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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาโมเดลกลยุทธ์การตลาดบริการ  และการรับรู้คุณภาพ
บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในจังหวัดอุบลราชธานี 
ซึ่งเป็นงานวิจัยด้วยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา ได้แก่ ผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
จ านวน 400 คน โดยรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละการวัดค่ากลางของข้อมูล และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ( Structural 
Equation Model: SEM) ผลการวิจัยพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างของกลยุทธ์การตลาดบริการ และ
การรับรู้คุณภาพบริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้ใช้บริการ ฟิตเนส       
เซ็นเตอร์ ในจังหวัดอุบลราชธานี กลยุทธ์การตลาดบริการและการรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อความภักดีของผู้ใช้บริการผ่านความพึงพอใจของผู้ใช้บริการฟิตเนตเซ็นเตอร์ ซึ่งโมเดลกลยุทธ์
การตลาดบริการ และการรับรู้คุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภักดีของผู้ใช้บริการ
ฟิตเนส เซ็นเตอร์ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดีมาก โดยพบว่ากลยุทธ์
การตลาดบริการ ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญสูงสุด คือ ปัจจัยด้านราคา การรับรู้คุณภาพบริการ ให้
ความส าคัญสูงสุด คือ ความรู้และทักษะการบริการ ความพึงพอใจ ให้ความส าคัญสูงสุด คือ เจ้าหน้าที่ผู้
ให้บริการ และ ความภักดี ให้ความส าคัญสูงสุด คือ ความเชื่อมั่นในฟิตเนสเซ็นเตอร์ (ค่าสถิติ Chi 
square/df=1.16,  P-value=0.08699, RMSEA=0.020, GFI=0.96, AGFI=0.94) 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การตลาดบริการ  การรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ ความภักดี ฟิตเนสเซ็นเตอร์  
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Abstract 
 

The purpose of this research was to study the service marketing strategy model 
and the perceived service quality that influencing satisfaction and loyalty of fitness 
center users in Ubon Ratchathani Province. This is a quantitative research method. The 
sample of the study consisted of 400 fitness center users. Data were collected through 
questionnaires. The statistics used were descriptive statistic including frequency 
distribution, the percentage of the median, standard deviation, and inferential statistic 
including Confirmatory Factor Analysis (CFA) and Structural Equation Model (SEM). The 
research results showed that causal structural equation modeling of service marketing 
strategy and perceived service quality directly influenced satisfaction and loyalty of 
fitness center users in Ubon Ratchathani Province. Service marketing strategy and 
perceived service quality indirectly influenced loyalty through satisfaction of fitness 
center users. Service marketing strategy model and perceived service quality that 
influencing satisfaction and loyalty of fitness users Centers were consistent with empirical 
data at a very good level. It was found that the service marketing strategy Service users 
give the highest priority to the price factor. service quality perception The highest priority 
is knowledge and service skills. Satisfaction is the top priority is the service staff and 
loyalty is the highest priority is the confidence in the fitness center. (Statistical value: Chi 
square/df=1.16, P-value=0.08699, RMSEA=0.020, GFI=0.96, AGFI=0.94) 
Keywords:  Service Marketing Strategy, Perceived Service Quality, Satisfaction, Loyalty, 
Fitness Center 
 

บทน า  
ปัจจุบันกระแสความนิยมในการดูแลสุขภาพของคนไทยมีมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง สินค้าอุปโภค

บริโภคเพ่ือสุขภาพ อาทิ เครื่องดื่มสมุนไพร ผักปลอดสารพิษ และยาสระผมสมุนไพร เป็นต้น กลับมา
ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย โปรแกรมตรวจสุขภาพได้รับความนิยมไม่เพียงแต่ผู้สูงอายุแต่คนวัย
ท างานก็ได้รับนิยมเช่นกัน ธุรกิจบริการเพ่ือสุขภาพเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่ได้รับความนิยม ในหมู่ผู้บริโภคท่ี
สนใจสุขภาพของตนเอง อาทิ ธุรกิจสอนโยคะ ธุรกิจสปา และธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ เป็นต้น นอกจากนี้
รัฐบาลยังให้ความส าคัญกับการปฏิรูประบบสุขภาพ และปัญหาการดูแลสุขภาพของประชาชนทุกเพศ
ทุกวัย ดังนั้น กระทรวงสาธารณสุข ภายใต้แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่  12 ได้ตอบ
รับนโยบายการส่งเสริมสุขภาพและป้องกันโรคเป็นเลิศ (Prevention and Promotion Excellence) 
เป็นกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นพัฒนาทางการแพทย์ เพ่ือปรับปรุงขั้นตอน และวิธีดูแลสุขภาพของประชาชนให้
สมบูรณ์แข็งแรง ทั้งสุขภาพกาย สุขภาพจิต ทั้งนี้ การดูแลสุขภาพของประชากรในประเทศ ที่ได้รับความ
ร่วมมือจากกลุ่มนักธุรกิจ ผู้ประกอบการ นักลงทุนทั้งในและต่างประเทศ รวมถึงหน่วยงาน องค์กรต่าง 
ๆทั้งภาครัฐและเอกชนให้การสนับสนุน ส่งเสริม รณรงค์ให้ประชาชนดูแลสุขภาพ โดยออกก าลังกายเป็น
ประจ าเพ่ือสร้างภูมิคุ้มกันขั้นพ้ืนฐานให้ร่างกายเพราะการมีสุขภาพร่างกายแข็งแรงสามารถป้องกันการ
เกิดโรคต่าง ๆได้ และช่วยลดอัตราการเจ็บป่วยลงได้ (Office of the National Economic and Social 
Development Council, 2017) 
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จากแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 (2560-2563) รัฐบาลมีนโยบายส่งเสริม
ให้คนไทยมีกิจกรรมทางสุขภาพที่เหมาะสมกับวัยทั้งรูปแบบการออกก าลังกาย  โภชนาการที่เหมาะสม 
และสนับสนุนให้ชุมชนมีการบริหารจัดการพ้ืนที่สาธารณะ สิ่งอ านวยความสะดวก เพ่ือการออกก าลัง
กายและการเล่นกีฬา สร้างทัศนคติที่ดีต่อการดูแลสุขภาพและการส่งเสริมการเรียนรู้วิธีการบริโภคอย่าง
ถูกหลัก โภชนาการ โดยก าหนดให้เสริมสร้างความรอบรู้ในการดูแลสุขภาพเป็นส่วนหนึ่งของหลักสูตรใน
การจัดการเรียนการสอน และสนับสนุนการสื่อสารสาธารณะให้ประชาชนมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ี
ส่งผลดี/ผลเสียต่อสุขภาพ และ การตรวจคัดกรองพฤติกรรมเสี่ยงทางสุขภาพด้วยตนเอง ผ่านช่องทางที่
เข้าถึงง่ายและกระตุ้นความสนใจ ดังนั้นฟิตเนสเซ็นเตอร์จึงเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่ช่วยส่งเสริมสุขภาพ
ส าหรับคนไทย (Office of the National Economic and Social Development Council, 2017) 

ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย ปี 2562 (ม.ค.-พ.ค.) มีจ านวน 70 ราย เพ่ิมขึ้น 12 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 20.68 เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปี 2561 โดยตั้งแต่ปีพ.ศ. 2559-2561 มีจ านวนการ
จัดตั้งเฉลี่ยอยู่ที่ 150 ราย ตั้งแต่ปีพ.ศ.2559-2561 มูลค่าทุนจดทะเบียนมีการเพ่ิมขึ้นอย่าง ต่อเนื่อง 
โดยปีพ.ศ. 2561 มีจ านวนมูลค่าทุนจดทะเบียนจ านวน 377 ล้าน บาท เพ่ิมขึ้น 87 ล้านบาท คิดเป็น
เพ่ิมขึ้นร้อยละ 3 แสดงให้เห็นถึงการลงทุนที่เพ่ิมขึ้นในธุรกิจฟิตเนส ซึ่งสอดคล้องกับการเพ่ิมขึ้นของ
ธุรกิจ จัดตั้งใหม่ การจัดตั้งธุรกิจที่เพ่ิมขึ้นนี้ สะท้อนรูปแบบการใช้ชีวิตที่เปลี่ยนไปของ ผู้บริโภค ซึ่งมัก
เลือกท าเลที่ตั้งเพ่ือตอบสนองกลุ่มลูกค้ามากขึ้น เช่น การจัดตั้งตามแนวรถไฟฟ้า มีการขยายสาขา และ
มีการจัดตั้งธุรกิจโดย ผู้ประกอบการรายเล็กเพ่ิมขึ้น ธุรกิจฟิตเนสส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในกรุงเทพมหานคร
จ านวน 340 ราย คิดเป็นร้อยละ 41.67 รองลงมาคือภาคใต้ 174 รายคิดเป็น ร้อยละ 21.32 ภาคกลาง 
113 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.85 ภาคตะวันออก 72 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.82 ภาคเหนือ 62 ราย คิด 
เป็นร้อยละ 7.60 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 38 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.66 ภาคตะวันตก 17 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 2.80 (Department of Business Development, 2019) 

จังหวัดอุบลราชธานีมีศูนย์ออกก าลังกายฟิตเนสเซ็นเตอร์เปิดให้บริการเป็นจ านวนมาก แต่ก็
เผชิญปัญหาความไม่ต่อเนื่องในการใช้บริการ เนื่องจากสถานประกอบการฟิตเนสเซ็นเตอร์ยัง ไม่ได้ให้
ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือการสร้างความภักดีของลูกค้าเป้าหมายที่เข้ามาใช้บริการ ซึ่ง
จะเห็นได้จากการขาดการด าเนินการทางด้านการตลาดเพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าเข้าใช้บริการเพ่ิมมากขึ้น 
นอกจากนี้ยังพบว่าจังหวัดอุบลราชธานีเป็นพ้ืนที่มีการแข่งขันทางด้านธุรกิจฟิตเนสเซ็นต์เตอร์ค่อนข้าง
รุนแรง โดยฟิตเนสเซ็นเตอร์ท้องถิ่น ถือว่าเป็นธุรกิจการบริการ และมุ่งเป้าการท าธุรกิจไปยังการสร้าง
ความภักดีของลูกค้าและจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ความภักดีของลูกค้าอาจได้รับอิทธิพลจาก
การรับรู้คุณภาพการบริการ ผู้วิจัยจึงเห็นความส าคัญในการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้
คุณภาพการบริการของฟิตเนสเซ็นเตอร์ท้องถิ่นที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคใน 
จังหวัดอุบลราชธานี เพ่ือน าผลการวิจัยมาประยุกต์ใช้กับฟิตเนสเซ็นเตอร์ท้องถิ่น เพ่ือสร้างความเข็มแข็ง
ให้กับธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ต่อไป ดังนั้น จากเหตุผลข้างต้นจึงท าให้ผู้วิจัยเชื่อว่า การศึกษาโมเดลกล
ยุทธ์การตลาดบริการ และการรับรู้คุณภาพบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภักดีของ
ผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในจังหวัดอุบลราชธานี โดยจะการศึกษาเพ่ือให้ได้ข้อค้นพบทางด้านกลยุทธ์
การตลาดบริการที่เป็นประโยชน์ช่วยให้ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ หรือธุรกิจใกล้เคียงสามารถน าไปใช้
ด าเนินกลยุทธ์การตลาด ในการสร้างความได้เปรียบทางด้านการแข่งขัน ตลอดจนช่วยส่งผลประชาชน
ในจังหวัดอุบลราชธานีหันมาใส่ใจสุขภาพด้วยการออกก าลังกายมากขึ้นอีกด้วย 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพ่ือศึกษาโมเดลกลยุทธ์การตลาดบริการ และการรับรู้คุณภาพบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจและความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในจังหวัดอุบลราชธานี 
  
ทบทวนวรรณกรรม 

1.ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
แนวคิดที่ใช้ในการศึกษา ประกอบด้วย 1) แนวคิดกลยุทธ์การตลาดบริการตามแนวคิดของ 

Lovelock and Wirtz (2011) ที่มีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่และเวลา ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดและให้ความรู้ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการบริการและสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ   
2) การรับรู้คุณภาพบริการ ของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) ประกอบด้วย ลักษณะ
ทางกายภาพ ความสามารถในการให้บริการตามที่สัญญาไว้ การเต็มใจช่วยเหลือและให้บริการในทันที 
ความรู้และทักษะในการบริการ และการดูแลเอาใจใส่ 3) แนวคิดความพึงพอใจ ของ Oliver (1981) 
พบว่าความพึงพอใจว่าเป็นผลลัพธ์ของการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับการรับรู้สินค้าและ
บริการ โดยความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดขึ้นหลังจากลูกค้าประเมินสินค้าและบริการที่ตนเองเข้ารับ
บริการแล้ว หรือเป็นเครื่องยืนยันการตัดสินใจของลูกค้า การได้รับความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ
นับเป็นประสบการณ์ที่ดี และย่อมส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่เข้ามารับบริการ ดังนั้นการก่อให้เกิด
ความพึงพอใจนับเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ท าให้ประสบชัยชนะทางด้านธุรกิจได้  จากการทบทวน
วรรณกรรมงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถวัดความพึงพอใจของลูกค้าแบ่งได้ เป็น 5 ด้าน ประกอบด้วย 
ความพึงพอใจต่อความสะดวกที่ได้รับ ความพึงพอใจต่อเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ ความพึงพอใจต่อคุณภาพ
บริการที่ได้รับ ความพึงพอใจต่อระยะเวลาในการด าเนินงาน และความพึงพอใจต่อข้อมูลที่ได้รับจากการ
บริการ    

Kotler and Armstrong (2009) ได้กล่าวว่า กลยุทธ์การตลาดสามารถสร้างความได้เปรียบใน
เชิงการแข่งขัน โดยจะมุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในการออกแบบกลยุทธ์การตลาด 
เพ่ือการแข่งขันจะเริ่มต้นด้วย  การวิเคราะห์คู่แข่งขัน โดยท าการเปรียบเทียบคุณค่าที่กิจการเสนอ และ
ความพึงพอใจของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดกับปัจจัยต่าง ๆ 
ดังกล่าวของคู่แข่งขัน โดยกิจการจะพิจารณาระดับเห็นศักยภาพขององค์กร ทราบจุดอ่อนและจุดแข็ง 
โอกาสและอุปสรรคในธุรกิจ โดยจะต้องให้ความส าคัญ  ในรายละเอียดของส่วนประสมทางการตลาด  
เพราะมีความส าคัญส าหรับการตลาดสมัยใหม่ เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความ
พึงพอใจให้แก่กลุ่มเป้าหมาย 

