
อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึง
พอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใชบ้ริการซ้้าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน

กรุงเทพมหานคร 
 

The Influences of perceived value  perceive quality and customer 
service quality on the trust satisfaction, word of mouth and revisit of 

the Fitness in Bangkok. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอก
ต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของผู้ใช้บรกิาร Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

 
The Influences of perceived value  perceive quality and customer service quality on 

the trust satisfaction, word of mouth and revisit of the Fitness in Bangkok. 
 
 
 
 
 
 
 

ศรัณย์กร อัครนนท์จิรเมธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ปีการศึกษา 2557 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

© 2558 
ศรัณย์กร อัครนนท์จิรเมธ 

สงวนลิขสิทธิ ์





ศรัณย์กร อัครนนท์จิรเมธ.  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, ธันวาคม 2558, บัณฑิตวิทยาลัย  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอก
ต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของผู้ใช้บรกิาร Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร (133 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ดร.อัมพล ชูสนุก 
 

บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค ์คือ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ 
คุณค่าที่รับรู้ทีป่ระกอบด้วย คุณค่าที่รับรู้ดา้นความคุ้มค่า และคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพ
การให้บริการ (2) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรูด้้านความคุ้มค่า 
คุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพ คุณภาพการให้บริการ และความไว้เนื้อเช่ือใจ (3) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจ (4) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้้า อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ และ (5) เพือ่
ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคณุภาพการให้บริการ ต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใชบ้ริการซ้้าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานครกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ตัวแปรที่ศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ ตัวแปรอิสระคือ การรับรู้ด้านความคุ้มค่า การรับรู้ด้าน
คุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ตัวแปรคั่นกลางคือ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และตัวแปร
ตาม ได้แก่ การบอกต่อ และการกลับมาใชบ้ริการซ้้า  

ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยท้าการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผูใ้ช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครจ้านวน 
408 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย  
การหาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  

ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 368.965 ที่องศาอิสระ (df) 351 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 

0.245 ไค–สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.051 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 
0.954 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรบัแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.904 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อน
ในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.011 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า 



 1. คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความความพึงพอใจ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 
 2. คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของ Fitness แห่งหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร 
 3. คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Fitness 
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 4. คุณภาพการให้บริการมีอทิธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการ Fitness 
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 5. คุณภาพการให้บริการมีอทิธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Fitness แห่ง
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 6. ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 
 7. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 
 8. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าของผู้ใช้บรกิาร Fitness แห่ง
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 ผลจากการวิจยัมีข้อเสนอแนะดังนี้คือ Fitness ควรมุ่งเน้นด้านการรับรู้ด้านความคุ้มค่า การ
รับรู้ด้านคุณภาพ คุณภาพการให้บริการ เพือ่ส่งผลให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอก
ต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าที่เพิ่มมากขึ้น 
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ABSTRACT 
  
 The objectives of this research were (1) To study the influences of perceived 
value, perceived quality and service quality on customer trust of the Fitness in 
Bangkok; (2) To study the influences of perceived value, perceived quality, service 
quality and trust on customer satisfaction of the Fitness  in Bangkok; (3) To study the 
influences of trust and customer satisfaction on word of mouth of the Fitness  in 
Bangkok; (4) To study the influences of trust and customer satisfaction on customer 
revisit of the Fitness  in Bangkok; and (5) To validate a causal relationship model of 
influence of perceived value, perceived quality and service quality on the customer 
trust, satisfaction, word of mouth and revisit of customer of the Fitness  in Bangkok 
with empirical data. 
 The variables in this research consisted of the following: perceived value, 
perceived quality and service quality as the independent variables; customer trust 
and satisfaction as mediating variables; and customer word of mouth and revisit as a 
dependent variable. 
 The researcher used quantitative method which involved empirical research. 
The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 408 
Fitness First in Bangkok customers. The statistics used in data analysis were frequency 
distribution, percentage, mean, standard deviation and structural equation model 
analysis. 
 It was found that the model was consistent with the empirical data. 
Goodness of fit measures were found to be: Chi–square = 368.965 (df = 351, p–value  



 

 

= 0.245); Relative Chi–square (2/df) = 1.051; Goodness of Fit Index (GFI) 0.954; 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.904; and Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) = 0.011. It was also found that  

1. Perceived value had a positive and direct influence on customer 
satisfaction. 

2. Perceived quality had a positive and direct influence on customer trust. 
3. Perceived quality had a positive and direct influence on customer 

satisfaction. 
4. Service quality had a positive and direct influence on customer trust. 
5. Service quality had a positive and direct influence on customer 

satisfaction. 
6. Customer trust had a positive and direct influence on customer 

satisfaction. 
7. Customer satisfaction had a positive and direct influence on customer 

word of mouth. 
8. Customer satisfaction had a positive and direct influence on customer 

revisit. 
 Based on these findings, the researcher recommended that the Fitness in 
Bangkok more fully focus on perceived value, perceived quality and service quality in 
order to deepen customer trust, customer satisfaction, customer word of mouth and 
revisit 
 
Keywords: Perceived Value, Perceived Quality, Service Quality, Customer Trust 
Customer Satisfaction, Word of Mouth, Revisit 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเกี่ยวขอ้ง 
ในการด ารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.อัมพล ชูสนุก  
ที่ได้สละเวลามาชี้แนะแนวทางการท างานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เป็นที่ปรึกษาและอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ 
ที่ผู้วิจัยประสบพบเจอในการท าวิจัยครั้งนี้ด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง 
และชี้แนะแนวทางการบูรณาการ เพิ่มเติมองค์ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณ์
มากที่สุด 
 ขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน ดังต่อไปนี้ (1) ดร.สุภาพร เพ่งพิศ (2) ผศ.ดร.ชัชพงศ์ ตั้ง
มณ ีและ (3) ดร.ฉวีวรรณ ชูสนุก ทีส่ละเวลาอันมีค่าในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของ
แบบสอบถาม และให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใช้ค าศัพท์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจง่าย
และถูกต้อง  
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา ครู อาจารย์ พี่น้องทุกคน จนท าให้ผู้วิจัยได้รับโอกาสศึกษาความรู้
ทางวิชาการ และพัฒนาทักษะทางด้านความคิด และให้การสนับสนุนในด้านการศึกษาเสมอมา  
 ขอขอบคุณ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่ให้การสนับสนุนช่วยเหลือ ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และ
ให้โอกาสท าการวิจัยตลอดระยะเวลาที่เริ่มท าการศึกษาวิจัย 
 ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ และสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม 
 สุดท้ายนี้ ความรู้ และประสทิธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบความดี
งามเหล่านี้ให้แก่ผู้มีพระคุณทกุท่าน 
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บทที1่ 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

สุขภาพดีต้องเกิดจากการดูแลตนเอง นอกจากอาหาร อากาศบริสุทธิ ์และจิตใจสบายไม่
เครียดแล้ว การออกก าลังให้สุขภาพดีนับเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่ง เรามักจะมีข้อแก้ตัวบ่อย ๆ ว่า ไม่มี
เวลา ไม่มีสถานที่ ความจริงแล้วไม่ต้องใช้เวลามากมายเพียงแค่วันละ 30 นาท ีอย่างน้อยสัปดาห์ละ 3 
ครั้ง ก็พอ จะเกิดผลดีต่อหัวใจและปอด และก็ไม่ต้องใช้พื้นที่มากมาย หรือเครื่องมือราคาแพงอะไร วิธี
ดีที่สุดคือ การเดินเร็ว หรือวิ่งเหยาะ ๆ  ในกรณีที่สิ่งแวดลอ้มของหมู่บ้านไม่สะดวกหรือเสี่ยงกับ
อุบัติเหตุ อาจใช้วิธีถีบจักรยานอยู่กับที่ หรือเดินบนสายพานในขณะที่ฟังข่าว หรือดูละคร โทรทัศน ์
ต้องถือว่าการออกก าลังกายเป็นหนึ่งในกิจวัตรประจ าวัน การออกก าลังกายจนเป็นนิสัยต้องเริ่มต้ังแต่
ตอนเป็นเด็กคือ ต้องมีพ่อแม่ผู้ปกครอง เป็นตัวอย่างตัวน าพาเด็กไปออกก าลังกาย ไม่ว่า เด็กหญิง 
หรือชายถ้าไม่เคยออกก าลังกาย หรือเล่นกฬีามาต้ังแต่เด็ก ๆ จะท าให้มปีัญหาทางจิตวิทยา จะไปออก
ก าลังกายนอกบ้านสักทีก็เขิน กลัวคนเห็นกลัวคนจ้อง กลัวคนนินทาว่า วิ่งไม่เป็น ไม่สวย ต่าง ๆ นานา 
ท าให้เป็นอุปสรรคใหญ่ในการออกก าลังกาย วิธีหนึ่งที่ช่วยให้ออกก าลังได้คือ หาวิธีออกก าลังกายที่เรา
ชอบ เข้ากับนิสัยของเรา (ชุติมา ศิริกุลชยานนท์, 2555) 

ผลดีของการออกก าลังกาย การออกก าลังจะท าให้รูปร่างดูดี กล้ามเนื้อแข็งแรง ลดไขมันที่
สะสมตามส่วนต่าง ๆ ของร่างกาย ช่วยลดน้ าหนัก ป้องกันโรคหัวใจ หัวใจแข็งแรงขึ้น ลดโอกาสเกิด
โรคเส้นเลือดหัวใจตีบ และกล้ามเนื้อหัวใจตาย ความดันโลหิตลดลง ลดโอกาสเกิดความดันโลหิตสูง 
และเส้นเลือดในสมองแตก หรือตีบตัน ป้องกันโรคอ้วน ป้องกันโรคกระดูกพรุน เสริมสร้างกระดูกให้
แข็งแรงขึ้น ปอ้งกัน และรักษาโรคเบาหวาน ป้องกันโรคภูมิแพ้ เพิ่มภูมติ้านทานโรค ลดไขมันในเลอืด 
ช่วยป้องกันโรคหัวใจ ท าให้ร่างกายสดชื่น ลดความเครียด จากการที่สมองผลิตฮอร์โมนชนิดหนึ่งชื่อ 
เอนดอร์ฟิน ออกมาในขณะออกก าลังกาย ฮอร์โมนนี้มีลักษณะคล้ายมอรฟ์ีน จึงท าให้รูส้ึกเป็นสุข ช่วย
ให้นอนหลับสบาย และหลับสนิท ระบบย่อยอาหารดีขึ้น ระบบขับถ่ายดีขึ้น ช่วยให้ท้องไม่ผูก เพราะ
ล าไส้มีการขยบัตัวดีขึ้น (ชุติมา ศิริกุลชยานนท์, 2555) 

การส ารวจสถานการณ ์การมีกิจกรรมทางกายของประเทศไทย  ในหัวขอ้ “การออกก าลัง
กายประจ าวันซึ่งแยกตามกลุม่วัย” โดยสถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล และ 
สสส. ผลการส ารวจพบว่า คนอายุ 60 ปีขึ้นไป ไม่ออกก าลังกาย 72% ออกก าลังกาย 28% ในขณะที่
คนอายุ 25-59 ปี ไม่ออกก าลังกาย 80%  ออกก าลังกาย 20%  และคนทีอ่ายุ 15-24 ปี ไม่ออกก าลัง
กาย 53%  ออกก าลังกาย 47%  โดยท้ายสุด คนอายุ 11-14 ปี  ไม่ออกก าลังกาย 28%  ออกก าลัง
กาย 72%  และในทุกช่วงอายุ คิดค่าเฉลี่ยในการไม่ออกก าลังกายได้ 71%  ออกก าลังกาย 29% โดย



2 

มีกลุ่มคนอาย ุ11-14 ปี ออกก าลังกายมากที่สุด 72% และกลุ่มคนอายุ 60 ปีขึ้นไป ออกก าลังกาย
น้อยที่สุด 72% ("คนไทยไมอ่อกก าลังกาย", 2556) 

ในปัจจุบันการแข่งขันธุรกิจเก่ียวกับฟิตเนส และสถานออกก าลังกายมีอยู่อย่างมากในปัจจุบัน
ฟิตเนส ต่าง ๆ จึงมีการแข่งขนักันอย่างรุนแรงไม่ว่าจะเป็นด้านราคา ด้านการให้บริการ สิ่งที่
ผู้ประกอบการควรค านึงถึงควรจะเป็น การปรับตัวทางด้านราคา คุณภาพที่ผู้บริโภคจะได้รับ อีกทั้งใน
เรื่องของคุณภาพการให้บริการเพราะถ้าผู้ประกอบการ ฟิตเนสมีการปรับกลยุทย์ต่าง ๆ ก็จะส่งให้
ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเช่ือใจในฟิตเนสนั้น ซึ่งเมือ่ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอ 
และความไว้เนื้อเชื่อใจก็จะส่งผลต่อการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า 

การบอกต่อคือ การที่ผู้บริโภคได้รับบริการที่ดีแล้วอยากทีจ่ะบอกต่อให้คนในครอบครัว หรือ
คนใกล้ชิดได้ใช้บริการ การบอกต่อเป็นการเพิ่มฐานผู้ใช้บรกิารโดยไม่ต้องใช้ค่าใช้จ่าย ซึ่งการบอกต่อ
จากคนที่เช่ือถือ หรือคนใกลช้ิดจะส่งผลให้คนที่มาใช้บริการยอมรับ และเช่ือถือเพราะเป็นการบอก
จากคนใกล้ชิด และยังสามารถสร้างความประทับใจในการใช้บริการซึ่งจะส่งผลให้เกิดการกลับมาใช้
บริการ การกลบัใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ หมายถึง การที่ผู้ใช้บริการได้รับประสบการณ์ที่ดีที่ได้รับ
จากการใช้บริการในฟิตเนส ซึ่งส่งผลให้ผูใ้ช้บริการมีความรู้สึกอยากที่จะกลับมาใช้บริการซ้ า ๆ ซึ่งการ
บอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าเป็นการเพิ่มฐานลูกคา้ และรักษาลกูค้าเก่าไว้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย
และยังส่งผลให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ 

คุณค่าที่รับรู้ทัง้ด้านความคุ้มค่า ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ เกิดจากการที่
ผู้บริโภครับรู้ถึงการใช้บริการต่าง ๆ หลังจากที่ผู้ใช้บริการได้รับการให้บริการนั้น ๆ มากอ่นหนา้นี้ ซึ่ง
คุณค่าที่รับรู้ทัง้ด้านความคุ้มค่า ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ เกิดจากการที่ผู้ใช้บริการรบัรู้
ถึงการใช้บริการซึ่งเป็นส่วนหน่ึงที่ส าคัญมากในการใช้บริการฟิตเนส และมีผลอย่างมากในการสร้าง
ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเช่ือใจของผู้ใช้บรกิาร โดยท าใหผู้้ใช้บริการมีความรู้สึกอยากบอกต่อ และ
กลับมาใช้บริการซ้ าในฟิตเนสนั้น ๆ ดังนั้นร้านฟิตเนสจึงต้องมีการพัฒนาคุณภาพของการให้บริการ ที่
รวมไปถึงการรับรู้ทางด้านราคา และด้านคณุภาพของผู้ใช้บริการ ตลอดจนการพัฒนาทางด้าน
คุณภาพการให้บริการของพนักงานที่ปฏิบัติต่อผู้ใช้บริการอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อสร้างความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ความพึงพอใจ หรือความประทับใจของผู้บริโภคให้มากที่สุด ซึ่งผู้ใช้บริการจะมีความรู้สึกที่
อยากจะบอกต่อ และกลับมาใช้บริการซ้ า จนกลายเป็นลูกค้าประจ า (Buzzell & Gale, 1987) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า นักวิจัยหลายท่านยังคงให้ความสนใจ และด าเนินการ
ศึกษาวิจัยในเรือ่งคุณค่าที่รับรู้ที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Erciş, Ünal & Yıldırım, 
2012) คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความความพึงพอใจ (Lai & Chen, 2011) คณุภาพการ
ให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Zehir, Şahin, Kitapçı & Özşahin, 2011) 
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Demirci  & Kara, 2014) ความไว้เนื้อเชื่อ
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ใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Martínez & Rodríguez, 2013) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อ (Sanghyun & Hyunsun, 2013) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาใชบ้ริการซ้ า (Lee, Choi & Kang, 2009) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
(Lam & So, 2013) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บรกิารซ้ า (Changsu, 
Galliers, Shin, Ryoo & Kim, 2012) 

