถในการสื ่อสารอย ่างต่อเนื ่อง  มีผลกระทบเชิงบวกกับผล 
การดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านตอบสนองการขาย ด้านส่วนแบ่งทาง
การตลาด และด้านการรับรู้ของผู้บริโภค เน่ืองจากการแข่งขันกันในด้านการสื่อสารทางการตลาดมีการแข่งขันกัน
อย่างรุนแรงหากธุรกิจใดขาดความต่อเนื่องในการสื่อสารแล้วนัน้ ย่อมทำให้ผลการดำเนนิงานทางการตลาดของ
กิจการลดลง สอดคล้องกับ วิทวัส รุ่งเรืองผล (2558) กล่าวว่า กระบวนการการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด
เป็นกระบวนการที่สำคัญมากที่สุดสำหรับนักการตลาด เพราะหากการสื่อสารทางการตลาดที่กำหนดขึ้นไม่มี  
ความเหมาะสมและการดำเนินงานตามแผนงานน้ันก็จะไม่สามารถนำพาองค์กรไปสู่ความสำเร็จได้ และสอดคล้อง
กับ สลิตตา สาริบุตร (2559) กล่าวว่า รูปแบบของการใช้สื ่อที่เหมาะสม มี 3 รูปแบบ 3 วัตถุประสงค์ คือ  
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1) การใช้ส่ือแบบต่อเน่ือง โดยมีจุดประสงค์เพื่อเตือนความทรงจำของลูกค้าให้นึกถึงตราสินค้าที่จำหน่ายอยู่เสมอ 
เหมาะสำหรับผลิตภัณฑ์ที่ใช้ประจำตลอดทั้งปี 2) การใช้สื่อแบบเป็นช่วงเวลา โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อประหยัด
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา เหมาะสำหรับสินค้าที่มีเป็นฤดูกาลหรือเทศกาล ซึ่งจะใช้สื่อเพียงบางเวลาเท่านั้น และ  
3) การใช้สื่อแบบต่อเนื่องที่เน้นเป็นช่วง ๆ มีวัตถุประสงค์เพื่อกระตุ้นยอดขาย เพื่อตอบโต้คู่แข่งขัน หรือเม่ือ
ช่วงเวลาที่ลูกค้ามีความต้องการซ้ือสินค้าสูง 
 3. ความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด ด้านความสอดคล้องกันของสื่อออนไลน์
และออฟไลน์ ไม่มีผลกระทบเชิงบวกกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค  
ด้านตอบสนองการขาย ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านการรับรู้ของผู้บริโภค แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการ
บริโภคสื่อของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีความแตกต่างกัน เนื่องจากปัจจุบันการบริโภคสื่อของผู้บริโภคเป้าหมายมี
หลากหลายมากยิ่งขึ้นและวัตถุประสงค์การใช้สื่อแต่ละประเภทของผู้บริโภคแตกต่างกัน ซ่ึงเป็นความท้าทายของ
นักสื่อสารทางการตลาดในการกำหนดรูปแบบของสื่อออนไลน์และออฟไลน์ที่แตกต่างกันให้เกิดผลกระทบร่วมกัน 
เพื่อดึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้เกิดความคิดและทัศนคติต่อสินค้าแบบเดียวกัน ซึ่งสอดคล้อง Batra & Keller 
(2016) กล่าวว่า เครื่องมือการสื ่อสารทางการตลาดที่แตกต่างกันอาจดีกว่าเหมาะสมกว่าที่จะสร้างสมาคม 
ตราสินค้าโดยเฉพาะ เช่น การรับประกันความเสียหายอาจทำใหเ้กิดการรับรู้ของสินค้าดีขึ้น ผู้บริโภคเกิดความ
ไว้วางใจและเกิดความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้ามากขึ้น แต่การโฆษณาทางโทรทัศน์ และป้ายประชาสัมพันธ์อาจ
จำเป็นที่ต้องมีเนื่องจากสร้างข้อได้เปรียบในด้านของประสิทธิภาพองค์กร เป็นต้น และสอดคล้อง  Voorveld, 
Neijens & Smit (2012) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบข้ามเครื่องมือสื่อสารเป็นการใช้เครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดที ่แตกต่างกันแต่เกิดผลกระทบร่วมกัน ส่งเสริมและสนับสนุนซึ ่งกันและกัน เช่น เครือข่าย
โทรศัพท์มือถืออาจทำงานร่วมกับศิลปินเพลงยอดนิยมและจัดแพคเกจเพลงบางเพลงเป็นเสียงเรียกเข้าพิเศษ  
การส่งเสริมเสียงเรียกเข้าเหล่าน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อทั้งเครือข่ายและศิลปิน หรือการโฆษณาแฝงในภาพยนตร์เป็น
ตัวอย่างที่ดีของการโปรโมทข้ามเครื่องมือการสื่อสาร เป็นต้น  