กลยุทธ์การตลาดบริการ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่และเวลา  
ด้านการส่งเสริมการตลาดและให้ความรู้  ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการบริการ และด้านสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ จากแนวคิดของ Lovelock and Wirtz (2011) 

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1983) ได้ให้ความหมายของ คุณภาพบริการ (Service 
Quality) เกิดจากประสบการณ์ที่คล้ายกันในแง่ดีและแง่ร้ายของผู้มารับบริการในทุก  ๆ กลุ่มพบว่า
คุณภาพบริการจะมีค่าสูงหรือต่ าขึ้นอยู่กับว่าผู้มารับบริการรับรู้ต่อบริการที่ได้รับเป็นอย่างไรตรงกับที่
คาดหวังไว้หรือไม่ ดังนั้น ค าว่า คุณภาพบริการ หมายถึง คุณภาพบริการตามการรับรู้และความคาดหวัง
ของผู้มารับบริการ ในเวลาต่อมา Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) กล่าวถึง คุณภาพ
บริการเกิดจากประสบการณ์ท่ีคล้ายกันในแง่ดีและแง่ร้ายของผู้มารับบริการในทุก ๆ กลุ่ม พบว่าคุณภาพ
บริการจะมีค่าสูงหรือต่ าขึ้นอยู่กับว่าผู้มารับบริการรับรู้ต่อบริการที่ได้รับเป็นอย่างไรตรงกับที่คาดหวังไว้
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หรือไม่ องค์ประกอบคุณภาพบริการ จะประกอบไปด้วย ลักษณะทางกายภาพ ความสามารถในการ
ให้บริการตามที่สัญญาไว้ การเต็มใจช่วยเหลือและให้บริการในทันที ความรู้และทักษะในการบริการ 
และการดูแลเอาใจใส่ ดังนั้น คุณภาพบริการตามการรับรู้และความคาดหวังของผู้มารับบริการ อยู่บน
พ้ืนฐานของการรับรู้สิ่งที่ได้รับและสิ่งที่จ่ายออกไป การรับรู้คุณภาพบริการที่ได้กล่าวมาทั้งหมดข้างต้น
นั้น ผู้วิจัยได้สรุปว่า การรับรู้คุณภาพบริการ คือ คุณภาพบริการที่ธุรกิจน าเสนอต่อผู้ใช้บริการ และสร้าง
ความประทับใจ เมื่อเกิดการบริการที่ดีและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และกระตุ้นให้ลูกค้าเหล่านี้
กลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการกันอย่างต่อเนื่อง ตลอดจนการสร้างฐานให้ลูกค้ามีความสัมพันธ์ในระยะ
ยาว และก่อให้เกิดความภักดีต่อบริการของเราตลอดไป ดังนั้น แนวคิดการรับรู้คุณภาพบริการ สามารถ
วัดได้จากองค์ประกอบ 5 ด้าน ประกอบด้วย ลักษณะทางกายภาพ ความสามารถในการให้บริการตามที่
สัญญาไว้ การเต็มใจช่วยเหลือและให้บริการในทันที ความรู้และทักษะในการบริการ และการดูแลเอาใจ
ใส่ (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985)  

Oliver (1981) ได้ให้ความหมาย ความพึงพอใจของผู้บริโภค หมายถึง ภาวการณ์แสดงออกที่
เกิดจากการประเมินประสบการณ์การซื้อและการใช้สินค้าและการบริการซึ่งอาจขยายความให้ชัดเจนได้
ว่า “ความพึงพอใจหมายถึงภาวะการณ์แสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกที่เกิดจากภาวะประเมิน
เปรียบเทียบประสบการณ์การได้รับบริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังหรือดีกว่าความคาดหวังของ
ลูกค้า”คุณค่ารวมส าหรับลูกค้า (Total Customer Value) เป็นผลรวมของผลประโยชน์หรือ
อรรถประโยชน์ (Utility) จากผลิตภัณฑ์หรือบริการใดบริการหนึ่งคุณค่าของผลิตภัณฑ์พิจารณาจาก
ความแตกต่างทางการแข่งขันซึ่งประกอบด้วย ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ ความแตกต่างด้านบริการ 
ความแตกต่างด้านบุคลากร ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ความแตกต่างทั้ง 4 ด้านนี้ ก่อให้เกิดคุณค่า
ความพึงพอใจ 4 ด้าน คือ คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าด้านบริการ คุณค่าด้านบุคลากร และคุณค่าด้าน
ภาพลักษณ์ คุณค่าท้ัง 4 ประการรวมเรียกว่า คุณค่าผลิตภัณฑ์รวมในสายตาลูกค้า ความพึงพอใจว่าเป็น
ผลลัพธ์ของการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับการรับรู้สินค้าและบริการโดยความพึงพอใจของ
ลูกค้าจะเกิดขึ้นหลังจากลูกค้าประเมินสินค้าและบริการที่ตนเองเข้ารับบริการแล้วหรือเป็นเครื่องยืนยัน
การตัดสินใจของลูกค้าการได้รับความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ นับเป็นประสบการณ์ที่ดี และย่อม
ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่เข้ามารับบริการ ดังนั้นการก่อให้เกิดความพึงพอใจนับเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ท าให้ประสบชัยชนะทางด้านธุรกิจได้  สามารถวัดความพึงพอใจของลูกค้าแบ่งได้เป็น 5 ด้าน 
ประกอบด้วย ความพึงพอใจต่อความสะดวกที่ได้รับ ความพึงพอใจต่อเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ ความพึง
พอใจต่อคุณภาพบริการที่ได้รับ ความพึงพอใจต่อระยะเวลาในการด าเนินงาน และความพึงพอใจต่อ
ข้อมูลที่ได้รับจากการบริการ    

   ความภักดี คือ ทัศนคติที่ดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กรและพฤติกรรมของความภักดี จะสะท้อนให้
เห็นในรูปแบบของความถี่และจ านวนในการซื้อ (Castro et al., 2006) ความภักดีของลูกค้า คือ การที่
ลูกค้ากลับมาซื้อหรืออุดหนุนสินค้าอีกในอนาคต ความภักดีของลูกค้าเปรียบเสมือนการโฆษณาโดยที่ไม่
ต้องเสียค่าใช้จ่าย พฤติกรรมความตั้งใจ เช่น การตั้งใจกลับมาซื้อและความเต็มใจที่จะแนะน าคนอ่ืน 

Schiffman and Kanuk (2010) ได้ให้แนวคิดเรื่องความภักดีจากมุมมองของการตลาดโดยแยก
ความภักดี คือ การกระท าของการซื้อ ความพึงพอใจของลูกค้า ไว้วางใจและ ความมุ่งม่ันของลูกค้า 

2.องค์ประกอบตัวแปรที่ศึกษา 
ตัวแปรแฝงภายนอก กลยุทธ์การตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

สถานที่และเวลา ด้านการส่งเสริมการตลาดและให้ความรู้ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการบริการและ
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการ ได้แก่ ลักษณะทางกายภาพ ความสามารถใน
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การให้บริการตามที่สัญญาไว้ การเต็มใจช่วยเหลือและให้บริการในทันที ความรู้และทักษะในการบริการ 
และการดูแลเอาใจใส่   