จากเหตุผลที่กล่าวมาจึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วจิัยสนใจศึกษา อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และ
คุณภาพการบริการ ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาบริโภคซ้ า
ของใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะเป็นประโยชน์ต่อ
การด าเนินงานของ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร สามารถน าไปใช้ในการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์
ในการท าการตลาด เพื่อปรับปรุงคุณค่าที่รับรู้ และ คุณภาพการให้บริการ เพื่อก่อให้เกิดความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ความพึงพอใจ และน าไปสู่การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บรกิาร Fitness 
แห่งหนึ่งในกรงุเทพมหานคร ในระยะยาวต่อไป 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวจิัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ที่ประกอบด้วย 
คุณค่าที่รับรู้ดา้นราคา และด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ 
 1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณค่าทีร่บัรู้ คุณภาพการ
ให้บริการ และความไว้เนื้อเชื่อใจ 

1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึง
พอใจ 
 1.2.4 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
และความพึงพอใจ 
 1.2.5 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และ
คุณภาพการให้บริการ ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ
ซ้ าของผู้ใช้บรกิาร Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครที่พัฒนาจากแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์
 
1.3ขอบเขตของงานวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ประชากรที่ศึกษาคือ ผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 ขอบเขตด้าน ตัวแปรที่ศึกษา 
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 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ  
- คุณค่าที่รับรู้ (Perceive Value) ประกอบด้วย คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา (Price) และ คุณ

ค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Quality) 
 - คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
 ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) คือ  
 - ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 

- ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ  
  - การบอกต่อ (Word of Mouth) 
  - การกลับมาใช้บริการซ้ า (Revisit) 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาทีศ่ึกษา 
 ท าการเก็บข้อมูลภาคสนาม และท าการวิเคราะห์ข้อมูลระหว่างเดือนกันยายน พ.ศ. 2558 ถึง 
เดือนตุลาคม พ.ศ. 2558 รวมเป็นระยะเวลา 1 เดือน 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวชิาการ 
  1.4.1.1 เพิ่มเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รบัรู้ และคุณภาพการให้บริการ 
  1.4.1.2 เพิ่มเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู ้คุณภาพการให้บริการ และความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ 
  1.4.1.3 เพิ่มเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยที่มีผลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ 
  1.4.1.4 เพิ่มเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยที่ส่งผลตอ่การกลับมาใช้บริการซ้ า อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ 
 1.4.2 ประโยชน์ในการน าไปใช ้
       1.4.2.1 เป็นแนวทางให้กับ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในการปรับใช้คุณคา่
ที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการ เพื่อเพ่ิมพูนความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจอันจะน าไปสู่การบอก
ต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บรกิาร 
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   1.4.2.2 เป็นแนวทางส าหรับ Fitness ในกรุงเทพหมานคร ในการประยุกต์ใช้คุณค่าที่
รับรู้ และคุณภาพการให้บริการ เพ่ือเพ่ิมพูนความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ เพื่อส่งเสริมให้เกิดการ
บอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ 
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

1.5.1 คุณคา่ที่รับรู้ (Perceived Value) หมายถึง การรับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ มลูค่าเพิ่ม
จากผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่ผู้ขายได้มอบให้ผู้บริโภค โดยมูลค่าที่มอบให้กันนั้นคือสิ่งที่รับรู้กันว่าเป็น
มูลค่า Gronroos (1997) 

 1.5.1.1 คุณคา่ที่รับรู้ดา้นราคา (Price) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า 
เนื่องจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น และระยะยาว มีความคุ้มค่ากบัเงินที่จ่ายไป 
เช่น ราคาค่าบริการของ Fitness มีราคาที่สมเหตุสมผล ราคาค่าบริการของ Fitness มีความคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป ราคาคา่บริการของ Fitness มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไปเป็นต้น ปรับใช้จาก 
Sweeney & Soutar (2001) 

 1.5.1.2 การรับรู้ด้านคุณภาพ (Value Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
การวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคณุภาพของพนักงาน และคุณภาพของการให้บริการของ 
Fitness เช่น Fitness  ให้บริการด้วยคุณภาพที่เสมอต้นเสมอปลาย Fitness ให้บริการที่เป็นเลิศ
เหนือกว่า Fitness อื่น ๆ ให้บริการด้วยคุณภาพเป็นไปตามมาตรฐานที่ได้รับการยอมรับเป็นต้น ปรับ
ใช้จาก Bachunan (1999) 

1.5.2 คุณภาพการใหบ้ริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความ
คาดหวังของลูกค้า และการรบัรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากที่ได้รับบริการจาก Fitness ใน
กรุงเทพมหานคร เช่น พนักงาน Fitness มีความน่าเชื่อถือ พนักงาน Fitness สามารถพึ่งพาอาศัยได้ 
พนักงาน Fitness ให้บริการด้วยความเต็มใจ เป็นต้น ปรับใช้จาก Parasuraman, Zeithhaml & 
Berry (1988) 

1.5.3 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคว่าสินค้า หรือ
บริการที่ใช้แลว้ก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้า หรือบริการนั้นๆ เช่น การให้บริการ
ของพนักงาน ราคา อุปกรณ์ออกก าลังกาย เป็นต้น ปรับใช้จาก Oliver (1997) 
 1.5.4 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคมีความเชื่อถือ และไว้วางใจต่อ
ความซื่อสัตย์ของ Fitness เช่น Fitness ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต ท่านให้ความไว้วางใจต่อ 
Fitness Fitness ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา เป็นต้น ปรับใช้จาก Morgan & Hunt 
(1994) 
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 1.5.5 การบอกต่อ (Word of Mouth) เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ด ีๆ ที่ได้รับจาก Fitness แสดงออกโดยการแนะน า ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน และบุคคลอื่น ๆ ให้มาใช้บริการที่ Fitness และหากได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถงึร้านในแง่ลบจะ
ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ เป็นต้น ปรับใช้จาก Anderson, Fomell & Lehmann (1994) 
 1.5.6 การกลับมาใช้บริการซ้ า (Revisit) หมายถึง การที่ลูกค้าได้ใช้บริการจาก Fitness 
First ไปแล้วและได้กระท าการซ้ าอีกครั้ง หลังจากใช้บริการไปแล้ว เช่น ท่านจะกลับมาใช้บริการจาก
การ Fitness อีกครั้งถ้ามีโอกาส หากท่านต้องใช้บริการ Fitness ครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการ
จาก Fitness ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจาก Fitness อีก ถึงแม้ว่าราคาค่าบริการจะสูงขึ้นตาม
สภาวะเศรษฐกิจปรับใช้จาก Anderson, et al. (1994) 



บทที่2 
วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ 

ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน้ามาสร้างเป็น
กรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาใช้บริการซ้้า (Revisit) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.8 สมมติฐานการวิจัย 
2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกับการกลับมาใช้บริการซ ้า (Revisit) 
นิยามและความหมาย 
Diener (2010) ได้ให้ความหมายไว้หมายว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าคือ การที่ผู้บริโภคมี

ความพึงพอใจต่อตัวของสินค้า และการให้บริการ และก่อให้เกิดความเช่ือมั่นจึงท้าให้เกดิการกลับมา
ใช้บริการซ้้า ๆ  

Kozak (2001) ได้ให้ความหมายว่า การกลับมาใช้บริการซ้้า หมายถึง การตั้งใจที่จะกลับมา
ใช้สินค้าหรือ บริการชนิดเดิม 

Baker & Compton (2000)  ได้ให้ความหมายว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าคือ การทีผู่้บริโภค
มีความพึงพอใจในสินค้า และบริการแล้วทา้ให้ผู้บริโภคกลับมาใช้สินค้า และบริการนัน้ ๆ และจะ
แนะน้าญาติ พี่น้อง หรือคนรู้จักให้ใช้บริการ หรือสินค้านั้น ๆ ด้วย  

Oliver (1997) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการหรือ ซื้อสินค้าซ้้านั้นคือ ทศันคติของผู้บริโภคที่
เกิดจากประสบการณ์ในการใช้สินค้า หรือบริการนั้น ๆ แล้วเกิดความพึงพอใจ และส่งผลใหท้ัศนคติ
เป็นไปในทางบวกซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคสินค้า หรือบริการนั้น ๆ กลับมาใช้บริการอีกครั้ง 
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 Peyrot & Van Doren (1994) ให้ความหมายว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าคือ พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่เกิดขึ้นจริงที่ส่งผลให้เกิดการซื้อสนิค้าชนิดเดียวกัน หรือบริการมากกว่า 1 ครั้ง ซึ่งลูกค้า
ส่วนใหญ่จะมีศักยภาพในการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 Taylor & baker (1994) กล่าวว่า สิ่งที่ส้าคัญที่สุดที่ท้าให้เกิดการใช้บริการซ้้าคือ คุณภาพ

การให้บริการ และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ได้รับการเอาใจใส่จากผู้ให้บริการ รวมถึงความ
จงรักภักดีของตัวผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านั้น ๆ ซึ่งในการตลาด และธุรกิจทั่วไป คุณภาพและ การ
ให้บริการ และความพึงพอใจของผู้บริโภคจะมีอิทธิพลอย่างมาก และส้าคญัอย่างยิ่งที่จะส่งผลให้
ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการอีกครั้ง  

Mittal & Kamakura (2001)  กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าของผู้บริโภคประกอบไปด้วย
เหตุผลสามประการ ประการแรกที่ท้าให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการซ้้าคือ ความพึงพอใจ ซึ่งความพึง
พอใจของผู้บริโภคน้ันประกอบไปด้วยเหตุผลหลายประการที่จะส่งผลให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้้า
ซึ่งความพึงพอใจที่สูงทีสุ่ดจะส่งผลให้เกิดการใช้บริการซ้้า เหตุผลที่สองคอื ด้านการตอบสนองความ
ต้องการซึ่งถ้าสินค้า หรือบรกิารนั้นตอบสนองได้ตรงความต้องการที่ผู้บริโภคต้องการ ก็จะส่งผลให้เกดิ
การกลับมาใชบ้ริการซ้้า เหตุผลที่สามคือ ดา้นความสัมพันธ์เชิงเส้น ฟังก์ชั่นของความพึงพอใจกับการ
กลับมาใช้บริการซ้้าไม่สัมพันธ์กัน แต่แตกต่างกันระหว่างความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับการกลับมาใช้
บริการซ้้า 
 Anderson, Fornell & Lehmann (1994) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้้า หรือการซื้อ
สินค้าซ้้าจากองค์การจะขึ้นอยู่กับการใช้บริการครั้งแรกของผู้บริโภค หากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
ในครั้งแรกที่ใชบ้ริการจะส่งผลให้เกิดความจงรักภักดี ผู้บริโภคเหล่านั้นจะถูกเรียกว่า ห่วงแห่งความ
จงรักภักดี ซึ่งผู้บริโภคเหล่านี้จะเป็นผู้ที่ท้าก้าไร และความเจริญเติบโตให้กับองค์การโดยผ่านการซื้อที่
เพิ่มขึ้น และความเต็มใจที่จะจ่าย และยังเป็นส่วนหนึ่งของการช่วยลดค่าใช้จ่ายทางการตลาด และยัง
ช่วยลดความเสี่ยงในเรื่องของการแข่งขันทางการตลาดที่สูงอีกด้วย 
 Mittal & Kamakura (2001) พบว่า การกลับมาใช้บริการซ้้ากับความพึงพอใจมี
ความสัมพันธ์กันซึ่งมาจากตัวของผู้บริโภค แม้จะมีการให้ระดับคะแนนของความพึงพอใจในระดับที่
แตกต่างกันแต่ก็มีนัยส้าคัญ จากการศึกษาพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ้้าของผู้บริโภคพบว่า มี
พฤติกรรมที่แตกต่างกันซึ่งมีผลมากจาก เพศ อายุ การศึกษา สถานะภาพการสมรส และพ้ืนที่ที่อยู่
อาศัย 

Law (2004) กล่าวว่า จากการศึกษาพฤติกรรม และรายงานรายละเอียดเกี่ยวกับการซื้อ
สินค้าที่เกิดขึ้นจริงพบว่า ความชอบอย่างเดียวไม่ได้ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าการที่จะ
ท้าให้ผู้บริโภคเกิดการใช้บริการซ้้านั้นองค์ประกอบหลักทีส่้าคัญคือ ความจงรักภักดีที่เกิดต่อตราสินค้า 
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และความจงรกัภักดีนั้นจะเป็นขอบเขตที่ท้าให้ผู้บริโภคเกิดการกลับมาใชบ้ริการซ้้าอีกครั้งด้วยความ
ตั้งใจ 

Tsai, Huang, Jaw & Chen (2006) กล่าวว่า จากการศึกษา และการเกบ็รวมรวมข้อมลูของ
ผู้บริโภค หากความพึงพอใจของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับองค์การ หรือมีทิศทางความสัมพันธ์ไปใน
เชิงบวกจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกดิความจงรักภักดีต่อองค์การ และเกิดการกลับมาใช้บริการซ้้า หรือการ
ซื้อซ้้า ซึ่งจะแตกต่างกับผู้บริโภคที่ไม่มีความสัมพันธ์กับองค์การโดยผู้บริโภคเหล่านี้จะเป็นกลุ่มที่ไม่มี
ความพึงพอใจในสินค้า หรือบริการ 

จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า องค์การ หรือสินค้าใดที่สร้างความสัมพันธ์ได้กับ
ลูกค้าที่ดีไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการบริการ หรือการสร้างความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเช่ือใจ ให้เกิด
ขึ้นกับผู้บริโภค จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการบอกต่อ และเกิดการกลับมาใช้บริการซ้้า 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 

นิยามและความหมาย 
Oliver (1980) ให้ความหมายว่า การบอกต่อคือ ค้าพูดจากปากของผู้บริโภคที่ผ่าน

ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจริงจากการใช้สินคา้ หรือการใช้บริการที่ถูกสื่อสารไปยังบุคคลอื่น 
Söderlund (1998) ให้ความหมายว่า การบอกต่อคือ สิ่งที่ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์จาก

การใช้บริการจริงแล้วน้ามาบอกแก่คนรอบตัว เช่น เพื่อน หรือคนในครอบครัว 
Oliver (1999) ให้ความหมายว่า การบอกต่อคือ สิ่งที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้สินค้า หรือ

บริการแล้วเกิดอารมณ์และความรู้สึกเกี่ยวกับสินค้า และบริการน้ัน ซึ่งการบอกต่อที่มีผลในด้านบวก
จะเป็นประโยชน์ต่อองค์การ สิ่งที่ผู้บริโภคแนะน้าสินค้า หรือบริการนั้นหมายความว่า ลูกค้าเต็มใจที่
จะเสียสละเวลา และความน่าเชื่อถือของตนเองที่จะแนะน้าสินค้า หรือบรกิารให้กับผู้อื่นทั้ง ๆ ที่ไม่ได้
มีส่วนได้ และส่วนเสียต่อองค์การ แต่สิ่งเหล่านี้จะกลายเป็นส่วนที่สนับสนุนให้กับองคก์าร 

Reichheld (2000) ให้ความหมายว่า การบอกต่อคือ การแพร่กระจายการสื่อสารจาก
ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจเกี่ยวกับการใช้บริการ หรือการใช้สินค้าซึ่งการบอกต่อ หรือ
แนะน้าสินค้า หรือบริการนั้นสามารถที่จะสง่ผลต่อองค์การได้ทั้งในแง่บวก และในแง่ลบ 

 Davidow (2003) ให้ความหมายว่า การบอกต่อคือ พฤติกรรมการสื่อสารที่มีประสิทธภิาพ
มากที่สุดที่มีส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

Kim, Magnini & Singal (2011) ให้ความหมายว่า การบอกต่อคือ ปัจจัยที่ส้าคัญส้าหรบัตรา
สินค้า หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจก็จะกระจายการบอกต่อที่เกี่ยวข้องกับสินค้า และการบริการของ
ตราสินค้านั้นให้กับบุคคลอื่น ๆ 
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
Dick & Basu (1994) กล่าวว่าการ บอกต่อคือ สิ่งที่นักการตลาดยอมรับมาอย่างยาวนาน 