ข้อเสนอแนะ 

 จากการศึกษาความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์และมีผลกระทบ
ต่อผลการดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย ทำให้ทราบถึงความสำคัญของ  
การบูรณาการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดในการส่งสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อ 
ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในการนำไปปรับใช้เพื่อให้เกิดผลดีต่อองค์กรธุรกิจ โดยมีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 
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 1. ข้อเสนอแนะทั่วไป 
  1.1 ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ควรให้ความสำคัญกับเครื ่องมือสื ่อสารทางการตลาดที่ใช้  
ส่งสารไปยงักลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มีความเกี่ยวข้องกัน สัมพันธ์กัน และเกิดผลกระทบร่วมกันระหว่างเครื่องมือ
สื่อสารแต่ละประเภทที่ใช้ เนื่องจากพฤติกรรมการบริโภคสื่อของลูกค้าในปัจจุบันมีการบริโภคสื่อที่หลากหลาย
รูปแบบ ความเกี่ยวข้องกันของเครื ่องมือสื่อสารทางการตลาดจึงเป็นส่วนสำคัญในการส่งสารไปยังผู้บริโภค
เป้าหมายเพื่อให้เกิดการรับรู้ที่เหมือนกัน เกิดทัศนคติที่เหมือนกัน ซ่ึงจะนำไปสู่การตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ
ขององค์กร  
   1.2  ผู้บริหารธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ ควรให้ความสำคัญกับการกำหนดปฏิทินการสื่อสารทาง
การตลาดแบบประจำปี ประจำไตรมาส และ ประจำเดือน เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ต่อตราสินค้าตลอดเวลา 
เนื่องจากการแข่งขันกันทางด้านการสื่อสารการตลาดในปัจจุบันมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง ห ากธุรกิจใดขาด
ความต่อเน่ืองในการสื่อสารแล้วน้ัน ย่อมทำให้ผลการดำเนินงานทางการตลาดของกิจการลดลง เพราะอาจทำให้
ตราสินค้าหรือบริการขององค์กรหายไปจากความทรงจำของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ 
 2. ข้อเสนอแนะครั้งต่อไป 
  2.1 ควรมีการศึกษาผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
ผลการดำเนินงานทางการตลาดในกลุ่มธุรกิจอ่ืน เช่น ธุรกิจเครื่องดื่ม เพราะธุรกิจกลุ่มน้ีต้องเผชิญกับการแข่งขัน
กันอย่างรุนแรง จึงจำเป็นต้องใช้กลยุทธ์น้ีเพื่อจะได้ข้อมูลมาเพื่อใช้ประโยชน์ต่อไป 

2.2 ควรมีการศึกษาผลกระทบของความสามารถในการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
ผลการดำเนินงานทางการตลาดในช่วงสถานการณ์โควิด-19 เพื่อจะได้ข้อมูลมาเพื่อใช้ประโยชน์ต่อไป 

2.3 ควรมีการศึกษาตัวแปรตามอื่นที่ไม่ใช่ผลการดำเนินงานทางการตลาด เช่น ความสำเร ็จใน  
การดำเนินงาน หรือ ภาพลักษณ์องค์กร เป็นต้น  
 
กิตติกรรมประกาศ 
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