ตัวแปรแฝงภายใน ความพึงพอใจ ประกอบด้วย ความพึงพอใจต่อความสะดวกที่ได้รับ ความ
พึงพอใจต่อเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ ความพึงพอใจต่อคุณภาพบริการที่ได้รับ ความพึงพอใจต่อระยะเวลา
ในการด าเนินงาน และความพึงพอใจต่อข้อมูลที่ได้รับจากการบริการ   

 ตัวแปรผล ความภักดีของผู้ใชบริการฟิตเนตเซ็นเตอร์ในจังหวัดอุบลราชธานี ประกอบด้วย 
ความเชื่อมั่น ทัศนคติเชิงบวก ความตั้งใจแน่แน่ว การกลับมาใช้บริการซ้ า และการแนะน าบอกต่อ  

3. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จากงานวิจัยของ Chaphroma (2017)  ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกก าลังกายที่เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งในงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกก าลังกายที่
เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการศึกษาผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์จ านวน 432 ชุด เพศชายร้อยละ 71.80 และเพศหญิงร้อยละ 28.20 และผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกก าลังกายที่เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง ของประชากร
ในเขตกรุงเทพ มหานครมากที่สุด โดยเรียงล าดับค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอย (Beta Coefficient) จาก
ค่ามากที่สุด   ไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านการบริการ การส่งเสริมการตลาด และการน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ (0.517) ปัจจัยด้านการกระตุ้นให้ใช้บริการ (-0.447 ) ปัจจัยด้านอุปกรณ์ และความสะดวก 
(0.386) ปัจจัยด้านราคาและบุคลากร (0.269) ปัจจัยด้านค่านิยมส่วนบุคคล (0.269) และปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ (-0.136) ตามล าดับ นอกจากนี้ Kekengam and Krommuang (2021) ศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีต่อการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของผู้บริโภคใน เขตภาคกลางภายใต้
สถานการณ์การโควิด 19 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างปัจจัยทางลักษณะประชากรศาสตร์กับ
ปัจจัยส่วน ประสมทางการการตลาด ผู้ใช้บริการที่มีอายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพของ
ผู้ใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กที่ แตกต่างกันนั้น มีส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาด
เล็กแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 และผลการการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนส ขนาดเล็กของ
ประชากรในภาคกลางที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 

Binsar Kristian and Panjaitan (2014) ท าการวิเคราะห์ผลกระทบของความพึงพอใจต่อ
ความภักดีของลูกค้า พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงทิศทางบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับ Lai (2014) พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงทิศทางบวกต่อ
ความภักดีของลูกค้าเช่นเดียวกัน นอกจากนี้ Pariwongkulthorn (2013) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการ
เลือกใช้บริการศูนย์ออกก าลังกายของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาปัจจัยการเลือกใช้บริการศูนย์ออกก าลังกายของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร และ
เปรียบเทียบปัจจัยการเลือกใช้บริการศูนย์ออกก าลังกายของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครและกลุ่ม
ตัวอย่างคือ กลุ่มผู้สูงอายุที่เป็นสมาชิกของศูนย์ออกก าลังกาย ทรู ฟิตเนสเซนเตอร์ แคลิฟอร์เนีย ฟิตเนส
เซนต์เตอร์ และฟิตเนสเฟิร์สเฮลคลับ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 384 คน และผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการศูนย์ออกก าลังกายกลุ่มผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ 
ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (3.85) และรองลงมาคือ ปัจจัยด้านการให้บริการแก่ผู้บริโภค (3.83) 
ปัจจัยด้านราคา (3.64) ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (3.85) และปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด 
(3.46) ตามล าดับ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัย
ที่เก่ียวข้อง จึงได้กรอบแนวคิดดังภาพที่ 1 
 

                     

 
Figure 1 Components of Hypothesis Variables and Research Conceptual Framework 
Source:  The Origin of the Conceptual Framework from Lovelock and Wirtz, (2011); 

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985); Oliver (1981) และ Schiffman and Kanuk (2010) 
 

งานวิจัยนี้ประกอบด้วย 2 สมมติฐานการวิจัยมีดังนี ้
 สมติฐานที่ 1 (H1) : ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดบริการ มีอิทธิพลทั้งทางตรง และทางอ้อมต่อความ
ภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ซึ่งประกอบด้วยสมมติฐานรอง 3 ข้อดังนี้ 
 H1a: กลยุทธ์การตลาดบริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการฟิตเนส เซ็น
เตอร์ในจังหวัดอุบลราชธานี  
 H1b: กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนส เซ็นเตอร์ใน
จังหวัดอุบลราชธานี 
 H1c: กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนส เซ็นเตอร์ 
โดยส่งผ่านความพึงพอใจของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ในจังหวัดอุบลราชธานี 
 สมมติฐานที่ 2 (H2) : การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทั้งทางตรงต่อความภักดี โดยส่งผ่าน
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ในจังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งมีสมมติฐานข้อดังนี้ 
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 H2a: การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการฟิตเนสเซ็นเตอร์
ในจังหวัดอุบลราชธานี  
 H2b: การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของผู้รับบริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ใน
จังหวัดอุบลราชธานี  
  H2c: การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี โดยส่งผ่านความพึงพอใจของของ
ผู้รับบริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ในจังหวัดอุบลราชธานี 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณเป็นรูปของการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ประชากรที่
ท าการศึกษา คือ กลุ่มผู้ที่เคยใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ในจังหวัดอุบลราชธานี มากกว่า 3 ครั้งในรอบ 1 
เดือนที่ผ่านมา โดยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการวิจัย เพ่ือส ารวจตัวแปรต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิจัย 
โดยสร้างแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ เพ่ือสอบถามกลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพ
บริการ ความพึงพอใจและความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในจังหวัดอุบลราชธานี 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนกลุ่มประชากรผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์  
ค านวณขนาดตัวอย่างจากเงื่อนไขการใช้สถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Stuctural Equation 
Model--SEM) โดยขนาดของตัวอย่างแต่ละกลุ่มมีจ านวน 15 เท่าของตัวแปรที่ศึกษา โดยการวิจัยเรื่อง
โมเดลกลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภักดีของ
ผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในจังหวัดอุบลราชธานี  ใช้ตัวแปรจ านวน 27 ตัวแปร  ขนาดตัวอย่าง 400 
ตัวอย่าง (Angsuchot, Wijiwanna & Pinyapanuwat, 2009) 

การสุ ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มผู้ที่เคยใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ โดยใช้วิธีการสุ่มแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling)  
 ขั้นตอนที่ 1 ก าหนดหน่วยสุ่ม (Unit of Analysis) คือ ฟิตเนสเซ็นเตอร์ แต่ละอ าเภอ ในจังหวัด
อุบลราชธานี โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) แบ่งประชากร
หน่วยสุ่มที่มีผู้ใช้บริการสูงสุด คือ อ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

ขั้นตอนที่ 2 สุ่มหน่วยสุ่มแบบอย่างง่ายแบบไม่ใส่คืน (Simple Random Sampling) ของฟิต
เนสเซ็นเตอร์ โดยได้กลุ่มตัวอย่าง คือ 1) Home Gym 2) P.B. Fitness  3) Fitness 4 Health 4) 360 
Ongsa Fitness Shop & Gym 5) Thongma Fitness and Gym  6) Fit D Fitness  7) KP Gym และ 
8) Home Gym 