การบอกต่อเป็นสิ่งที่ส้าคัญของการแลกเปลี่ยนทางความคิด ค้าแนะน้าโดยทั่วไปการบอกต่อมี 36 
ระดับที่ผู้บริโภคสร้างขึ้น ซึ่งผู้บริโภคไม่ได้รับผลประโยชน์สว่นบุคคล ในการแนะน้าตราสินค้า หรือ
การบอกต่อข้อเสนอแนะบางข้อของผู้บริโภคมีความน่าเชื่อถือ และเป็นประโยชน์ต่อองค์การ การบอก
ต่อของผู้บริโภคเป็นสิ่งส้าคัญของความจงรักภักดีด้านทัศนคต ิ

Butcher (2001) กล่าวว่า การบอกต่อมีแนวคิดที่สนับสนุนอยู่ 4 แนวคิดประกอบไปด้วย 
ประการแรกคือ การให้ค้าพดูที่มาจากปากต่อปาก ประการที่สองคือ การแนะน้าการให้บริการกับคน
อื่น ๆ ประการที่สามคือ การส่งเสริมให้แก่คนอื่น ๆ ที่จะมาใช้บริการ และประการที่สี่คอื การปกป้อง
คุณธรรมของผู้ให้บริการ ด้วยเหตุผลในหลายทฤษฎีที่เกี่ยวกับการสนับสนุนในเรื่องแง่บวกเรื่องการ
บอกต่อของลูกค้ากับความพึงพอใจจะมีการระบุไว้ในเรื่องของความปรารถนาที่จะช่วยเหลือผู้อื่น  

Susskind (2002) กล่าวว่า จากการวิจัยเกี่ยวกับเรื่องพฤติกรรมการบอกต่อพบว่า การ
สื่อสารจากพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่ประเมินจากประสบการณ์ที่ได้รับจากการสื่อสารสง่ต่อด้านค้าพูด
จากปากที่เกี่ยวข้องทั้งในด้านบวก และการประเมิณผลกระทบเชิงลบของการเผชิญในด้านการบริการ
ที่ได้รับการแสดงที่มีอิทธิพลต่อคนอื่น พฤติกรรมการซื้อ การสื่อสารจากปากต่อปากด้านค้าพูดในด้าน
บวกเป็นการรายงานมาจากความพึงพอใจที่มีต่อการให้บริการ ในขณะที่การบอกต่อในด้านลบนั้นมา
จากการบริการที่ไม่พึงพอใจ ซึ่งพฤติกรรมด้านการบอกต่อในด้านเชิงบวก และเชิงลบจะส่งผลโดยตรง
ต่อองค์การ 

Wangenheim & Bayon (2004) กล่าวว่า จากการศึกษาผลกระทบของการบอกต่อกับผู้
ให้บริการพบว่า พฤติกรรมด้านการตัดสินใจ มีการก้าหนดตัวแปร เช่น ความเสี่ยง และลักษณะของ
การอ้างอิงพบว่า ค้าพูดที่มาจากปากของผู้ทรงอิทธิพลมีความน่าเช่ือถือที่ส่งผลให้พฤตกิรรมของ
ผู้บริโภคมีความเปลี่ยนแปลงที่จะส่งผลให้เกิดความสนใจที่จะซื้อสินค้า หรือบริการ 

Cheung, Anitsal & Anitsal (2007) กล่าวว่า ในการวิจัยทางวิชาการด้านการตลาดที่มุ่งเน้น
เกี่ยวกับการบอกต่อ การบอกต่อตั้งอยู่ในสี่บริบทที่เกี่ยวข้อง ประการแรกคือ ได้รับการยอมรับโดย
ความคิดเห็นของผู้น้าองค์การ หรือผู้น้าทางความคิด ประการที่สองคือ ผลกระทบการบอกต่อในการ
แพร่กระจายของสินค้าใหม่ ประการที่สามคือ การบอกต่อในเรื่องของข้อมูลสินค้า และประการ
สุดท้ายคือ บรบิทพฤติกรรมการบอกต่อที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของข้อสัญญา 

จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า การบอกต่อคือ การที่ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์
ที่ดีที่ได้รับจากองค์การ หรือการบริการที่ประทับใจจึงท้าให้เกิดการบอกสิ่งที่ได้รับไปสู่คนรอบข้าง ไม่
ว่าจะเป็นคนในครอบครัว หรือเพ่ือนร่วมงาน เพื่อที่แนะนา้ให้คนเหล่านัน้มาใช้บริการจากองค์การที่
ตนประทับใจ 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
นิยามและความหมาย  
Spector (1987) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจคือ สภาพอารมณ์ในทางบวกที่ผู้บริโภค

รับรู้ว่า สิ่งนั้นคือ สิ่งที่ชอบ หรือไม่ชอบ  
Kotler (2000) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกของผู้บรโิภคว่า มีความสุข 

หรือความผิดหวังที่เกิดจากการเปรียบเทียบความรู้สึกของตัวผู้บริโภคเอง 
Wiele, Boselie & Hesselink (2000) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจเป็นพฤติกรรมเชิง

บวก และอารมณ์ของผู้บริโภคที่เกิดจากการประเมิณแง่มมุด้านความสัมพันธ์กับบุคคลอื่น ๆ หรือ
องค์การ ซึ่งในทางธุรกิจธุรกิจจะต้องรักษาความสัมพันธ์ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคให้ดีเพราะจะ
เป็นผลดีต่อการเจริญเติบโตขององค์การ 

Huebner & Gilman (2006) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจ คือสภาวะทางอารมณ์ที่
สะท้อนออกมาของผู้บริโภค 

Tanford, Montgomery & Nelson (2011) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจคือ อารมณ์ที่
ผู้บริโภครับรู้ได้หลังจากการใช้บริการ 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 Anderson, Fornell & Rust (1997) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่จะน้าไปสู่
ความส้าเร็จขององค์การ องค์การที่ประสบความส้าเร็จจะต้องเก่งในเรื่องการสร้างความพึงพอใจต่อ
ผู้บริโภค และเก่งในด้านอื่น ๆ อีกไม่ว่าจะเป็นด้านคุณภาพการให้บริการ หรือคุณภาพของสินค้า
เพื่อที่จะได้รับการเติบโตของธุรกิจในเชิงบวก ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจในสินค้า และองค์การย่อม
ส่งผลให้มีการเพิ่มขึ้นของผลก้าไรโดยรวมของบริษัท หรือองค์การ 

Gerpott, Rams & Schindler (2001) กล่าวว่า ความพึงพอใจคือ สิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวัง
ก่อนการบริโภค หรือก่อนการใช้บริการแล้วเกิดการประเมินผลที่ได้รับหลงัจากการบริโภค ถ้าผู้
ให้บริการสามารถตอบสนองผู้บริโภคแล้วทา้ให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองอารมณ์ไปในเชิงบวกนั้น
หมายความว่า ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจที่ได้จากการได้รับบริการ แต่ถ้าสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้แล้ว
ผู้ให้บริการไมส่ามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ นั่นหมายถึง การตอบสนองทางด้านอารมณ์ของผู้บริโภค
จะเป็นไปในเชิงลบ ดังนั้นผู้ให้บริการจึงต้องตอบสนองให้ผู้ใช้บริการทุกคนเกิดความพึงพอใจเพ่ือที่
ธุรกิจจะได้ประสบความส้าเร็จ 

Kandampully & Suhartanto (2003) กล่าวว่า จากการศึกษาเรื่องปัจจัยความส้าคญัของ
ความส้าเร็จของธุรกิจระบุว่า ความพึงพอใจเป็นปัจจัยส้าคัญที่ช่วยธุรกิจประสบความส้าเร็จ ซึ่งความ
พึงพอใจเป็นความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการกับผู้ใช้บริการ ธุรกิจจึงจะต้องพยายามรับรู้ความ
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ต้องการของผู้บริโภค และตอบสนองให้ตรงจุดเพ่ือที่ผู้บริโภคจะได้เกิดความพึงพอใจจากการได้รับ
บริการ ดังนั้นความพึงพอใจจึงเป็นการสร้างกลยุทธ์ทางธุรกิจระยะยาวส้าหรับธุรกิจทีด่ีที่สุด 
 Matzler, Renzl & Rothenberge (2006) กล่าวว่า จากการที่นักวิจัยหลาย ๆ คนได้
ท้าการศึกษาแนวคิดทางทฤษฎี และการสังเกตเรื่องความพึงพอใจพบว่า ความพึงพอใจมี
ความสัมพันธ์กับราคา และราคาเป็นเกณฑ์กลางที่น้ามาเป็นตัวตรวจสอบการซื้อ และการกลับมาซื้อ
ซ้้า ดังนัน้ธุรกิจจึงต้องต้ังราคาที่มีความเหมาะสมที่ท้าใหผู้้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และท้าให้ผู้บริโภค
กลับมาใช้บริการซึ่งความพึงพอใจของผู้บริโภคจะเป็นตัวที่ช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจประสบความส้าเร็จ 

Lin, Chen & Chiu (2010) กล่าวว่า ความพึงพอใจคือ สิ่งที่เกิดขึ้นจากการรับรู้ของบุคคลแต่
ละบุคคลว่าพอใจ หรือมีความสุขโดยเกิดจากการเปรียบเทียบกับประสิทธิภาพการท้างานของ
ผลิตภัณฑ์ที่เกีย่วข้องกับความคาดหวังของบุคคลนั้น ๆ 

Kozikowski (2012) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการ การบอกต่อ ต่อ
การรับรู้ด้านคุณภาพ ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเช่ือใจ คุณค่า และความจงรักภักดี ผลการวิจัยพบว่า
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้า 

Olgun Kitapcia, Akdoganb & Dortyol (2014) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการให้บริการ
ด้านคุณภาพ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของผู้ป่วยในการดูแลสุขภาพ
ของสถานบริการสาธารณะ ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกับความไว้เนื อเชื่อใจ (Trust) 

นิยามและความหมาย 
Mayer, Davis & Schoorman (1995) ได้ให้นิยามของความไว้เนือ้เช่ือใจว่า ความไว้เนื้อเชื่อ

ใจคือ ความต้ังใจกระท้าต่อผูอ้ื่นบนพื้นฐานความคาดหวังเชิงบวกที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของบุคคล 
ภายใต้เง่ือนไขของความเสี่ยง และการพึ่งพากัน 

Gilbert & Tang (1998) ให้ความหมายว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ ความรูส้ึกความมั่นใจและ
การสนับสนุน ที่บุคคลมีต่อองค์การซึ่งเป็นความเช่ือที่องค์การต้องซื่อตรง และสร้างความผูกพัน  

Tollbert & Mossberger (2006) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ ความรูส้ึกเชื่อมั่นที่
ผู้บริโภคมีต่อองค์การ ซึ่งเป็นสิ่งที่องค์การต้องสร้างให้ผู้บริโภครับรู ้

McAllister (1995) ให้ความหมายว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ สิ่งที่บุคคลมีความมั่นใจและตั้งใจ
ที่จะกระท้าต่อสิ่งนั้น ๆ ด้วยความเช่ือมั่นว่าสิ่งนั้นคือ สิ่งที่ดี 

Robinson (1996) ให้ความหมายว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ ความไว้ใจในทางบวกที่ผู้บริโภคมี
ต่อองค์การ หรือต่อบุคคลไม่ว่าจะเป็นค้าพูด หรือการกระท้า 
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
Cummings & Bromiley (1996) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจประกอบด้วยสามองค์ประกอบ

คือ องค์ประกอบแรกคือ อารมณ์ความรู้สึก หรือบุคคลมีความรู้สึกอย่างไร องค์ประกอบที่สองคือ 
ความรู้ความเข้าใจ หรือบุคคลคิดอย่างไร องค์ประกอบสุดท้ายคือ พฤติกรรมที่ตั้งใจ หรอืบุคคลตั้งใจ
แสดงพฤติกรรมอย่างไร 

Bryk & Schneider (2002) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นที่ยอมรับในวงกว้างของ
การตลาด ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นแนวคิดที่ส้าคัญต่อองค์การ ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นสิ่งที่ช่วยสร้าง
ความมั่นใจในด้านจิตใจที่เน้นไปที่ความเช่ือใจในเรื่องของการสร้างความสัมพันธ์ที่มีตอ่องค์การ ซึ่ง
ความไว้เนื้อเชื่อใจจะต้องประกอบไปด้วยปัจจัยหลาย ๆ อย่างที่จะช่วยให้เกิดความเช่ือมั่นไม่ว่าจะเป็น
ความสามารถขององค์การ และความซื่อสัตย์ขององค์การที่สื่อให้ผู้บริโภคได้รับ 

Ball, Coelho & Machás (2004) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีประสิทธิภาพอย่างยิ่งที่ส่งผล
ต่อเรื่องของความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อองค์การ เพราะความไว้เนื้อเชื่อใจจะมีประสิทธิภาพ
ในเรื่องของการสร้างความสัมพันธ์ของการบริการที่องค์การได้ให้บริการแก่ผู้บริโภค 
 Johnson & Grayson (2005) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นองค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับ
ความน่าเชื่อถือ เพราะความไว้เนื้อเชื่อใจจะถูกรับรู้ได้โดยความเช่ียวชาญของผู้ให้บริการ และการ
ปฏิบัติงานในองค์การที่ถูกส่งต่อมายังผู้บริโภค และผู้บริโภคได้รับ เช่น ความสามารถในการรับรอง
และความน่าเชื่อถือ เป็นต้น 

Beaty, Reay & Dick (2011) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นที่รู้จักกันอย่างกว้างขวางว่า 
เป็นองค์ประกอบหลักของความสัมพันธ์ทางสังคมของมนุษย์ และมคี้าจ้ากัดความที่แตกต่างกันในด้าน
จิตวิทยา ความไว้เนื้อเชื่อใจถูกก้าหนดให้เป็นสภาพจิตใจของแต่ละบุคคล และมีสามดา้นคือ      
ความเข้าใจ อารมณ์ และพฤติกรรม 

Cook & wall (1980) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ สิ่งที่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในองค์การ 
และเป็นสิ่งที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการแข่งขัน และเปน็ส่วนที่ช่วยสนับสนุนความมั่นคงในระยะยาว
ระหว่างผู้บริโภคกับองค์การ 

Ciancutti & Steding (2001) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ สิ่งที่ส้าคญัขององค์การเพราะ
ความไว้เนื้อเชื่อใจท้าให้องคก์ารสามารถแข่งขันได้กับองค์การอ่ืน ๆ เพราะความไว้เนื้อเช่ือใจไม่
สามารถลอกเลียนแบบได้  

Mei-Lien (2011) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ด้านคุณค่า ความไว้เนื้อเช่ือใจ 
ความพึงพอใจ และความจงรกัภักดีของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อการบอกต่อ 
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Lindahl (2014) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของความเป็นผู้น้า ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความ
พึงพอใจของครูในโรงเรียนทีส่่งผลต่อความเป็นผู้น้าของโรงเรียน ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเช่ือใจ
มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

Jung , Soohyun & Soyoung (2014) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลด้านทัศนคติของผู้บริโภค ความ
ไว้เน้ือเช่ือใจ ที่มีผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าของตราสินค้าออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อ
เชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้า 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกับคณุภาพการใหบ้ริการ (Service Quality) 
 นิยามและความหมาย 

Lewis & Booms (1983) ใหค้วามหมายว่า คุณภาพการให้บริการคือ สิ่งที่ลูกค้าคาดหวังว่า
จะได้รับจากการได้รับจากการบริการ 

Zeihaml, Berry & Parasuraman (1990) ให้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการคอืการ
รับรู้ของลูกค้าซึ่งวัดจากระดับของความส้าเร็จ หรือความล้มเหลวในการประสบจากเหตุการณ์นั้น ๆ 

Reichheld & Sasser (1990) ให้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการคอื การส่งมอบ
บริการที่มีคุณภาพเป็นกลยุทธ์ที่จ้าเป็นส้าหรับการอยู่รอด และประสบความส้าเร็จในสภาพแวดล้อม
การแข่งขันในปัจจุบัน 

Grönroos (1998) ให้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การให้บริการทีด่ีที่ส่ง
มอบไปถึงผู้บริโภคได้อย่างมีคุณภาพ 