ขั้นตอนที่ 3 สุ่มแบบเป็นระบบ (Systematic Random Sampling) แบบคนเว้นคน เลือก
ผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ โดยมีข้อก าหนดว่าต้องเป็นผู้ใช้บริการในฟิตเนสเซ็นเตอร์เดิมอย่างน้อย 3 
ครั้งในรอบ 1 เดือน โดยสุ่มจนครบจ านวน 

การหาคุณภาพของแบบสอบถามโดยการหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) โดยส่งให้ผู้ทรงคุณวุฒิ
และเชี่ยวชาญที่มีความรู้ความเข้าใจในเฉพาะด้าน จ านวน 5 ท่านตามเทคนิค Item Objective 
Congruence (IOC) โดยข้อค าถามมีค่า IOC มากกว่า 0.60 ทุกข้อน ามาทดสอบความเชื่อถือได้ 
(Reliability) โดยทดลองใช้ (Try-out) กับกลุ่มที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คนโดย
ได้ค่า IOC รวม เท่ากับ 0.93และได้ด าเนินการตรวจสอบค่าสัมประสิทธิ์ แอลฟ่าของคอนบาค 
(Conbach’s Alpha Coefficient-α Coefficient) ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น มีค่ายอมรับได้ที่
ค่าความเชื่อม่ัน .80 ขึ้นไป ซึ่งงานวิจัยครั้งนี้ได้ค่าดัชนีความสอดคล้อง .96 



 163 โมเดลกลยุทธ์การตลาดบริการ และการรับรู้คณุภาพบริการที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟติเนสเซ็นเตอร์ฯ 
นรีนุช ยุวดีนิเวศ 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละการวัดค่ากลางของข้อมูล และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติ เชิ งอนุมาน ( Inferential Statistics)  ได้ แก่  การวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิ งยืนยั น 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model: SEM) 

 
ผลการศึกษา 

ผลการศึกษา พบว่า โมเดลกลยุทธ์การตลาดบริการ และการรับรู้คุณภาพบริการที่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจและความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในจังหวัดอุบลราชธานี มีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ซึ่งมีนัยส าคัญทางสถิติ มีความกลมกลืน ความพอเหมาะพอดีของการ
น าแบบจ าลองไปใช้ได้ดี นอกจากนั้น ภาพรวมของแบบจ าลองเข้ากันได้ดีกับข้อมูลที่เก็บมา โดย
พิจารณาจากค่าสถิติที่ทดสอบความกลมกลืน คือ  Chi square/df=1.16,  P-value=0.08699, 
RMSEA=0.020, GFI=0.96, AGFI=0.94 ซึ่งผ่านเกณฑ์ตามที่ได้ก าหนดไว้ (Diamantopoulos & 
Siguaw, 2000) โดยผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิจัย ได้ดังนี้  
 

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรเหตุที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

 
Table 1 The Results of the Coefficient Analysis of the Latent Variables in the Loyalty of Fitness Center 

Users. 
Output Variable Service Marketing Strategy Perception of Service 

Quality 
Satisfaction 

Independent Variables TE IE DE TE IE DE TE IE DE 
Satisfaction 0.25** - 0.25** 0.62** - 0.62** - - - 

 (0.05) - (0.05) (0.08) - (0.08) - - - 
Royalty 0.17** 0.07** 0.10** 0.52** 0.19** 0.33** 0.31** - 0.31** 

 (0.06) (0.03) (0.05) (0.09) (0.05) (0.09) (0.08) - (0.08) 
Independent Variables 

Validity (R2) 
Prd 
0.58 

Pric 
0.65 

Plac 
0.63 

Prom 
0.56 

Peop 
0.56 

Proc 
0.61 

Envi 
0.61 

Phys 
0.51 

Reli 
0.52 

Independent Variables 
Validity (R2) 

Resp 
0.58 

Know 
0.61 

Empa 
0.56 

      

Dependent Variables  
Validity (R2) 

Conv 
0.57 

Offi 
0.71 

Qual 
0.67 

Dura 
0.59 

Info 
0.57 

Conf 
0.81 

Att 
0.81 

Inten 
0.79 

Repe 
0.68 

Variables  
Validity (R2) 

Mout 
0.69 

        

Variables  
Validity (R2) 

SAT 
0.67 

LOY 
0.47 
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Table 1 (Continue) 
Output Variable Service Marketing Strategy Perception of Service 

Quality 
Satisfaction 

Correlation Matrix of ETA and KSI 
Latent variables Satisf

action 
Royalty Service 

Marketing 
Strategy 

Percepti
on of 

Service 
Quality 

     

Satisfaction 1         
Royalty 0.64 1        

Service Marketing 
Strategy 

0.71 0.56 1       

Perception of Service 
Quality 

0.80 0.65 0.74 1      

Source: Calculated from Program 
note: the characters in parentheses refer to Standard Error of Mean, DE = Direct Effect, IE=Indirect 
Effect, TE=Total Effect 
** at a level of statistical significance of .01 
 
 ผลการทดสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง   
 
Table 2 The Statistics Evaluated the Consistency of the Model with Empirical Data on Service 

Marketing Strategy Models and Perceived Service Quality that Influence Fitness Center User 
Satisfaction and Loyalty. 

Goodness of 
Fit  Index 

Consistent value 
Acceptable consistent 
value 

Statistics  
value 

Summary 

2/df < 2.00 < 5.00      1.16 consistent 
GFI 0.95 GFI  1 0.90 GFI 0.95      0.96 consistent 
AGFI 0.90  AGFI  1 0.85 AGFI 0.90      0.94 consistent 
NFI 0.95   NFI 1 0.90 NFI 0.95      0.99 consistent 
NNFI 0.97  NNFI 1 0.85 NNFI 0.97      1.00 consistent 
Critical N    200      439.35 consistent 
RMSEA 0<RMSEA< 0.05 0.05<RMSEA< 0.08     0.020 consistent 
2=166.51 df=143, P-value=0.08699, RMSEA=0.020, SRMR=0.028 GFI=0.96 AGFI=0.94*p<.05,**p<.01 
  
 การทดสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจัยที่ตัวแปรเหตุส่งผลต่อความ
ภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในจังหวัดอุบลราชธานี โดยภาพรวมตามสมมติฐานกับข้อมูล เชิง
ประจักษ์ ซึ่งพิจารณาจากค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดล
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยประเมินความสอดคล้องด้วย
ค่า 2/df = 1.16 เป็นไปตามเกณฑ์ก าหนดไว้ คือ ควรมีค่าน้อยกว่าเท่ากับ 2 นอกจากนี้  ผลการ
วิเคราะห์ค่า GFI ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.96 และ 0.94 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าเข้าใกล้หนึ่งผ่านเกณฑ์ที่
ก าหนดไว้ว่า ควรมีค่ามากกว่า 0.90 และ 0.85 ค่า RMSEA=0.020 มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่
ก าหนดว่าควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 ค่า NFI และ NNFI เท่ากับ 0.99 และ 1.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ และCritical 
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N เท่ากับ 439.35 ซึ่งมากกว่า 200 แสดงให้เห็นว่าโมเดลการวิจัยที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูล เชิง
ประจักษ์  

ผลการค้นหาโมเดลกลยุทธ์การตลาดบริการที่ ส่ งผลต่อความภักดีของผู้ ใช้บริการ                   
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ 

ผลการค้นหาโมเดลกลยุทธ์การตลาดบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเน
สเซ็นเตอร์ ผู้วิจัยได้ด าเนินการท าการทดสอบความสอดคล้องของโมเดลตามสมมติฐานการวิจัยกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ โดยมีเกณฑ์วัด คือค่า 2/df ควรมีน้อยกว่าเท่ากับ 2.00 ที่ α=.05 ค่าดัชนีความกลมกลืน 
(GFI) ควรมีค่ามาตรฐานมากกว่า 0.90 และค่าดชันีความกลมกลืมปรับแก้แล้ว (AGFI) ควรมีค่ามากกว่า 
0.85 ค่าดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อนของการประมาณค่า (RMSEA) ควรมีค่ามาตรฐานน้อย
กว่า 0.05 ซึ่งแสดงถึงความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ควรมีค่ามาตรฐาน < 0.08 NFI ควรมีค่า
มาตรฐานมากกว่า 0.90 NNFI ควรมีค่ามากกว่า 0.85 Critical N ควรมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 200 ซึ่ง
แสดงถึงค่าความสอดคล้องที่พอใช้ได้ (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) ผลตรวจสอบความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 

 
 2=166.51 df=143, P-value=0.08699, RMSEA=0.020, SRMR=0.028 GFI=0.96 AGFI=0.94*p<.05,**p<.01 
 
Figure 2 Service Marketing Strategy Model that affect Fitness Center Customer Loyalty 
note:             refers to statistically significant influence curves 
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เมื่อพิจารณาอิทธิพลระหว่างองค์ประกอบของตัวแปรที่สังเกตได้ เป็นตัวแปรที่ตัวบ่งชี้ความ

ภักดีผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในจังหวัดอุบลราชธานี พบว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของตัว
แปรทั้ง 22 ตัวแปร มีนัยส าคัญทางสถิติ (P<0.01) โดยตัวแปรทั้งหมดมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานอยู่ที่ 0.72 ถึง 0.90 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ได้ร้อยละ 51 ถึงร้อยละ 81 จ าแนก
เป็น 

ตัวแปรด้านกลยุทธ์การตลาดบริการ ประกอบด้วย 7 ตัวแปรโดยมีค่าน้ าหนักที่บ่งบอกถึง
ความส าคัญตามล าดับได้แก่ ราคา มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.81  มีค่าสัมประสิทธิ์
การท านาย (R2) ได้ร้อยละ 65 รองลงมาคือ สถานที่และเวลาเข้าถึงบริการ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานเท่ากับ 0.79 มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ได้ร้อยละ 63 กระบวนการ มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.78 มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ได้ร้อยละ 61 สิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.78 มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ได้ร้อยละ 
61 

ผลิตภัณฑ์ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.76 มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) 
ได้ร้อยละ 58 การส่งเสริมการตลาดและการให้ความรู้ลูกค้า มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 
0.75 มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ได้ร้อยละ 56 และบุคลากรมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
เท่ากับ 0.75 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ได้ร้อยละ 56 

ตัวแปรด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ประกอบด้วย 5 ตัวแปร โดยมีค่าน้ าหนักที่บ่งบอกถึง
ความส าคัญตามล าดับได้แก่ ความรู้และทักษะในการบริการ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 
0.78 มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ได้ร้อยละ 61 รองลงมาคือ ความเต็มใจช่วยเหลือและให้บริการ
ในทันที มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.76 มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ได้ร้อยละ 58 
การดูแลเอาใจใส่ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.75 มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ได้
ร้อยละ 56 ลักษณะทางกายภาพ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.72 มีค่าสัมประสิทธิ์การ
ท านาย (R2) ได้ร้อยละ 51 และความสามารถให้บริการ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.72 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ได้ร้อยละ 51 

ตัวแปรด้านความพึงพอใจผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ประกอบด้วย 5 ตัวแปร โดยมีค่าน้ าหนัก
ที่บ่งบอกถึงความส าคัญตามล าดับ ได้แก่ เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานอยู่ท่ี 
0.84 มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ได้ร้อยละ 71 รองลงมา คือ คุณภาพบริการที่ได้รับ มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานอยู่ที่ 0.82 มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ได้ร้อยละ 67  ถัดมาคือ ระยะเวลา
ในการด าเนินงาน มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานอยู่ที่ 0.77 มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2)ได้ร้อย
ละ 59ความสะดวกที่ได้รับ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานอยู่ที่ 0.75 มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย 
(R2) ได้ร้อยละ 57 และข้อมูลที่ได้รับจากการบริการ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานอยู่ที่ 0.75 มีค่า
สัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ได้ร้อยละ 57 

ตัวแปรด้านความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ประกอบด้วย 5 โดยมีค่าน้ าหนักที่บ่ง
บอกถึงความส าคัญตามล าดับ ได้แก่ ตัวแปรความเชื่อมั่นในฟิตเนสเซ็นเตอร์ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานอยู่ที่ 0.90 มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ได้ร้อยละ 81 ทัศนคติเชิงบวกต่อฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานอยู่ที่ 0.90 มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ได้ร้อยละ 81 ความ
ตั้งใจแน่วแน่ในการใช้บริการ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานอยู่ที่ 0.89 มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย 
(R2) ได้ร้อยละ 79 การแนะน าบอกต่อ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานอยู่ที่  0.83 มีค่าสัมประสิทธิ์
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การท านาย (R2) ได้ร้อยละ 69 และการกลับมาใช้บริการซ้ า มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานอยู่ที่  
0.82 มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ได้ร้อยละ 68  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ตัวแปรในโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ พบว่า กลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ 
และความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร ์

เมื่อทดสอบสมมติฐาน ข้อที่ 1 : H1 (สมมติฐาน H1a, H1b, H1c) พบว่า อิทธิพลเชิงสาเหตุของ  
ตัวแปรในการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลของตัวแปรกลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงและ
ทางอ้อมต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ในจังหวัดอุบลราชธานี โดยส่งผ่านความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.25 และมีขนาดอิทธิพลรวมเท่ากับ 
0.25 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01  และกลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของ
ผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.10 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 และ
กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ โดยส่งผ่าน
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ โดยมีขนาดอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ  0.07 และมีขนาด
อิทธิพลรวมเท่ากับ 0.17 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 ซึ่งยอมรับสมมุติฐาน H1a, H1b และ H1c 

 เมื่อทดสอบสมมติฐาน ข้อที่ 2 : H2 (สมมติฐาน H2a, H2b, H2c) พบว่า อิทธิพลเชิงสาเหตุของตัว
แปรในการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลของตัวแปรการรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยส่งผ่านความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ  ฟิตเน
สเซ็นเตอร์ ซึ่งยอมรับสมมติฐานดังนี้  คือ การรับรู้คุณภาพบริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.62 และมีขนาดอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.62 ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และการรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของ
ผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.33 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 และ
การรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์  โดยส่งผ่าน
ความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์โดยมีขนาดอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.19 และมีขนาด
อิทธิพลรวมเท่ากับ 0.52 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 ซึ่งยอมรับสมมุติฐาน H2a , H2b และ H2c 