Boshoff (2007) ให้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การประเมินจากการรับรู้
ของผู้บริโภคที่มีคุณภาพของสินค้า หรือบรกิารเข้ามาเกี่ยวข้องซึ่งประเมินจากประสบการณ์ที่ผู้บริโภค
ได้รับจากการใช้บริการ หรือใช้สินค้าจากบริษัทนั้น ๆ 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
Gronroos (1984) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการจะถูกก้าหนดไว้ในแง่ของความคาดหวัง 

และการรับรู้ที่เกี่ยวกับการบริการของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะใช้ประสบการณ์ที่เคยได้รับมาประเมิน
คุณภาพ 

Zeithhaml (1988) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการมักจะวัดจากความแตกต่างของลูกค้า 
ความคาดหวัง และการรับรู้โดยการส้ารวจลูกค้าทั้งก่อน และหลังการให้บริการ ประสบการณ์ ใน
รูปแบบช่องว่างการส่งมอบบริการที่รับรู้มากขึ้นกว่า หรือเท่ากับความคาดหวังที่มีคุณภาพบริการที่น่า
พอใจ การรับรู้น้อยกว่าความคาดหวังบ่งบอกถึงคุณภาพการให้บริการไม่น่าพอใจ 

Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการคือ คุณภาพ 
หรือการให้บรกิารที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าที่ตอบสนองพฤติกรรมจากการใช้งาน โดยศึกษาจากความ
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จงรักภักดี และพฤติกรรมว่า ลูกค้ายังคงจงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการ หรือพบว่า บริษัทมีความ
บกพร่องในด้านใดกับลูกค้าบริษัทจะได้ปรับแก้ไขเพื่อเชื่อมโยงลูกค้ากับองค์การได้อย่างเหมาะสม 
 Tsai (2003) กล่าวว่า จากการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการ และ
ความสัมพันธ์ทางการตลาดพบว่า การให้บริการทีมีคุณภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างโครงสร้าง 
สรุปได้ว่า การให้บริการที่มีคณุภาพเป็นส่วนช่วยผลักดันให้ธุรกิจประสบความส้าเร็จ 

Voon (2006) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการมีผลกระทบในการผลักดันเรื่องของความพึง
พอใจ และความจงรักภักดีของผู้บริโภค ธุรกิจจึงต้องรักษาคุณภาพการให้บริการเพ่ือเป็นแรง
ขับเคลื่อนทางการตลาด 

Kozikowski (2012) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการ การบอกต่อ ต่อ
การรับรูด้้านคุณภาพ ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ คุณค่า และความจงรักภักดี ผลการวิจัยพบว่า
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 

Patterson, Doucette, Urmie & McDonough (2013) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพการให้บริการของร้านขายยามีผลต่อแรงจูงใจ และความพึงพอใจของผู้ป่วยผลการวิจัยพบว่า 
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกับคณุค่าที่รบัรู้ (Perceived Value) 

นิยามและความหมาย  
Lai (1995) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ดา้นความคุ้มค่าคือ การบริโภคที่เป็นรูปแบบของ

ค่าส่วนบุคคลที่ผู้คนได้รับโดยการเสร็จสิ้นการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมต่าง ๆ การแลกเปลี่ยน หรือ
ค่าใช้จ่าย ดังนั้นการรับรู้ด้านความคุ้มค่าจึงเป็นหลักความเชื่อของการแสวงหาค่าของส่วนบุคคล 

Gronroos (1997)  ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ มูลค่าเพ่ิมจาก
ผลิตภัณฑ์ หรอืบริการที่ผู้ขายได้มอบให้ผู้บริโภค โดยมูลค่าที่มอบให้กันนั้นคือ สิ่งที่รับรู้กันว่าเป็น
มูลค่า 

Woodruff (1997) ให้ความหมายว่า คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณค่าคือ การทีผู่้บริโภครับรู้ได้ถึง
คุณภาพ ประโยชน์ และราคาของสินค้า หรือบริการ 

Zeithaml (1996) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่านั้นเกดิจากการก้าหนด 
และการประเมินโดยลูกค้าว่า สิ่งที่ได้รับผลติภัณฑ์ หรือบริการน้ันคุ้มค่าจากการได้รับจากตัว
ผลิตภัณฑ ์

Khalifa (2004) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า เป็นตัวชี้วัดความส้าคัญของ
การตลาดในองค์การ และบรษิัทอีกทั้งการรับรู้ด้านความคุ้มค่าถูกแพร่หลายในด้านต่าง ๆ ของการ
วิจัยทางการตลาด 
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แนวคิดและทฤษฎี 
Bolton & Drew (1991) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าได้รับความสนใจมากในด้าน

ของเศรษฐกิจ และตลาดทั้งในระดับวิชาการ และผู้ประกอบการเพราะมีบทบาทในการท้านาย
พฤติกรรมการซื้อ และการประสบความส้าเร็จในการแข่งขนัอย่างยั่งยืน 

Slater & Narver (2000) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าจะเป็นที่ประสบความส้าเร็จ
เมื่อผู้ขายสร้างมูลค่าเพิ่มของสินค้า หรือบรกิารให้แก่ลูกคา้ซึ่งการรับรู้ด้านความคุ้มค่าที่เหนือกว่าจะ
สามารถเข้าใจได้เมื่อเปรียบเทียบในการแขง่ขัน และชี้ให้เห็นว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าของ
ลูกค้าจะต้องมาจากการรับที่มีผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่มีคุณค่าที่เหมาะสมกับที่ลูกค้าจะได้รับอีกทั้ง
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการเติบโตของยอดขายจะเป็นตัวชี้วัดด้านความคุ้มค่า 

Yang & Peterson (2004) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ มรีาคาที่เหมาะสมมี
ความคุ้มค่า  และเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดีเหมาะสมกับราคา การน้าเสนอเหล่าน้ีเป็นมาตรวัดส้าหรับการหา
ประโยชน์จากคุณจากคุณค่าราคา เรียกสิ่งเหล่านี้ว่าการ ท้างาน (ราคา/ค่าเงิน) การขับเคลื่อนจาก
ผลิตภัณฑ์เป็นการลดลงของการรับรู้ในระยะสั้น และค่าใช้จ่ายในระยะยาว  

Zeithaml (1996)  กล่าวว่า ในการศึกษาเรื่องคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่าคือ การประเมิณผลระดับโลกทีลู่กค้าได้รับ ไม่เกี่ยวข้องกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์แต่
ขึ้นอยู่กับคุณคา่ที่รับรู้ของผู้ใช้บริการ แสดงให้เห็นถึงการแลกเปลี่ยนระหว่างสิ่งที่จะได้รับ และสิ่งที่
เสียไปว่าสิ่งนั้นคุ้มค่า หรือเหมาะสมกับสิ่งทีเ่สียไปหรือไม่  

Tynan & McKechnie (2009) คุณค่าทีร่บัรู้ด้านคุณค่า ถูกรวมเข้ากับทฤษฎีด้านคุณค่าทั้ง 5 
คือ คุณค่าของการท้างาน คุณค่าด้านการนิยมทางสังคม คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าด้านความรู้ และ
คุณค่าของเงื่อนไข หลักของการรับรู้ด้านคุณค่าไม่เพียงมีอยู่ในตัวผลิตภัณฑ์ และความเป็นเจ้าของของ
สินค้าหรือบริการที่เลือก แต่ยงัต้องมาจากตัวผู้บริโภคเอง 

2.6.1 คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา (Price) 
 นิยามและความหมาย 

Adams (1965) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาคือ สิ่งที่ผู้บริโภคโดยทั่วไปควรจ่าย
ในราคาเดียวกันส้าหรับสินค้าชนิดเดียวกัน 

Monroe & Krishnan (1985)  ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาคือ กระบวนการ
เปรียบเทียบความเกี่ยวข้องทางด้านราคากับเวลาที่แตกต่าง และบุคคลที่แตกต่างกัน 
 Nagle & Holden (2002) ให้ความหมายว่าคุณค่าที่รับรูท้างด้านราคาคือ สิ่งที่ผู้บริโภค
มักจะเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์ในแต่ละบริษัทตามความพึงพอใจของตน 

Xia, Monroe & Cox (2004) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาคือ สิ่งที่ถูกก้าหนดให้
เป็นการประเมิณของผู้บริโภคว่า มีความเหมาะสมเป็นธรรมส้าหรับผู้ขายและผู้บริโภค 
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Anderson & Wynstra (2010)  ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรับรู้ด้านราคาคือ สิ่งที่
ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ของราคาตามราคาที่จ่ายไป 
 แนวคิดและทฤษฎี 

Lilien & Kotler (1983) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรับรู้ด้านราคามีผลกระทบโดยตรงต่อการซื้อ 
และตัดสินใจในการซื้อสินค้า คุณค่าที่รับรู้ดา้นราคาเป็นตัวบ่งช้ีคุณภาพของสินค้า ราคาที่สูงมักเป็นตัว
บ่งช้ีว่าสินค้านั้นมีคุณภาพที่สงูไปด้วย 

Kahneman, Daniel & Thaler (1986) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาคือ สิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องรับรู้เมื่อบริษัทมีการขึ้นราคาของสินค้า และบริษัทต้องไม่เอาเปรียบผู้บริโภคเมื่อมีการขึ้นราคา 
ดังนั้นคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาผู้บริโภคจะต้องรู้ว่าสินค้าชนิดเดียวกันราคาจะต้องไม่แตกต่างกัน และ
สินค้าที่แตกต่างกันต้องมีราคาที่แตกต่างกัน 

Martins & Monroe (1994) กล่าวว่า คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคาคือ ราคาที่เป็นธรรม เมื่อ
ผู้บริโภคยอมจ่ายสูงขึ้น และได้ผลิตภัณฑ์ที่มคีุณภาพเทียบเท่ากับราคาที่จ่าย หรือเทียบเท่ากับ
ผู้บริโภครายอื่นที่จ่ายในราคาที่เทียบเท่ากัน 
 Oh (2000) กล่าวว่า คุณค่ารับรู้ด้านราคาคือ การก้าหนดราคาของผู้ซื้อ และผู้ขายที่เกี่ยวกับ
ความแตกต่างระหว่างราคาของผู้ขาย และราคาที่ใกล้เคียงกับบุคคลอื่น ๆ ที่เหมาะสม หรือได้รับการ
ยอมรับ 

Bolton & Alba (2006) กล่าวว่า จากการวิจัยเรื่องคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาสามารถแบง่เป็น 2 
รูปแบบได้คือ (1) การส้ารวจข้อมูลส่วนบุคคลในการก้าหนดราคา และการรับรู้เรื่องคุณค่าของราคา
และ (2) การตรวจสอบคุณคา่ของผลกระทบด้านราคาต่อผู้บริโภค จากการส้ารวจการวิจัย และข้อมลู
เชิงลึกจากการศึกษาเรื่องคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาพบว่า การก้าหนดตราสินค้าที่แตกต่างกันเป็นกลยุทธ์
การก้าหนดราคาของผู้ขายต่อผู้บริโภค 

Low, Lee & Cheng (2013) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ และราคาใน
อุตสาหกรรมค้าปลีกในประเทศไต้หวัน ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ดา้นราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า 

Chinomona, Richard, Okoumba & Pooe (2013) ศึกษาเรื่องผลกระทบของคุณภาพ
สินค้าต่อการรับรู้ด้านราคาที่ส่งผลต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ และความตั้งใจของนักศึกษาที่จะซื้ออุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส ์ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้า 
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2.6.2 คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Quality) 
นิยามและความหมาย 

 Lewis & Boom (1983) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ดา้นคณุภาพคือ การวัดระดับ
คุณภาพการให้บริการที่ส่งมอบให้กับผู้รับบรกิาร ว่ามีความสอดคล้องกับความคาดหวังของ
ผู้รับบริการ 

Antioned & Van (1988)  ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ เกิดจากความ
คาดหวังของลูกค้า สินค้า หรอืบริการจะมีคุณภาพสูงก็ต่อเมื่อความต้องการของลูกค้าตรงกับความ
คาดหวังที่ตั้งไว้การรับรู้คุณภาพที่สูงต่อสินค้า 
 Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988b) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคือ 
ความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ผู้ใช้บริการคาดหวังจากการใช้สินค้า หรือบริการกับการรับรู้หลังจากการใช้
สินค้า หากการรับรู้หลังจากการใช้บริการมีมากกว่าความคาดหวังผู้ใช้บริการก็จะประเมินว่า สินค้า 
หรือบริการนั้นมีคุณภาพ  
 Lim & Tang (2000) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคือ การรับรู้ถึงคุณลักษณะ
และคุณค่าของสิ่ง ๆ นั้น  

Arneill & Devlin (2002) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรูด้้านคุณภาพคือ ประสบการณ์
ตรงที่ผู้บริโภครับรู ้

แนวคิดและทฤษฎี 
 Arneill & Devlin (2002)  กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพที่แตกต่างกันในแต่ละบุคคล 
ซึ่งบางคนอาจให้ หรือไม่ได้ให้ความส้าคัญกับเรื่องต่าง ๆ นี้ ผู้บริโภคอาจจากองค์การไปเมื่อสิ่งที่พวก
เขารับรู้ ในด้านคุณภาพลดลง หรือถ้าราคาเพิ่มขึ้นท้าให้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการไม่คุ้มค่า  
 Zeithaml (1988) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพมีราคาเป็นตัวบ่งชี้ด้านคุณภาพ และมี
ปัจจัยอื่น ๆ ที่มีผลต่อการรับรู้ คุณภาพสามารถเข้าถึงได้ง่าย เช่น บริษัทที่มีชื่อเสียงอยู่แล้วยกระดับ
บริษัทด้วยการโฆษณา ท้าให้ผู้บริโภคเข้าถึงคุณภาพได้มากขึ้น 

Rosenthal & Shannon (1997) กล่าวว่า จากการศึกษาเรื่องคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคส่วนใหญ่หนัมาสนใจเรื่องคุณภาพของสินค้ามากขึ้น ผู้บริโภคให้ความสนใจกับสินคา้ 
และบริการที่มคีุณภาพ ผู้ประกอบการก็ต้องสนใจ และส่งต่อคุณภาพของสินค้า และบริการให้ถึง
ผู้บริโภค 
 Mattila (2001) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพคือ การที่ผู้ให้บริการส่งต่อสินค้า และบริการ
ที่มีคุณภาพใหแ้ก่ผู้บริโภคซึ่งคุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีของผู้บริโภค และความไว้เนื้อเชื่อใจ  
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  Narasimhan, Ram & Mendez (2001) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพถูกก้าหนด
ขึ้นอยู่กับคุณภาพที่แท้จริง และปัจจัยที่ส่งผลและมีอทิธิพลต่อการรับรู้ด้านคุณภาพคือ การโฆษณา 
ราคา และการส่งเสริมการตลาด 

Alan & Kabadayi (2014) ศึกษาเรื่องการรับรู้ด้านคุณภาพของตราสินค้าที่ส่งผลต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ และพฤติกรรมของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 
 Waseso (2013) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ  และความสัมพันธ์ด้าน
คุณภาพต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความจงรักภักดี ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

Kozikowski (2012) ศึกษาเรื่องปฏิสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการ และการบอกต่อในการ
รับรู้ด้านคุณภาพ ความพึงพอใจ ความจงรกัภักดี การรับรู้ด้านคุณค่าและความไว้เนื้อเชื่อใจ เก็บ
รวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้บริการที่ซื้อสินค้าเกี่ยวอะไหล่เครื่องจักรบน www.mturk.com จากประเทศ
ตุรกี โดยเก็บรวมรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 994 คน ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้างในการ
ทดสอบสมมุตฐิาน ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (2) 
คุณค่าที่รับรู้มอีิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (3) คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี 
และ (4) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี 

Lee (2010) ศกึษาเรื่องการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ ความพึง
พอใจ ในการทา้ธุรกรรมเฉพาะ และความพงึพอใจโดยรวมของนักกอล์ฟต่อการกลับมาใช้บริการซ้้า 
โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักกอล์ฟจ้านวน 408 คน ที่มาใช้บริการที่ Boscobel Country Club 
golf course in Pendleton, South Carolina โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้
บริการซ้้า และ (2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้า  