 
สรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผล 
 สรุปผลการวิจัย 

โมเดลแบบจ าลองสมการโครงสร้างเชิงสาเหตุของกลยุทธ์การตลาดบริการ และการรับรู้
คุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในจังหวัด
อุบลราชธานี ในองค์ประกอบของตัวแปรแฝง มีลักษณะความสัมพันธ์รูปแบบอิทธิพล 4 รูปแบบ ได้แก่ 
1) ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ใน
จังหวัดอุบลราชธานี 2) ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิต
เนสเซ็นเตอร์ ในจังหวัดอุบลราชธานี 3) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี
ของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในจังหวัดอุบลราชธานี และ 4) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในจังหวัดอุบลราชธานี 

นอกจากนี้เมื่อพิจารณาอิทธิพลระหว่างองค์ประกอบของตัวแปรที่สังเกตได้ เป็นตัวแปรที่ตัว
บ่งชี้ความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในจังหวัดอุบลราชธานี ทั้ง 4 ตัวแปร โดยมีรายละเอียด
การสรุป ได้ดังนี้ 
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1. ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดบริการ ประกอบด้วย 8 ตัวแปร โดยมีค่าน้ าหนักที่บ่งบอกถึง
ความส าคัญตามล าดับได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด บุคลากรช่องทางการจัดจ าหน่าย 
กระบวนการโปรแกรม และผลการด าเนินการ  

2. ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการ ประกอบด้วย 5 ตัวแปร โดยมีค่าน้ าหนักที่บ่งบอกถึง
ความส าคัญตามล าดับได้แก่ ลักษณะทางกายภาพ ความสามารถในการให้บริการตามที่สัญญาไว้ การ
เต็มใจช่วยเหลือและให้บริการในทันที  ความรู้และทักษะในการบริการ และการดูแลเอาใจใส่  

3. ปัจจัยความพึงพอใจ  ประกอบด้วย 5 ตัวแปรโดยมีค่าน้ าหนักที่บ่งบอกถึงความส าคัญ
ตามล าดับได้แก่ ความพึงพอใจต่อเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ ความพึงพอใจต่อระยะเวลาในการด าเนินงาน 
ความพึงพอใจต่อความสะดวกที่ได้รับ ความพึงพอใจต่อคุณภาพบริการที่ได้รับ และความพึงพอใจต่อ
ข้อมูลที่ได้รับจากการบริการ  

4. ปัจจัยความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ประกอบด้วย 5 ตัวแปรโดยมีค่าน้ าหนักที่
บ่งบอกถึงความส าคัญตามล าดับได้แก่ ความตั้งใจแน่วแน่ในการใช้บริการ  การกลับมาใช้บริการซ้ า  การ
แนะน าบอกทัศนคติที่ดีต่อฟิตเนสเซ็นเตอร์ และความเชื่อม่ันในฟิตเนสเซ็นเตอร์  

อภิปรายผล 
ผู้วิจัยได้น าเสนอการอภิปรายผลการวิจัย ที่สอดคล้องกับการค้นพบโมเดลเชิงประจักษ์ที่ค้นพบ

ได้ดังนี ้
1. กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ใน

จังหวัดอุบลราชธานี ทั้ง 7 องค์ประกอบ คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่และเวลา การส่งเสริมการตลาด
และการให้การศึกษาลูกค้า บุคลากร กระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Lovelock and Wirtz (2011) ที่กล่าวว่า การบริหารการตลาดแบบบูรณาการโดยใช้กล
ยุทธ์การตลาดบริการ เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคและความได้เปรียบใน
การแข่งขันในธุรกิจการตลาดบริการ เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ก าหนดความพึงพอใจต่อบริการและคุณภาพ
การบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ งานวิจัยของ Tocco and Blancha (2015) พบว่า 
อุปกรณ์ทันสมัย หลากหลายปลอดภัย และสิ่งอ านวยความสะดวก ส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าที่ใช้
บริการศูนย์ออกก าลังกายมากที่สุด รองลงมา คือ ราคา และสอดคล้องกับข้อค้นพบเชิงคุณภาพ พบว่า 
เครื่องออกก าลังกายมีสมรรถนะ ทันสมัย เป็นสิ่งจูงใจท าให้อยากออกก าลังกาย กลยุทธ์การตลาดบริการ
ทั้ง 7 องค์ประกอบ คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่และเวลา การส่งเสริมการตลาดและการให้การศึกษา
ลูกค้า บุคลากร กระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของ
ผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Lovelock and Wirtz (2011) ที่กล่าวว่า การ
บริหารการตลาดแบบบูรณาการโดยใช้กลยุทธ์การตลาดบริการ เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ทราบถึงความ
ต้องการของผู้บริโภคและความได้เปรียบในการแข่งขันในธุรกิจการตลาดบริการ เนื่องจากเป็นปัจจัยที่
ก าหนดความพึงพอใจต่อบริการและคุณภาพการบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ดังนั้นกล
ยุทธ์การตลาดบริการจะใช้ควบคุมทิศทางในการประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์ใน
ประเทศไทย เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และน าไปสู่ความภักดีของลูกค้า
ทั้งกลุ่มวัยท างานและกลุ่มผู้สูงอายุในระยะยาวต่อไปได้ ในอนาคต และสอดคล้องกับ Russ (2006) 
พบว่า การใช้กลยุทธ์ด้านการสื่อสารทางการตลาดและการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีผลต่อการค้นหา
ข้อมูลการบริการซึ่งส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้า ความคาดหวังของลูกค้า ความพึงพอใจ
การบริการ และการสร้างลูกค้าใหม่ งานวิจัยของ Justine et al. (2013) การใช้กลยุทธ์การสื่อสารส่งผล
ต่อการสร้างแรงจูงใจ และช่วยลดอุปสรรคต่อการออกก าลังกาย งานวิจัยของ Degryse (2011) พบว่า 
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นรีนุช ยุวดีนิเวศ 

บุคลากรผู้ให้ค าแนะน าในการท ากิจกรรมประจ าวัน การออกก าลังกายส่งผลต่อการรับรู้ที่เป็นแรงจูงใจ
ในการออกก าลังกาย  และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Halme (2013) กลยุทธ์ด้านการให้บริการ
ส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าที่ใช้บริการศูนย์ออกก าลังกายมากท่ีสุด และ Patel et al. (2016) พบว่า 
กลยุทธ์ด้านโปรแกรมออกก าลังกายส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าที่ใช้บริการศูนย์ออกก าลังกายมาก
ที่สุด รวมทั้ง Padyai (2016) ผลิตภัณฑ์ ราคา การสื่อสาร การดูแลลูกค้า มีผลต่อพฤติกรรมใช้บริการ
ด้านจ านวนครั้งในการใช้บริการต่อเดือน และ Charoenpradapkul and Manahiranwet (2014) 
พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรมีผลต่อการตัดสินใจ และมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการศูนย์ออกก าลังกายของลูกค้า และสอดคล้องกับข้อค้นพบเชิงคุณภาพพบว่า ผู้ให้บริการ
ดูแลเอาใจใส่ลูกค้าด้วยความจริงใจ และสามารถแนะน าวิธีการดูแลสุขภาพได้ดี ส่งผลให้ผู้รับบริการเกิด
การประทับใจซึ่งอาจน าไปสู่การเข้าใช้บริการศูนย์ออกก าลังกายได้ 

2. กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ใน
จังหวัดอุบลราชธานี โดยผ่านความพึงพอใจ ซึ่งสอดคล้องกับสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Halme 
(2013) กลยุทธ์ด้านการให้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าท่ีใช้บริการศูนย์ออกก าลังกายมากที่สุด 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bell, Auh and Smalley (2005) ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า การรับรู้
คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงทิศทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า 

3. ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
ในจังหวัดอุบลราชธานี ทั้ง 5 องค์ประกอบ คือลักษณะทางกายภาพ ความสามารถในการให้บริการ
ตามท่ีสัญญาไว้ การเต็มใจช่วยเหลือและให้บริการในทันที ความรู้และทักษะในการบริการ และการดูแล
เอาใจใส่  มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในจังหวัดอุบลราชธานี 
พบว่า สอดคล้องกับแนวคิด Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) ได้กล่าวถึง คุณภาพบริการ
เป็นการรับรู้และคาดหวังของผู้มารับบริการ ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญเพราะเม่ือลูกค้าได้รับบริการจะเปรียบเทียบ
คุณภาพบริการที่ได้รับกับคุณภาพบริการที่คาดหวัง ถ้าผลคุณภาพบริการที่ได้รับมากกว่าที่คาดหวังไว้ 
ลูกค้าจะเกิดความพร้อมใจและกลับมาใช้บริการอีก นั่นคือน าไปสู่ความภักดีของลูกค้าในการกลับมาใช้
บริการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985)ได้กล่าวถึง คุณภาพ
บริการเป็นการรับรู้และคาดหวังของผู้มารับบริการ ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญเพราะเมื่อลูกค้าได้รับบริการจะ
เปรียบเทียบคุณภาพบริการที่ได้รับกับคุณภาพบริการที่คาดหวัง ถ้าผลคุณภาพบริการที่ได้รับมากกว่าที่
คาดหวังไว้ ลูกค้าจะเกิดความพร้อมใจและกลับมาใช้บริการอีก นั่นคือน าไปสู่ความภักดีของลูกค้าในการ
กลับมาใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับ Lai (2014) ซึ่งพบว่า การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงทิศ
ทางบวกต่อความภักดีของลูกค้าเช่นเดียวกัน  

4. ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
ในจังหวัดอุบลราชธานีซึ่งสอดคล้องกับ ของ Bell, Auh and Smalley (2005) ซึ่งผลการวิเคราะห์ 
พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงทิศทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับ Lai 
(2014) ซึ่งพบว่า การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงทิศทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า
เช่นเดียวกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Rahman, Haque and Jalil  (2014) กล่าวถึงสมการเชิง
โครงสร้างที่ค้นพบว่า คุณภาพการให้บริการส่งผลทางอ้อมเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าโดยส่งผ่าน
ความพึงพอใจของลูกค้า นอกจากนี้ Spiller, Bolten and Kennerknecht (2006) ได้ท าการศึกษา
ความพึงพอใจและความภักดีซึ่งเป็นปัจจัยความส าเร็จของร้านค้าปลีก ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้
คุณภาพสินค้าและบริการมีอิทธิพลทางตรงทิศทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และน าไปสู่ความ
ภักดีของลูกค้าในที่สุด ดังนั้นคุณภาพบริการที่ธุรกิจหยิบยื่นให้ และสร้างความประทับใจของการบริการ
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ที่เป็นเลิศให้แก่ลูกค้าที่มาใช้บริการ เมื่อเกิดการบริการที่ดีและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า จะ
ก่อให้เกิดสัมพันธภาพที่ดีแก่ลูกค้า และกระตุ้นให้ลูกค้าเหล่านี้กลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการกันอย่าง
ต่อเนื่อง ตลอดจนการสร้างฐานให้ลูกค้ามีความสัมพันธ์ในระยะยาว และก่อให้เกิดความจงรักภักดีกับ
สินค้าหรือบริการ 

 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 

1. ผู้ประกอบการธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ควรมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดบริการใน
ด้านผลิตภัณฑ์โดยการมีอุปกรณ์ออก าลังกายที่หลากหลาย และทันสมัย ด้านราคา ควรมีเอกสารหรือ
คู่มือเพ่ือแจ้งรายการบอกเงื่อนไขราคาค่าบริการและข้อตกลงต่าง ๆ อย่างชัดเจน ด้านสถานที่และเวลา
เข้าถึงบริการ สถานที่ตั้งไม่ควรอยู่ห่างไกลหมู่บ้าน หรือไกลที่ท างานมากเกินไป เพ่ือการเดินทาง  การ
ส่งเสริมการตลาดและการให้ความรู้ลูกค้า โดยมีการสื่อสารข้อมูลผ่านทั้งทางออนไลน์และการสื่อสาร
ทางออฟไลน์  ด้านบุคลากร ต้องมีความสามารถ ทักษะ ความรู้ ความช านาญในขณะปฏิบัติหน้าที่ ด้าน
กระบวนการ มีการอธิบาย ชี้แจง หรือการให้ค าแนะน าขั้นตอนการให้บริการลูกค้าอย่ างความชัดเจน 
เป็นต้น  

2. ผู้ประกอบการธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ควรมุ่งเน้นการสร้างรับรู้คุณภาพบริการในด้านการเต็ม
ใจช่วยเหลือและให้บริการในทันทีโดยพนักงานต้องมีความพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าได้ทันท่วงทีด้าน
ความรู้ทักษะในการบริการพนักงานสามารถแก้ปัญหาได้อย่างถูกต้องตรงตามความต้องการ และด้าน
การดูแลเอาใจใส่ พนักงานต้องให้ความดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน ซึ่งจะท าให้ผู้ใช้บริการมี
ความประทับใจ เกิดความพึงพอใจและมีความมั่นใจที่จะมาใช้บริการในครั้งต่อไปดังนั้นการประเมิน
ตลอดจนการพัฒนาความรู้และความสามารถของพนักงานผู้ปฏิบัติการบริการอยู่เสมอๆ จึงเป็นสิ่งที่
จ าเป็นอย่างยิ่ง  

3. ผู้ประกอบการธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ควรมุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจของผู้ใช้บริการใน
ด้านความพึงพอใจต่อคุณภาพของเครื่องมือ อุปกรณ์การออกก าลังกาย ที่มีมาตรฐานสูง มีความ
ปลอดภัยต่อการใช้งาน มีความหลากหลายและทันสมัย โดยมีการก าหนดระยะเวลาการให้บริการแจ้งไว้
อย่างชัดเจน มีการแจ้งวิธีการ ขั้นตอน การออกก าลังกายเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของผู้ใช้บริการ 

ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
1. การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปควรศึกษาปัจจัยอ่ืนที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเน

สเซ็นเตอร์เช่น ปัจจัยสังคมและวัฒนธรรม ทั้งนี้เพ่ือเป็นประโยชน์เพ่ิมเติมในการก าหนดกลยุทธ์ในการ
บริหารจัดการฟิตเนสเซ็นเตอร์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการต่อไป 

2. การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปควรศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการฟิตเนสเซ็นเตอร์แบบเปิด
เดี่ยวและแบบสาขา เพ่ือศึกษามุมมองของผู้ประกอบการเพ่ือประเมิน รูปแบบการบริการ เพ่ือให้ได้
ข้อมูลเชิงลึกในการประเมินโอกาสของธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 

3. การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปควรศึกษากลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์เพ่ือให้
ทราบข้อมูลเชิงลึกด้านเหตุผลว่าท าไมถึงไม่ใช้บริการศูนย์ออกก าลังกายและเปรียบเทียบกับกลุ่มที่ใช้
บริการ 
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