Szathmary (2014) ศึกษาเรื่องการให้บริการของสายการบินที่มีคุณภาพที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของลุกค้า และประสิทธิภาพของสายการบิน โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผูใ้ช้บริการสายการ
บินจ้านวน 7000 คน จาก สายการบินในประเทศสหรฐัอเมริกา ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้างในการทดสอบสมมตุิฐานการวิจัย ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาใช้บริการซ้้า  
  Warren (2011) ศึกษาเรื่องผลกระทบของคุณภาพของผลิตภัณฑ์ คุณภาพการให้บริการ 
และความพึงพอใจของลูกค้า เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่มาซื้อผลิตภัณฑ์ฟุตบอลโดยเก็บ
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รวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 338 คน ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ และ (2) 
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 
2.8 สมมติฐานการวิจัย 
 2.8.1 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการ Fitness 
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

2.8.2 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความความพึงพอใจผู้ใช้บริการ Fitness 
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 2.8.3 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของผู้ใช้บริการ 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 2.8.4 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Fitness 
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

2.8.5 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการ Fitness 
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 2.8.6 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Fitness แห่ง
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 2.8.7 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร  

2.8.8 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร 
 2.8.9 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าของผู้ใช้บริการ 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 2.8.10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

2.8.11 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใชบ้ริการซ้้าของผู้ใช้บริการ Fitness 
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร  
 
2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฎ ี

เรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึง
พอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
 
 

 
คุณค่าที่รับรู้ดา้น

ราคา 

คุณค่าที่รับรู้ดา้น

คุณภาพ 

คุณภาพการให้บริการ 

ความไว้เน้ือเช่ือใจ 

ความพึงพอใจ 

 

การบอกต่อ 

การกลับมาใช้

บริการซ้้า 

คุณค่าที่รับรู ้
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จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดส้าหรับการวิจัยในรูปโมเดลริสเรล
หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural Relationship Model) 
แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) โดยน้าเสนอโมเดลเชิงสาเหตอุิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และ
คุณภาพการให้บริการ ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ
ซ้้าของผู้ใช้บรกิาร Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร โดยสัญลักษณ์ที่ใช้ในภาพ มีความหมายดังนี ้
 
     ตัวแปรแฝงคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
      
 

ตัวแปรแฝงคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
      
 

ตัวแปรแฝงคุณภาพการให้บริการ 
 
 
     ตัวแปรแฝงความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค 
     
 
     ตัวแปรแฝงความพึงพอใจของผู้บริโภค 
     
 
     ตัวแปรแฝงการบอกต่อของผู้บริโภค 
 
 
     ตัวแปรแฝงการกลับมาบริโภคซ้้าของผู้บริโภค 
 
 
 
    
 
 

PVQ 

SEQ 

TRS 

SAT 

WOM 

REV 

PVP 
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หมายถึง          ตัวแปรสังเกตไดร้าคามีความสมเหตสุมผล 
 

          หมายถึง  ตัวแปรสังเกตไดร้าคามีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่าย 
      ไป 
          
 
           หมายถึง  ตัวแปรสังเกตไดร้าคามีความเหมาะสมกับเงินที ่
      จ่ายไป  

            
                     หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ราคาเป็นไปตามสภาวะ 
     เศรษฐกิจในปจัจุบัน 

           
          หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบ

กับ  Fitness อื่น ๆ 
 

       หมายถึง  ตัวแปรสังเกตไดใ้ห้บริการด้วยคุณภาพที่เสมอต้น
เสมอปลาย 

            หมายถึง  ตัวแปรสังเกตไดใ้ห้บริการที่เป็นเลิศเหนือกว่า 
Fitness อื่น ๆ 

 
             หมายถึง  ตัวแปรสังเกตไดใ้ห้บริการด้วยคุณภาพเป็นไป

ตามมาตรฐานที่ได้รับการยอมรับ 
      หมายถึง  ตัวแปรสังเกตไดใ้ห้บริการด้วยความเป็นมือ 
    อาชีพ 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได ้Fitness ได้รับความเช่ือถือมา   
ยาวนาน 

หมายถึง            ตัวแปรสังเกตได้ Fitness มีความน่าเชื่อถือ 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พนักงานสามารถพึ่งพาอาศัยได้ 

    
 

PVP1 

PVP2 

PVP3 

PVP4 

PVP5 

PVQ1 

PVQ2 

PVQ3 

PVQ4 

PVQ5 

SVQ1 

SVQ2 
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หมายถึง         ตัวแปรสังเกตได้พนักงาน Fitness ให้บรกิาร
ด้วยความเต็มใจ 

           หมายถึง    ตัวแปรสังเกตไดพ้นักงาน Fitness มีความรู ้
ความสามารถ และความช้านาญในการ 

      ให้บริการ 
          หมายถึง  ตัวแปรสังเกตไดพ้นักงาน Fitness  มีมนุษย 
      สัมพันธ์ที่ด ี  

           หมายถงึ  ตัวแปรสังเกตไดพ้นักงาน Fitness  
       ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว   
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตไดพ้นักงาน Fitness  
       ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 

      หมายถึง  ตัวแปรสังเกตไดพ้นักงาน Fitness ยินดีรับฟังใน
สิ่งที่ท่านร้องขอ      

            หมายถึง  ตัวแปรสังเกตไดพ้นักงาน Fitness มีความเข้าใจ
ถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 

             
        หมายถึง  ตัวแปรสังเกตไดพ้นักงาน Fitness มีความ

ซื่อสัตย์ ต่อหนา้ที ่
        หมายถึง  ตัวแปรสังเกตไดค้วามพึงพอใจต่อการให้บริการ 
    ของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์  

หมายถึง ตัวแปรสังเกตไดค้วามพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของพนักงาน Fitness  

หมายถึง ตัวแปรสังเกตไดค้วามพึงพอใจต่อราคาค่าบริการ 
Fitness  

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความพึงพอใจต่ออุปกรณ์ของ 
Fitness  

 
 
 
 
 

SVQ3 

SVQ4 

SVQ5 

SVQ6 

SVQ7 

SVQ8 

SVQ9 

SVQ10 

SAT1 

SAT2 

SAT3 

SAT4 
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หมายถึง         ตัวแปรสังเกตได้ความพึงพอใจภาพรวมต่อ
บริการของ Fitness 

            
            หมายถงึ    ตัวแปรสังเกตได ้Fitness ด้าเนินธุรกิจด้วยความ

ซื่อสัตย์สุจริต 
          
            หมายถงึ  ตัวแปรสังเกตไดค้วามไว้วางใจต่อ Fitness 
           

                      
           หมายถงึ  ตัวแปรสังเกตได ้Fitness ด้าเนินการในสิ่งที่

ถูกต้องตรงไปตรงมา          
           
            หมายถงึ  ตัวแปรสังเกตไดค้วามไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อ Fitness

       
        
         หมายถงึ  ตัวแปรสังเกตได ้Fitness ให้บริการด้วยความ

ซื่อตรง และจรงิใจ           
         หมายถงึ  ตัวแปรสังเกตไดค้วามเช่ือถือต่อความซื่อสัตย์

ของ Fitness  
             

  หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ตัวแปรสังเกตได้แนะน้า
ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคล
อื่น ๆ 

        หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ
ให้กับ   ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน 
หรือบุคคลอื่น ๆ ฟัง 

  หมายถึง ตัวแปรสังเกตไดบ้อกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย      
                                                          เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ 
        หมายถึง  ตัวแปรสังเกตไดห้ากได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถงึ 
   สินค้าในแง่ลบยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
 

SAT5 

TRS1 

TRS2 

TRS3 

TRS4 

TRS5 

TRS6 

WOM1 

WOM2 

WOM3 

WOM4 
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         หมายถึง ตัวแปรสังเกตไดย้ังคงกลับมาใช้บริการอีกครั้งถ้า 
   มีโอกาส 

 
    หมายถึง       ตัวแปรสังเกตได้มีความผูกพันต่อ Fitness และ 

ยังคงต้องการใช้บริการ 
 

                                          หมายถงึ       ตัวแปรสังเกตได้ยังคงกลับมาใช้บริการถึงแม้ว่า 
    ราคาจะสูงขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจ 
 
  หมายถึง       ตัวแปรสังเกตได้ถ้าหากมีโอกาสจะยังคงกลับมา 
    ใช้บริการ 

 
             หมายถึง         สัมประสิทธิ์ถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีต่อตัว 

แปรผล      
 

หมายถึง         ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดเคลื่อนของตัวแปร 
         สังเกตได ้

 
 

 
 
 
 
 
 

    
 
 

REV2 

REV3 

REV4 
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ภาพที่ 2.2: โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ และคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช ้
    บริการซ้้าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
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   + 

   + 

   + 

  + 

+ 

PVQ 

   + 

WOM1 

WOM 
WOM2 

WOM3 

WOM4 

REV4 

REV1 

REV2 

REV3 

REV 

TRS1 

TRS 

TRS2 TRS3 TRS4 TRS5 TRS6 

SAT1 

SAT 

SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 

PVP1 

PVP 

PVP2 

PVP3 

PVP4 

PVQ3 

PVP5 

PVQ1 

PVQ2 

PVQ4 

   PVQ5 

SVQ1 

SVQ7 

SVQ 

SVQ3 

SVQ4 

SVQ2 

SVQ6 

SVQ5 

SVQ9 

SVQ10 

SVQ8 



 
 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ และคุณภาพการให้บริการ ต่อการไว้เน้ือเช่ือ
ใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซ้้าของผู้ใช้บรกิาร Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยน้าเสนอวิธีการด้าเนินการวิจัยตามล้าดับดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการ ตอ่การไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยท้าการวิจัยเชิงประจักษ์ 
(Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใชใ้นการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวอย่างที่ท้าการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัย
ใช้วิธีการก้าหนดขนาดตัวอย่าง และวิธีการเลือกตัวอย่างดังนี้ Nunnally (1979) แนะนา้ว่า การ
วิเคราะห์โมเดลริสเรลด้วยวิธีการประมาณค่าแบบ Maximum Likelihood ขนาดตัวอย่างควรมีอย่าง
น้อย 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ซึ่งการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีมีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 39  ตัวแปร 
ดังนั้นขนาดของตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 10x39 = 390 คน 
 การเลือกตัวอย่าง 
 การเลือกตัวอย่างส้าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก้าหนดการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) จากผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 
3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ 
 3.3.1 คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Value: Price) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
สินค้า เนื่องจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น และระยะยาว มีความคุ้มค่ากับเงินที่
จ่ายไป เช่น ราคาค่าบริการของ Fitness มีราคาที่สมเหตสุมผล ราคาค่าบริการของ Fitness มีความ
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คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ราคาคา่บริการของ Fitness มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไปเป็นต้น ปรับใช้
จาก Sweeney & Soutar (2001)   มีข้อค้าถาม 5 ข้อ ดังนี้  
  3.3.1.1 ราคาค่าบริการของ Fitness มีราคาที่สมเหตุสมผล   
  3.3.1.2 ราคาค่าบริการของ Fitness มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
  3.3.1.3 ราคาค่าบริการของ Fitness มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป  

 3.3.1.4 ราคาค่าบริการของ Fitness เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจใน 
ปัจจุบัน    

 3.3.1.5 ราคาคา่บริการของ Fitness มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ Fitnes 
อื่น ๆ 
 3.3.2 คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Value: Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่
ได้รับจากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของพนักงาน และคุณภาพของการ
ให้บริการของ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร เช่น Fitness ให้บรกิารด้วยคุณภาพที่เสมอต้น
เสมอปลาย Fitness ให้บริการที่เป็นเลิศเหนอืกว่า Fitness อื่น ๆ Fitness ให้บริการด้วยคุณภาพ
เป็นไปตามมาตรฐานที่ได้รับการยอมรับเป็นต้น ปรับใช้จาก Bachunan (1999) มีข้อค้าถาม 5 ข้อ 
ดังนี้ 
  3.3.2.1 Fitness ให้บริการด้วยคุณภาพที่เสมอต้นเสมอปลาย 

3.3.2.2 Fitness ให้บริการทีเ่ป็นเลิศเหนือกว่า Fitness อื่น ๆ 
3.3.2.3 Fitness ให้บริการด้วยคุณภาพเป็นไปตามมาตรฐานที่ได้รับกา 

ยอมรับ    
3.3.2.4 Fitness ให้บริการด้วยความเป็นมืออาชีพ 

   3.3.2.5 การบริการของ Fitness ได้รับความเช่ือถือมายาวนาน  
 3.3.3 คุณภาพในการให้บรกิาร (Service Quality)  หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความ
คาดหวังของลูกค้า และการรบัรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากที่ได้รับบริการจาก Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร เช่น พนักงาน Fitness มีความน่าเชื่อถือ พนักงาน Fitness สามารถพึ่งพาอาศัยได้ 
พนักงาน Fitness ให้บริการด้วยความเต็มใจ เป็นต้น ปรับใช้จาก Parasuraman, Zeithhaml & 
Berry (1988) มีข้อค้าถาม 10 ข้อดังนี้ 
  3.3.3.1 พนักงาน Fitness มีความน่าเชื่อถือ 
  3.3.3.2 พนักงาน Fitness สามารถพึ่งพาอาศัยได้ 
  3.3.3.3 พนักงาน Fitness ให้บริการด้วยความเต็มใจ 

3.3.3.4 พนักงาน Fitness มีความรู้ ความสามารถ และความช้านาญในการ 
ให้บริการ 
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  3.3.3.5 พนักงาน Fitness มีมนุษยสัมพันธท์ี่ดี 
  3.3.3.6 พนักงาน Fitness ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว 
  3.3.3.7 พนักงาน Fitness ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน   
  3.3.3.8 พนักงาน Fitness ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 
  3.3.3.9 พนักงาน Fitness มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 
  3.3.3.10 พนักงาน Fitness มีความซื่อสัตยต์่อหน้าที ่
 3.3.4 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคมีความเชื่อถือ และไว้วางใจต่อ
ความซื่อสัตย์ของ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร  เช่น Fitness ด้าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์
สุจริต ท่านใหค้วามไว้วางใจต่อ Fitness  Fitness ด้าเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา เป็นต้น 
ปรับใช้จาก Morgan and Hunt (1994) มีข้อค้าถาม 6 ข้อดังนี้ 
  3.3.4.1 Fitness ด้าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
  3.3.4.2 ท่านให้ความไว้วางใจต่อ Fitness 
  3.3.4.3 Fitness ด้าเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา 
  3.3.4.4 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อ Fitness  
  3.3.4.5 Fitness ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 
  3.3.4.6 ท่านให้ความเช่ือถือต่อความซื่อสัตย์ของ Fitness  
  3.3.5 ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคว่าสินค้า หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้า หรือบริการ 
น้ัน ๆ เช่น การให้บริการของพนักงาน ราคา อุปกรณ์ออกก้าลังกาย เป็นต้น ปรับใช้จาก Oliver 
(1997)  มีข้อคา้ถาม 5 ข้อ ดังนี ้
  3.3.5.1 ท่านพงึพอใจต่อการให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์ Fitness 
  3.3.5.2 ท่านพงึพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน Fitness  
  3.3.5.3 ท่านพงึพอใจต่อราคาค่าบริการ Fitness  
  3.3.5.4 ท่านพงึพอใจต่ออุปกรณ์ของ Fitness  
  3.3.5.5 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริการของ Fitness  
 3.3.6 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ด ีๆ ที่ได้รับจาก Fitness  แสดงออกโดยการแนะน้า ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน และบุคคลอื่น ๆ ให้มาใช้บริการที่ Fitness และหากได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถงึร้านในแง่ลบจะ
ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ เป็นต้น ปรับใช้จาก Anderson, Fomell & Lehmann (1994) มีข้อค้าถาม 
4 ข้อ ดังนี ้

3.3.6.1 ท่านจะแนะน้าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอืน่ ๆ ให้มาใช ้
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บริการจาก Fitness  
3.3.6.2 ท่านพดูถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รบัจาก Fitness ให้กับครอบครัวมิตร 

สหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟัง 
3.3.6.3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอืน่ ๆ ให้เลือกใช้ 

บริการจาก Fitness  
3.3.6.4 หากทา่นได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึง Fitness แง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้ต่าง 

ให ้
 3.3.7 การกลับมาใช้ซ้ า (Revisit) หมายถึง การที่ลูกค้าได้ใช้บริการจาก Fitness แห่งหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร ไปแล้วและได้กระท้าการซ้้าอีกครั้ง หลังจากใช้บริการไปแล้ว เช่น ท่านจะกลับมา
ใช้บริการจากการ Fitness อีกครั้งถ้ามีโอกาส หากท่านต้องใช้บริการ Fitness ครั้งต่อไป ท่านจะ
เลือกใช้บริการจาก Fitness ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจาก Fitness อีก ถึงแม้ว่าราคาค่าบริการ
จะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจปรับใช้จาก Anderson, et al. (1994)  มีข้อค้าถาม 4 ข้อ ดังนี ้
  3.3.7.1 ท่านจะกลับมาใช้บริการจากการ Fitness อีกครั้งถ้ามีโอกาส 

3.3.7.2 หากทา่นต้องใช้บริการ Fitness ครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจาก 
Fitness แห่งนี ้

3.3.7.3 ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจาก Fitness อีก ถงึแม้ว่าราคาค่าบริการ 
จะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ      
  3.3.7.4 ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจาก Fitness อีกครั้งในอนาคต 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างขึ้นจากการส้ารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 7 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมลูทั่วไปของผู้ใช้บริการ 
Fitness First ในกรุงเทพหมานคร จ้านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นค้าถามแบบให้เลือกตอบแบบค้าตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ
ของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 10 ข้อ โดยข้อ
ค้าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา และด้านคุณภาพของ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในระดับน้อยที่สุด 
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   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา และด้านคุณภาพของ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา และด้านคุณภาพของ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา และด้านคุณภาพของ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา และด้านคุณภาพของ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในระดับมากที่สุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่้า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 3 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพการให้บริการของ Fitness 
First ในกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 10 ข้อโดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพการ
ให้บริการของ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพการ
ให้บริการของ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพการ
ให้บริการของ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพการ
ให้บริการของ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพการ
ให้บริการของ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในระดับมากที่สุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
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   1.50–2.49    ระดับต่้า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 4 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการ 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 6 ขอ้โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตร
ส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเช่ือใจต่อ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเช่ือใจต่อ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเช่ือใจต่อ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเช่ือใจต่อ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเช่ือใจต่อ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ในระดับมากที่สุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่้า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 5 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Fitness 
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 6 ข้อโดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ในระดับน้อย 



34 

 
 

   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อ แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อ Fitness ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ในระดับมากที่สุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่้า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 6 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกต่อของผู้ใช้บริการ Fitness 
First ในกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 4 ข้อโดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อเกี่ยวกับ แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อเกี่ยวกับ Fitness แห่งหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อเกี่ยวกับ Fitness แห่งหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อเกี่ยวกับ Fitness แห่งหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก 
   5 คะแนนหมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อเกี่ยวกับ แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ในระดับมากที่สุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่้า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
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   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 7 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการกลับมาบริโภคซ้้าของผู้ใช้บริการ 
Fitness First ในกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 4 ข้อ โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตร
ส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการกลับมาใช้บริการซ้้าที่ Fitness แห่ง
หนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการกลับมาใช้บริการซ้้าที่ Fitness แห่ง
หนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการกลับมาใช้บริการซ้้าที่ Fitness แห่ง
หนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการกลับมาใช้บริการซ้้าที่ Fitness แห่ง
หนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการกลับมาใช้บริการซ้้าที่ Fitness แห่ง
หนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับมากที่สุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่้า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือได้ด้าเนินการใน 2 ลักษณะ คือ (1) การตรวจสอบความ
ตรง (Validity) ประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และ 
(2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังน้ี 
 การตรวจสอบความตรง (Validity)  
 เพื่อให้เกิดความแม่นย้าของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัดหรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะวัด
และคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้ถูกต้อง
แม่นย้า (สุวิมล ติรกานันท,์ 2548, หน้า 166) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความถูกต้อง
ในด้านภาษาในเชิงเน้ือหา 
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 ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  
 ความตรงเชิงเนื้อหา หมายถงึ คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตาม 
เนื้อเรื่องที่ต้องการวัดหรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมด (วัลลภ ล้าพาย, 2547, หน้า 115) เป็น 
ความตรงที่เกี่ยวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเนื้อหาของเครื่องมือว่าเนื้อหาของข้อค้าถามวัดได้ตรง 
ตามเน้ือหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือ ไม่ความตรงชนิดนี้นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้น ๆ 
ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก
และประเด็นย่อย หรือพฤติกรรมบ่งช้ีควบคู่กับข้อค้าถามว่าเครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ ์
ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมดหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137-138) ดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค้าถาม และวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจะต้องด้าเนินการก่อนน้าไป
ทดลองใช้ (Pre-test) การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถาม 
และวัตถุประสงค์ท้าได้โดยการน้านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้างข้อค้าถาม
ควบคู่กับแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อค้าถามแก่
ผู้เชี่ยวชาญท้าให้ผู้เชี่ยวชาญทราบที่มาของข้อค้าถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเนื้อหา
ในเรื่องน้ันหรือไม ่จ้านวนผู้เชี่ยวชาญควรมีตั้งแต ่3 คนขึ้นไปเพ่ือหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบ่งเป็น  
2 ขั้ว (สุวิมล ตริกานันท,์ 2546, หน้า 137-138) 
 ผู้วิจัยน้าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกต้องหลังจากนั้น 
จึงแต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เช่ียวชาญในสาขาทีเ่กี่ยวข้องจ้านวน 4 ท่านก่อนน้าไปทดลองใช้ (Pre-test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท้าได้โดยการน้านิยามเชิงทฤษฎ ีนิยามเชิงปฏิบัติการ และ
โครงสร้างการสร้างข้อค้าถามควบคู่กับเครื่องมือให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เชี่ยวชาญ
กรอกผลการพจิารณา ผู้วิจัยค้านวณค่าดัชนีความสอดคลอ้งด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค้าถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากนั้นน้าผลของผู้เช่ียวชาญแต่ละท่านมารวมกันค้านวณหาความ 
ตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งค้านวณจากความสอดคลอ้งระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อค้าถามที่สร้างขึ้น 
ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถาม และวัตถุประสงค์ 
(Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
   ให้คะแนน   1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
   ให้คะแนน   0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
   ให้คะแนน  –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
 หลังจากนั้นน้าผลคะแนนที่ได้จากผู้เช่ียวชาญมาค้านวณหาค่า IOC ตามสมการ 
 
   IOC  =    ∑R 
                  n 
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    ∑R  = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อค้าถาม 
    n = จ้านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถามกับตัวแปรที่ก้าหนด (สุวิมล ติรกานันท์, 
2548, หน้า 166) 
 1. ข้อค้าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต ่0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถน้าไปใช้ในการ
ทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2. ข้อค้าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง 
 ผลจากการท้า IOC นี้ ท้าให้มกีารปรับข้อค้าถามจ้านวน 1 ข้อคือ ด้านคุณภาพการให้บริการ 
ได้แก่ข้อ 5 พนักงาน Fitness First มีมนุษยสัมพันธ์ที่ด ีอีกทั้งนี้ผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน ยังได้ให้ทัศนะ
และข้อแนะน้าในการปรับและแก้ไขค้าพูดในบางค้าถาม เพื่อสื่อความหมายที่ตรงกับความหมายใน
นิยามศัพท์ปฏิบัติการและนิยามเชิงทฤษฎี (ผล IOC แสดงในภาคผนวก ง) 
 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) 
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากที่สุดวิธีหนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ .70 ขึ้นไป Hair, Black, Babin & Anderson (2006) ค่าอ้านาจจ้าแนกรายขอ้ของแต่ละข้อ
ค้าถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 2005) ในการ
ตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และข้อมูลที่เก็บจริง
ของผู้ใช้บริการ Fitness First ในกรุงเทพมหานคร (n = 420) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบความเที่ยงส้าหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre-test) (n = 40) จากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ท้าการตัดข้อค้าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่ก้าหนด คือ มากกว่า 0.7 และค่า Corrected Item 
Total Correlation มีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป 
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ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลทดลองใช้ 
         (Pre-test) (n = 40) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ้านวน 
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สัมประสิทธิ ์

แอลฟา 
คุณค่าที่รับรู้ดา้นราคา 5 PVP1 .828  
(PVP)  PVP2 .906  
  PVP3 .708  
  PVP4 .717  
  PVP5 .853 .920 
คุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพ 5 PVQ1 .508  
(PVQ)  PVQ2 .734  
  PVQ3 .725  
  PVQ4 .715  
  PVQ5 .593 .844 
คุณภาพการให้บริการ 10 SVQ1 .543  

(SVQ)  SVQ2 .711  

  SVQ3 .689  
  SVQ4 .674  

  SVQ5 .510  

  SVQ6 .591  

  SVQ7 .727  

  SVQ8 .623  

  SVQ9 .546  

  SVQ10 .601 .885 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลทดลองใช ้
               (Pre-test) (n = 40) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ้านวน 
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สัมประสิทธิ ์

แอลฟา 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 6 TRU1 .722  

(TRU)  TRU2 .759  

  TRU3 .800  

  TRU4 .661  

  TRU5 .809  

  TRU6 .719 .908 

ความพึงพอใจ 5 SAT1 .527  

(SAT)  SAT2 .732  

  SAT3 .629  

  SAT4 .602  

  SAT5 .529 .812 

การบอกต่อ 4 WOM1 .586  

(WOM)  WOM2 .804  

  WOM3 .804  

  WOM4 .422 .817 

การกลับมาใชบ้ริการซ้้า 4 REV1 .838  

(REV)  REV2 .823  

  REV3 .834  

  REV4 .885 .934 
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 ส้าหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 408) จากผลการวิเคราะห ์
ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจรงิพบว่า ข้อค้าถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ที่ก้าหนดคือ มีค่า Corrected Item 
Total Correlation มากกว่า 0.3 และตัวแปรทุกตัวมีค่าความเที่ยงมากกว่า 0.7 ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัด 
ข้อค้าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
 
ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
         (n = 408) 
 

 

(ตารางมีต่อ) 

มิติหรือตัวแปร 
จ้านวน 
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สัมประสิทธิ ์

แอลฟา 
คุณค่าที่รับรู้ดา้นราคา 5 PVP1 .806  
(PVP)  PVP2 .776  
  PVP3 .814  
  PVP4 .658  

  PVP5 .696 .898 
คุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพ 5 PVQ1 .644  
(PVQ)  PVQ2 .741  
  PVQ3 .756  
  PVQ4 .721  
  PVQ5 .696 .879 
คุณภาพการให้บริการ 8 SVQ1 .626  
(SVQ)  SVQ2 .684  

  SVQ3 .739  
  SVQ4 .764  
  SVQ5 .719  
  SVQ6 .729  
  SVQ7 .725  
  SVQ8 .713  
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
                (n = 408) 
 
 
 
 

ความพึงพอใจ 5 SAT1 .585  

(SAT)  SAT2 .704  
     SAT3 .598  
  SAT4 .594  
  SAT5 .699 .833 

การบอกต่อ 4 WOM1 .663  

(WOM)  WOM2 .769  
  WOM3 .759  
  WOM4 .611 .854 
การกลับมาใชบ้ริการซ้้า 4 REV1 .703  

(REV)  REV2 .771  

  REV3 .554  
  REV4 .760 .849 

 
 ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ความเที่ยงส้าหรับผู้ใช้บริการจาก Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ในพื้นที่กรงุเทพหมานคร เป็นข้อมูลพื้นฐานส้าหรับการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น

มิติหรือตัวแปร 
จ้านวน 
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สัมประสิทธิ ์

แอลฟา 
  SVQ9 .719  
  SVQ10 .732 .926 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 6 TRU1 .776  
(TRU)  TRU2 .795  

  TRU3 .850  
  TRU4 .826  
  TRU5 .847  
  TRU6 .824 .940 
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ส้าหรับการวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสรา้งต่อไป 

  
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอความร่วมมือ
ในการตอบแบบสอบถามจากผู้ใช้บริการจาก Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร  ในการแจก
แบบสอบถาม เริ่มตั้งแต่เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558 จนถึงเดือนกันยายน พ.ศ. 2558 รวมเวลาในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 1 เดือน 
 ขั้นตอนการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี ้
   ขั้นที่ 1 ด้าเนินการยื่นเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อออกจดหมายขอนุญาตท้า
วิจัยเก่ียวกับผู้ใช้บริการจาก Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
   ขั้นที่ 2 น้าใบขออนุญาตไปยื่นให้กับ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร และมีการ
เซ็นรับรอง หรือยินยอมให้ท้าการวิจัยพร้อมทั้งเผยแพร่ผลงานวิจัยได้จากหัวหน้ากลุ่มงานวิเคราะห์
วินิจฉัยข้อมูล  
   ขั้นที ่3 ขอความร่วมมือจากผูใ้ช้บริการจาก Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร และ
แจกแบบสอบถามให้กับผู้ใช้บริการจาก Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครคร 
   ขั้นที ่4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ้านวนแบบสอบถามที่ได้กลับมา 
ว่ามีความสมบูรณ์และมีจ้านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้ คือ 408 ชุดหรือไม ่
 ทางผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจ้านวน 420 ชุด สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลและม ี
ความสมบูรณ์ได้จ้านวนทั้งสิ้น 408 ชุด 

 
3.7 วิธีการทางสถิติ  
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 8 ส่วน ดังนี ้
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสถิติที่ใช้เป็นค่าจ้านวนและค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ ของ
ลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการของลูกค้า Fitness แห่ง
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้คอื ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้คอื ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้คอื ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 8 การทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าทีร่ับรู้ที่ต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้คอื การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) 
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บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ผูว้ิจัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งนี ้
การวิเคราะห์ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้น ผู้วิจัยจึงน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
เป็น 6 ขั้นตอน ตามล าดับดังนี ้

4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
4. 2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
ประกอบด้วยการตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสรา้งด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบื้องต้นเหล่านี้ประกอบด้วยลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตาม 
(Linearity)  

4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการ
วัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรงเชิง
โครงสร้าง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย ์(Convergent  
Validity)  

4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการ
ให้บริการที่มีตอ่ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของ
ผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 4.5 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ และการทดสอบสมมติฐานอิทธพิลของและคุณภาพ
การให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของ
ผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร   
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
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ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 408) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 175 42.89 
หญิง 233 57.11 
รวม 408 100.00 

1. อา  2. อายุ   
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 7 1.72 
21-30 264 64.71 
31-40 84 20.59 
41-50 33 8.09 
51-60 17 4.17 
61 ปีขึ้นไป 
รวม 

3 
408 

0.74 
100.00 

3. สถานภาพ    
โสด     344 84.31 
สมรส         61 14.95 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่ 3 0.74 
รวม 408 100.00 

4.  ระดับการศึกษา   
       มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า 2 0.49 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 7 1.72 
อนุปริญญา/ ปวส. 13 3.19 
ปริญญาตร ี 292 71.57 
ปริญญาโท 94 23.04 
ปริญญาเอก - - 
รวม 408 100.00 

                                                                                                    (ตารางมีต่อ)    
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 408) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จ านวน ร้อยละ 
5. อาชีพ   

นักเรียน/ นักศกึษา 60 14.71 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 14 3.43 
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 219 53.68 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 93 22.79 
อื่น ๆ 22 5.39 
รวม 408 100.00 

6. รายได ้   
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000  19 4.66 
10,001-30,000 164 40.20 
30,001-50,000 119 29.17 
50,001-100,000 91 22.30 
มากกว่า 100,000  15 3.68 
รวม 408 100.00 

   
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถติิเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามร้อยละ 57.11 เป็นเพศหญิง จ านวน 233 คน 
และร้อยละ 42.89 เป็นเพศชาย จ านวน 175 คน 
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 264 คน  
คิดเป็นร้อยละ 64.71 รองลงมามีอาย ุ31-40 ปี จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 20.59 อายุ 41-50 ปี 
จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.09  อายุ 51-60 จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.17 อายตุ่ ากว่า
หรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.72 และอายุ 61 ปีขึ้นไป จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.74 
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน  
344 คน คิดเป็นร้อยละ 84.31 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 14.95  
และหย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกนัอยู ่จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.74  

ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตร ีจ านวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 71.57 รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 94 
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คน คิดเป็นร้อยละ 23.04 อนุปริญญา/ปวส.จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.19   ระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ปวช. จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.72  ระดับมัยธมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า จ านวน 2 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.49 และระดับปริญญาเอกจ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.00   
 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 53.68 รองลงมา ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 22.79 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 14.71  
อาชีพอื่นๆ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.39 และข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 14 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.43 
 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน  
10,000-30,000 บาท จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 40.20 รองลงมามรีายได้ต่อเดือน 30,001-
50,000 บาท จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.17 รายได้ต่อเดือน 50,001-100,000 บาท จ านวน 
91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.30  รายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000  จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.66 และน้อยที่สุด มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 100,000 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.68 

           
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 การตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลเพื่อให้สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร (Multivariate Analysis) ส าหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ได้แก่ (1) การ
ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการ
กระจาย และ (3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14-17) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลกับข้อตกลง
เบื้องต้นของสถิตินั้นถือว่าเป็นสิ่งที่จ าเป็นมาก เนื่องจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีตัวแปรหลายตัวนั้น
หากตัวแปรมีคุณสมบัติไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพรางลักษณะที่ไม่
สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นส่งผลท าให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการผิดเพี้ยนจากข้อมูลที่ไม่
เป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นโดยที่ผู้วิจัยไม่สามารถสังเกตได้ (นงลักษณ์ วริัชชัย, 2542, หน้า 14) 
ดังนั้นข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรส าหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
จ าเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นดังต่อไปนี ้
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การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality)  
           การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลเพื่อให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การประมาณค่าของตัวแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ 
ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบื้องต้นว่าตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15 และ Hair, Black,  Babin, Anderson & Tatham, 2010, p. 71) ควรท า
การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลส าหรับตัวแปรต่อเนื่อง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ใน
การวิเคราะห์ (Hair, et al., 2010, p. 71)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลท าได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ 
Normal Q-Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q-Q plot แต่ละตัวแปรพบว่า  ได้
เส้นตรงในแนวทแยง สรุปได้วา่ ตัวแปรแต่ละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (นงลักษณ์  
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15; Hair, et al., 2010, p. 71 และ Hair, et al., 2006, p. 81)  ผลดังแสดงใน
ภาพที่ 4.1 ถึงภาพที ่4.7 
 
ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคณุค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งใน 
    กรุงเทพมหานคร (PVP) 
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ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งใน 
    กรุงเทพมหานคร (PVQ) 
 

 
 
ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคณุภาพการให้บริการของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งใน 
   กรุงเทพมหานครร (SVQ) 
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ภาพที่ 4.4: การแจกแจงข้อมลูตัวแปรความไว้เนื้อเช่ือใจของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งใน 
   กรุงเทพมหานคร(TRS) 
 

 
 
ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งใน 
   กรุงเทพมหานคร (SAT) 
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ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการบอกต่อของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งใน 
     กรุงเทพมหานคร (WOM) 
 

 
 
ภาพที่ 4.7: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ าของของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งใน 

   กรุงเทพมหานคร (REV) 
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การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity)  
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอย
ซึ่งตัวแปรต้น และตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) ส่วนความเป็นเอกพันธ์ของ
ความแปรปรวน (Homogeneity of Variances) นั้นใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่มีตัวแปร
ตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเนื่อง (Non-metric 
Variable) ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายเนื่องจากทั้งตัว
แปรต้นและตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่องโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรตามที่มีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2542, หน้า 16-17) วิธีการตรวจสอบท าได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดงความสัมพันธ์
ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized Predicted Value) 
ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36-37) โดยพิจารณาจากค่า
Standardized Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มีการเพ่ิมขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบ
แผนจึงจะสรุปได้ว่า มีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายนั่นเอง (Hair, et al., 2010, p. 221 และ 
Hair, et al., 2006, pp. 251–252) 
 จากภาพที่ 4.8 ถึงภาพที่ 4.11 พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
 
ภาพที่ 4.8: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์           
              (Standardized Predicted Value) โดยมีความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่ง 
   ในกรุงเทพมหานครเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
              (Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจของFitness แห่งหนึ่งใน 
 กรุงเทพมหานครเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
                (Standardized Predicted Value) โดยมีการบอกต่อของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งใน 

     กรุงเทพมหานคร เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
  (Standardized Predicted Value) โดยมีการกลับมาใช้บริการซ้ าของ Fitness แห่ง 
  หนึ่งในกรุงเทพมหานคร เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
 การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity)  
 สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทที่มพีื้นฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันต้องมี
ข้อตกลงเบื้องต้นว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคูเ่ป็นแบบเส้นตรง วิธีการตรวจสอบท าได้โดย
การตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter Dot) ทีแ่สดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ 
(Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแต่ละตัว (Independent Variable) เพื่อตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (Lin & Lu, 2000, p. 203 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, 
หน้า 17)  
 จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงดังแสดงในภาพที่ 4.12 ถึงภาพที่ 4.18 
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ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                คุณค่าที่รับรู้ดา้นความคุ้มค่า (PVP) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเช่ือใจของ Fitness แห่งหนึ่ง 
       ในกรุงเทพมหานคร เปน็ตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร  

    แฝงคณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจของ 
    ลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร 
                แฝงคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเช่ือใจของ Fitness แห่งหนึ่งใน 
       กรุงเทพมหานครเป็นตัวแปรตาม  
 

 
 
ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                คุณค่าที่รับรู้ดา้นความคุ้มค่า (PVP) ในกรณีที่ความพึงพอใจของ Fitness แห่งหนึ่งใน 
      กรุงเทพมหานครเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
   คณุค่าที่รับรูด้้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความพึงพอใจลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งใน  

     กรุงเทพมหานคร เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.17 ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร 
               แฝงคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ในกรณีที่ความพึงพอใจของ Fitness แห่งหนึ่งใน 

    กรุงเทพมหานครเป็นตัวแปรตาม  
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ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ในกรณีที่ความพงึพอใจของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งใน 

      กรุงเทพมหานครเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ในกรณีที่การบอกต่อของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งใน 
       กรุงเทพมหานครเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร แฝงความ
พึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การบอกต่อของของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร
เป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.21: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร แฝง

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ในกรณีที่การกลับมาบริโภคซ้ าของของลูกค้า Fitness แห่ง
หนึ่งในกรุงเทพมหานครเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                   ความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) ในกรณีที่การกลับมาบริโภคซ้ าของลูกค้า Fitness 

       แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวดั 
(Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย ์
(Convergent Validity)  
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable) ให้เปน็ไปตามทฤษฎีการวัดที่ผู้วิจัยก าหนดขึ้นจากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่
เกีย่วข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างท าให้เกิดความมั่นใจ
ได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรที่ได้จากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มีอยู่ในประชากรได้ (Hair, Black, 
Babin, Anderson & Tatham, 2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างสามารถ
ท าโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยท าการตรวจสอบ ความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งนี้ใช้โปรแกรมลิสเรล 
  ผู้วิจัยศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคณุภาพ
การให้บริการต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า 
Fitness First ในกรุงเทพมหานคร ที่เป็นตัวแปรแฝงมีลักษณะเป็นนามธรรม ไม่สามารถวัดได้โดยตรง
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ประกอบด้วย ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP)  ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัว
แปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ)  ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัว
แปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ า (REV) จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม 
จ านวน 39 ข้อ โดยใช้ตัวอย่าง จ านวน 408 คน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรูป
โมเดลการวัด (Measurement Model) ประกอบด้วยโมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านความ
คุ้มค่า (PVP)  ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ตัวแปร
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการ
กลับมาใช้บริการซ้ า (REV) ดังแสดงในภาพที่ 4.23 และตารางที่ 4.2 ตามล าดับ ส่วนผลการตรวจสอบ
ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) ซึ่งตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Reliability) และค่า Average Variance Extracted แสดงในตารางที่ 4.3 
  การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
PVP1, PVP2, PVP3, PVP4 และ PVP5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ)  โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
PVQ1, PVQ2, PVQ3, PVQ4 และ PVQ5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการให้บริการ(SVQ)  โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
SVQ1, SVQ2, SVQ3, SVQ4, SVQ5, SVQ6, SVQ7, SVQ8, SVQ9 และ SVQ10 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
TRS1, TRS2, TRS3, TRS4, TRS5 และ TRS6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม SAT2, SAT3, 
SAT4 และ SAT5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม WOM1, 
WOM2, WOM3 และ WOM4 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ า (REV) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
REV1, REV2, REV3 และ REV4 
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 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล มีข้อตกลงทีย่อมให้ความ
คลาดเคลื่อนมคีวามสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่าโมเดล
การวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-square) 

ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ที่ก าหนด คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ และ
สมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41 และ สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และ รัชนีกูล  
ภิญโญภานุวัฒน,์ 2548, หน้า 97) ค่าความน่าจะเป็น (p-value) ต้องไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยต้อง
มีค่ามากกว่า .05 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) ต้องมีค่าน้อย
กว่า 0.05 (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ,์ กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสร ีและถนอมรัตน ์ประสิทธิเมตต์
, 2549, หน้า 208 และ สุภมาศ อังศุโชติ และคณะ, 2548, หน้า 97) ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนทีป่รับแก้ 
(AGFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ และ สมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41-42 
และ สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ และคณะ, 2549, หน้า 214) 
 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) โดยค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละตัวแปรสังเกตได้สามารถดูค่าได้จากหัวข้อ Completely 
Standardized Solution ใน Output ไฟล์ของลิสเรล โดยเกณฑ์ที่ก าหนดคือ ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ค่า 
Average Variance Extracted: AVE ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของแต่ละ
ตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 (Hair, et al., 2010 และ Hair, et al., 
2006) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าไค-

สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 369.478 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 346 ค่าไค-สแควร์สมัพัทธ์ 

(2/df) มีค่าเท่ากับ 1.068 ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.185 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.013 ค่าความ
สอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.954 และค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรบัแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.902 
 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบว่า 
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานตั้งแต่ 0.5 
ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted: AVE ตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง
ของแต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 ผลการวิเคราะห์พบว่า PVP 
มีค่า AVE เท่ากับ 0.666 และค่า CR เท่ากับ 0.907, PVQ มีค่า AVE เท่ากับ 0.590 และค่า CR 
เท่ากับ 0.878, SVQ มีค่า AVE เท่ากับ 0.505 และค่า CR เท่ากับ 0.910, TRS มีค่า AVE เท่ากับ 
0.726 และค่า CR เท่ากับ 0.941, SAT มีค่า AVE เท่ากับ 0.531 และค่า CR เท่ากับ 0.818, WOM มี
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ค่า AVE เท่ากับ 0.618 และค่า CR เท่ากับ 0.866,  REV มีค่า AVE เท่ากับ 0.609 และค่า CR เท่ากับ 
0.860 
  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของตัว
แปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรคุณค่าที่รับรูด้้านความคุ้มค่า (PVP) คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) 
และคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) 
ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาใช้บรกิารซ้ า (REV)  ดังแสดงในภาพที่ 4.23 
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ภาพที่ 4.23: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
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Chi-square=368.965, df=351, p-value = 0.245, RMESA=0.011, GFI=0.954, AGFI=0.904 
 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล ดูตารางที่ 4.2 
 

ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล  
 
ตัวแปรสังเกตได ้ น้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิ ์

Loading SE t-value R2 
PVP1 0.877 0.029 21.081 0.769 
PVP2 0.812 0.028 18.822 0.659 
PVP3 0.839 0.028 19.894 0.703 
PVP4 0.595 0.030 13.838 0.354 
PVP5 0.920 0.032 19.982 0.847 
PVQ1 0.727 0.029 16.588 0.528 
PVQ2 0.824 0.027 19.745 0.679 
PVQ3 0.737 0.027 17.089 0.544 
PVQ4 0.732 0.027 16.911 0.535 
PVQ5 0.797 0.029 18.096 0.636 
SVQ1 0.681 0.029 14.616 0.464 
SVQ2 0.654 0.034 13.996 0.428 
SVQ3 0.689 0.032 14.999 0.474 
SVQ4 0.792 0.028 18.541 0.628 
SVQ5 0.666 0.030 14.674 0.443 
SVQ6 0.720 0.032 16.632 0.519 
SVQ7 0.673 0.028 14.892 0.452 
SVQ8 0.712 0.027 16.292 0.507 
SVQ9 0.666 0.031 14.616 0.444 
SVQ10 0.830 0.029 19.884 0.688 
TRS1 0.860 0.026 21.432 0.740 
TRS2 0.860 0.025 21.971 0.740 
                                                                                                   (ตารางมีต่อ)    
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล  
 
ตัวแปรสังเกตได ้ น้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิ ์

Loading SE t-value R2 
TRS3 0.852 0.023 21.445 0.726 
TRS4 0.829 0.025 20.295 0.687 
TRS5 0.862 0.026 20.585 0.744 
SAT4 0.657 0.034 14.120 0.432 
SAT5 0.768 0.027 17.375 0.589 
WOM1 0.827 0.027 19534 0.685 
WOM2 0.788 0.026 18.697 0.621 
WOM3 0.778 0.025 18.403 0.605 
WOM4 0.748 0.030 16.719 0.560 
REV1 0.855 0.025 21.413 0.732 
REV2 0.867 0.031 21.708 0.751 
REV3 0.610 0.032 13.347 0.372 
REV4 0.762 0.025 18.102 0.581 

2 = 369.478, df = 346, 2/df = 1.068, p-value = 0.185, GFI = 0.954, AGFI = 0.902,  
RMSEA = 0.013 

 
 จากภาพที ่4.23 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า 
พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่
ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVP5 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทา่กับ 
0.920 รองลงมาคือ PVP1 มีค่าเท่ากับ 0.877 PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.839 PVP2 มีค่าเท่ากับ 0.812 
และน้อยที่สุด PVP4 มีค่าเท่ากับ 0.595 เมือ่พิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และ
ค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแตล่ะค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม
(Communalities) พบว่า PVP5 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากบั 0.847 รองลงมาคือ PVP1 มีค่าเท่ากับ 
0.769 PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.703 PVP2 มีค่าเท่ากับ 0.659 และน้อยที่สดุ PVP4 มีค่าเท่ากับ 0.354 
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 โมเดลการวัดตัวแปรการรับรู้ด้านคุณภาพ พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVQ2 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.824 รองลงมาคือ PVQ5 มีค่าเท่ากับ 0.797 
PVQ3 เท่ากับ 0.737 PVQ4 เท่ากับ 0.732 และน้อยที่สุด PVQ1 มีค่าเทา่กับ 0.727 เมื่อพิจารณา
ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่าง
จาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผัน
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม(Communalities) พบว่า PVQ2 มีค่า R2 มากที่สุด
เท่ากับ 0.679 รองลงมาคือ PVQ5 มีค่าเท่ากับ 0.636 PVQ3 เท่ากับ 0.544 PVQ4 เท่ากับ 0.535 
และน้อยที่สุด PVQ1 มีค่าเทา่กับ 0.528 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการให้บริการ พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SVQ10 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.830 รองลงมาคือ SVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.792 
SVQ6 เท่ากับ 0.720 SVQ8 เท่ากับ 0.712 SVQ3 เท่ากับ 0.689 SVQ1 เท่ากับ 0.681 SVQ7 
เท่ากับ 0.673 SVQ5 มีค่าเทา่กันกับ SVQ9 เท่ากับ 0.666 และน้อยทีสุ่ด SVQ2 เท่ากับ 0.654 
เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละ
ค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความ
แปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม(Communalities) พบว่า SVQ10 มีค่า R2 
มากที่สุดเท่ากบั 0.688 รองลงมาคือ SVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.628 SVQ6 เท่ากับ 0.519 SVQ8 
เท่ากับ 0.507 SVQ3 เท่ากับ 0.474 SVQ1 เท่ากับ 0.464 SVQ7 เท่ากับ 0.452 SVQ9 เท่ากับ 
0.444  SVQ5 มีค่าเท่ากับ0.443 และน้อยที่สุด SVQ2 เท่ากับ 0.428 
 โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย TRS5 มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.828 รองลงมาคือ TRS5 มีค่าเท่ากับ 0.862 TRS1 
เท่ากันกับ TRS2 เท่ากับ 0.860 TRS3 มีค่าเท่ากับ 0.852, TRS6 มีค่าเทา่กับ 0.847 และน้อยที่สุด 
TRS4 มีค่าเท่ากับ 0.829 เมือ่พิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถติิ t พบว่า 
น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่ง
เป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) 
พบว่า TRS5 มีค่า R2 มากที่สุดโดยมีค่าเท่ากับ 0.744 รองลงมาคือ TRS5 มีค่าเท่ากับ 0.744 TRS1 
เท่ากันกับ TRS2 เท่ากับ 0.740 TRS3 มีค่าเท่ากับ 0.726, TRS6 มีค่าเทา่กับ 0.717 และน้อยที่สุด 
TRS4 มีค่าเท่ากับ 0.687 
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 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SAT2 มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.810 รองลงมาคือ SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.768 ส่วน SAT3 มี
ค่าเท่ากับ 0.667 และน้อยทีสุ่ด SAT4 มีค่าเท่ากับ 0.657 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า SAT2 มีค่า R2 มากที่สุดเทา่กับ 0.656 รองลงมาคือ 
SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.589 ส่วน SAT3 มีค่าเท่ากับ 0.445 และน้อยที่สุด SAT4 มีค่าเท่ากับ 0.432 
 โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดยWOM1 มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.827 รองลงมาคือ WOM2 มีค่าเท่ากับ 0.788 WOM3 มีค่า
เท่ากับ 0.778 และน้อยที่สุด WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.748 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
(SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบ
ร่วม(Communalities) พบว่า WOM1 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.685 รองลงมาคือ WOM2 มีค่า
เท่ากับ 0.621 WOM3 มีค่าเท่ากับ 0.605 และน้อยที่สุด WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.560 
 โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ าพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย REV2 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.867 รองลงมาคือ REV1 มีค่าเท่ากบั 0.855 
REV4 เท่ากับ 0.762 และน้อยที่สุด REV3 มีค่าเท่ากับ 0.610 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม(Communalities) พบว่า REV2 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.751 รองลงมาคือ 
REV1 มีค่าเท่ากับ 0.732 REV4 เท่ากับ 0.581 และน้อยทีสุ่ด REV3 มีค่าเท่ากับ 0.372  
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity)  

การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตัวชี้วัดที่มี
ความแปรปรวนร่วมกันเพ่ือตรวจสอบว่ารายการหรือตัวช้ีวัดเหล่านี้วัดตัวแปรเดียวกัน วิธีการ
ตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อก าหนด 3 ประการดังนี้ (Hair, et al., 2006, pp. 776-778) 

1. น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หากค่าของน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมีค่าสงูแสดงให้เห็นถงึการมีจุดศูนย์รวมร่วมกันสูง ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
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มาตรฐานควรมีค่ามากกว่า 0.5 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานดูได้จากค่า Lambda-X หรือ 
Lambda-Y จากหัวข้อ Completely Standardized Solution ใน Output File ของ Lisrel 
 2. Average Variance Extracted (AVE) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป ค านวณได้
จากสมการ (สุภมาส อังสุโชต,ิ สมถวิล วิจิตรวรรณา และรชันีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552, หน้า 26) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 

   i   = น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือก็คือ
ค่า Lambda–X หรือ Lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 
ของ LISREL 
   n   = จ านวนข้อค าถามที่วัดตัวแปร 

   i   = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรอื 
ก็คือค่า Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน 

Output File ของ LISREL 
3. ค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าต้ังแต่ 0.7 
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CR = ค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของตัวแปร (Construct Reliability) 

i  = น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือก็คือค่า 
Lambda-X หรือ Lambda-Y จาก Completely Standardized Solution 
ใน Output File ของ Lisrel 
  n = จ านวนข้อค าถามที่วัดตัวแปร 

i = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรอืก็คือค่า Theta-
Delta หรือ Theta-EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output File ของ Lisrel 
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สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์ก าหนดคือ ค่าน้ าหนกั
องค์ประกอบต้องมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป ค่า Average Variance Extracted มีควรค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป 
และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างควรมีค่าต้ังแต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006, pp. 777-779) ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีคา่ Average Variance Extracted ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และ
ค่าความเที่ยงรวม (Construct Reliability) มีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป ในขณะที่ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไปทั้งหมด รายละเอียดของน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน ค่า Average Variance Extracted: AVE) และค่าความเที่ยงรวม (CR) แสดงในตาราง 4.3 

 
ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 
ตัวแปร ตัวชี้วัด Lambda-X 

( i ) 

Theta- 
delta 

( i ) 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Construct 
Reliability 
(CR) 

PVP PVP1 0.877 0.231 0.666 0.907 
 PVP2 0.812 0.341     
 PVP3 0.839 0.297     
 PVP4 0.595 0.646     
 PVP5 0.920 0.153   
PVQ PVQ1 0.727 0.427 0.590 0.878 
 PVQ2 0.824 0.321     
 PVQ3 0.737 0.456     
 PVQ4 0.732 0.465   
 PVQ5 0.797 0.364   
SVQ SVQ1 0.681 0.536 0.505 0.910 
 SVQ2 0.654 0.572     
 SVQ3 0.689 0.526     
 SVQ4 0.792 0.372   
 SVQ5 0.666 0.557   
 SVQ6 0.720 0.481   
 SVQ7 0.673 0.548   
 SVQ8 0.712 0.493   

                                                                                                    (ตารางมีต่อ)    
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 
ตัวแปร ตัวชี้วัด Lambda-X 

( i ) 

Theta- 
delta 

( i ) 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Construct 
Reliability 
(CR) 

 SVQ9 0.666 0.556     
 SVQ10 0.830 0.312   
TRS TRS1 0.860 0.260 0.726 0.941 
 TRS2 0.860 0.260     
 TRS3 0.852 0.274     
 TRS4 0.829 0.313     
 TRS5 0.862 0.256     
 TRS6 0.847 0.283   
SAT SAT2 0.810 0.344 0.531 0.818 
 SAT3 0.667 0.555     
 SAT4 0.659 0.568     
 SAT5 0.768 0.411     
WOM WOM1 0.827 0.315 0.618 0.866 

 WOM2 0.788 0.379     
 WOM3 0.778 0.395     
 WOM4 0.748 0.440   

REV REV1 0.855 0.268 0.609 0.860 
 REV2 0.867 0.249     

 REV3 0.610 0.628     
 REV4 0.762 0.419   
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4.4 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ และ
คุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้
บริการซ้ าของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า 
แบ่งออกเป็น 7 ส่วนใหญ่ ๆ คือ) (1) คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) (2) คุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ 
(PVQ) (3) คุณภาพการให้บริการ  (SVQ)  (4) ระดับการรับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) (5) ระดับ
การรับรู้ต่อความพึงพอใจ (SAT) (6) ระดับการรับรู้ต่อการบอกต่อ (WOM) และ(7) ระดับการรับรู้ต่อ
การกลับมาใชบ้ริการซ้ า (REV) 
 
ตารางที่ 4.4: ระดับการรับรูต้่อคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าของFitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

     (n = 408)  
 

ตัวแปร/ ตัวชีว้ัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณค่าที่รับรู้ดา้นความคุ้มค่า (PVP) 3.348 .574 ระดับปานกลาง 
-ราคาค่าบริการของ Fitness First มีราคาที่
สมเหตุสมผล(PVP1) 

3.321 .710 ระดับปานกลาง 

-ราคาค่าบริการของ Fitness First มีความ 
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) 

3.377 .638 ระดับปานกลาง 

- ราคาคา่บริการของ Fitness First มีราคาที 
เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) 

3.426 .661 ระดับปานกลาง 

- ราคาค่าบริการของ Fitness First เป็นไป 
ตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจบุัน (PVP4) 

3.257 .722 ระดับปานกลาง 

-ราคาคา่บริการของ Fitness First มีความ 
เหมาะสมเมื่อเทียบกับFitness อื่น ๆ(PVP5) 

3.358 .701 ระดับปานกลาง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รบัรู้ด้านความคุ้มค่าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่ง
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร จากตารางที่ 4.4 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) มีค่าเฉลี่ย 
3.348 แปลความว่าอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ราคาค่าบริการของ 
Fitness มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคอื มีค่าเฉลี่ย 3.426 ราคา
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ค่าบริการของ Fitness มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2)มีค่าเฉลี่ย 3.377 ราคาคา่บริการของ 
Fitness มีความเหมาะสมเมือ่เทียบกับ Fitness อื่น ๆ (PVP5) มีค่าเฉลี่ย 3.358 ราคาค่าบริการของ 
Fitness มีราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) มีค่าเฉลี่ย 3.321 และน้อยที่สุด ราคาค่าบริการของ Fitness 
เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าเฉลี่ย 3.257  
 
ตารางที่ 4.5: ระดับการรับรู้ต่อต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน 

      กรุงเทพมหานคร (n = 408) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณค่าทางด้านคุณภาพ (PVQ) 3.556 0.515 ระดับสูง 
 -Fitness ให้บริการด้วยคุณภาพที่เสมอต้น
เสมอปลาย(PVQ1) 

3.461 0.653 ระดับปานกลาง 

-Fitness t ให้บริการที่เป็นเลิศเหนือกว่า 
Fitness อื่น ๆ (PVQ2) 

3.414 0.597 ระดับปานกลาง 

-Fitness ให้บริการด้วยคุณภาพเป็นไปตาม
มาตรฐานที่ได้รับการยอมรับ (PVQ3) 

3.581 0.637 ระดับสูง 

-Fitness ให้บริการด้วยความเป็นมืออาชีพ 
(PVQ4) 

3.635 0.628 ระดับสูง 

-การบริการของ  Fitness  ได้รับความเช่ือถือ
มายาวนาน (PVQ5) 

3.689 0.653 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รบัรู้ทางด้านคุณภาพของผู้ใช้บริการ Fitness ใน
กรุงเทพมหานคร จากตารางที่  4.5 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพ (PVE) มีค่าเฉลี่ย 3.556 
แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า การบริการของ  Fitness ได้รับ
ความเช่ือถือมายาวนาน (PVE5) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มคี่าเฉลี่ย 3.689 รองลงมา Fitness ให้บริการ
ด้วยความเป็นมืออาชีพ (PVE4) มีค่าเฉลี่ย 3.689 Fitness  ให้บริการดว้ยคุณภาพเป็นไปตาม
มาตรฐานที่ได้รับการยอมรับ (PVE3) มีค่าเฉลี่ย 3.581 Fitness ให้บริการด้วยคุณภาพที่เสมอต้น
เสมอปลาย (PVE1) มีค่าเฉลี่ย 3.461  และน้อยที่สุด Fitness ให้บริการที่เป็นเลิศเหนอืกว่า Fitness 
อื่น ๆ (PVE2) มีค่าเฉลี่ย 3.414 
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ตารางที่ 4.6: ระดับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของ Fitness แห่งหนึ่งใน 
         กรุงเทพมหานคร (n = 408) 
 

ตัวแปร/ ตัวชีว้ัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณภาพการให้บริการ (SVQ) 3.573 0.515 ระดับสูง 

-พนักงาน Fitness มีความน่าเชื่อถือ (SVQ1) 3.576 0.642 ระดับสูง 

-พนักงาน Fitness สามารถพึง่พาอาศัยได้ 
(SVQ2) 

3.453 0.682 ระดับปานกลาง 

-พนักงาน Fitness ให้บริการด้วยความเต็มใจ 
(SVQ3) 

3.544 0.693 ระดับสูง 

-พนักงาน Fitness first มีความรู้ ความ 
สามารถ และความช านาญในการให้บริการ 
(SVQ4) 

3.654 0.666 ระดับสูง 

-พนักงาน Fitness มีมนุษยสัมพันธ์ที่ด(ีSVQ5) 3.681 0.662 ระดับสูง 

-พนักงาน Fitness ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว 
(SVQ6) 

3.500 0.742 ระดับสูง 

-พนักงาน Fitness ให้บริการด้วยความสุภาพ 
อ่อนโยน (SVQ7) 

3.613 0.632 ระดับสูง 

-พนักงาน Fitness ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้อง
ขอ (SVQ8) 

3.534 0.622 ระดับสูง 

-พนักงาน Fitness มีความเขา้ใจถึงความ
ต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ9) 

3.527 0.679 ระดับสูง 

-พนักงาน Fitness มีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ 
(SVQ10) 

3.642 0.697 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของผู้ใช้บริการ 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครจากตารางที่ 4.6 พบว่า คุณภาพการให้บริการ (PVQ) มีค่าเฉลี่ย 
3.573 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า พนักงาน Fitness มีมนุษย
สัมพันธ์ที่ด ี(SVQ5) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.681 รองลงมา พนักงาน Fitness มีความรู้ 
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ความสามารถ และความช านาญในการให้บริการ (SVQ4) มีค่าเฉลี่ย 3.654 พนักงาน Fitness มีความ
ซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ (SVQ10) มีค่าเฉลี่ย 3.642  พนักงาน Fitness ให้บรกิารด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 
(SVQ7)  มีค่าเฉลี่ย 3.613  พนักงาน Fitness มีความน่าเชื่อถือ (SVQ1) มีค่าเฉลี่ย 3.576 พนักงาน 
Fitness First ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ3) มีค่าเฉลี่ย 3.544 พนักงาน Fitness ยินดีรับฟังใน
สิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ8) มีค่าเฉลี่ย 3.534 พนักงาน Fitness มีความเขา้ใจถึงความต้องการของท่าน
เป็นอย่างดี (SVQ9) มีค่าเฉลี่ย 3.527 พนักงาน Fitness ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว (SVQ6) มีค่าเฉลี่ย 
3.500   และน้อยที่สุด พนักงาน Fitness สามารถพึ่งพาอาศัยได้ (SVQ2) มีค่าเฉลี่ย 3.453 
 
ตารางที่ 4.7: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน 
       กรุงเทพมหานคร (n =408) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) 3.622 0.540 ระดับสูง 
-Fitness ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจรติ 
(TRS1) 

3.613 0.640 ระดับสูง 

-ท่านให้ความไว้วางใจต่อ Fitness (TRS2) 3.674 0.649 ระดับสูง 

-Fitness  ด าเนินการในสิ่งทีถู่กต้อง
ตรงไปตรงมา (TRS3) 

3.586 0.580 ระดับสูง 

-ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อ Fitness 
(TRS4) 

3.642 0.611 ระดับสูง 

- Fitness ให้บริการด้วยความซื่อตรง และ
จริงใจ (TRS5) 

3.625 0.634 ระดับสูง 

-ท่านให้ความเชื่อถือต่อความซื่อสัตย์ของ 
Fitness (TRS6) 

3.591 0.604 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร จาก
ตารางที่ 4.7 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) มีค่าเฉลี่ย 3.622 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อ
พิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านให้ความไว้วางใจต่อ Fitness (TRS2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มี
ค่าเฉลี่ย 3.674 รองลงมา ทา่นให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อ Fitness (TRS4) มีค่าเฉลี่ย 3.642 Fitness 
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ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRS5) มีค่าเฉลี่ย 3.625 Fitness ด าเนินธุรกิจด้วยความ
ซื่อสัตย์สุจริต (TRS1) มีค่าเฉลี่ย 3.613 ท่านให้ความเช่ือถือต่อความซื่อสัตย์ของ Fitness (TRS6) มี
ค่าเฉลี่ย 3.591  และน้อยทีสุ่ด Fitness ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา (TRS3) มีค่าเฉลี่ย 
3.586 
 
ตารางที่ 4.8: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน 
       กรุงเทพมหานคร(n = 408) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความพึงพอใจ (SAT) 3.604 0.511 ระดับสูง 
- ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน 
Fitness (SAT2) 

3.632 0.633 ระดับปานกลาง 

- ท่านพึงพอใจต่อราคาค่าบริการ Fitness 
(SAT3) 

3.419 0.589 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่ออุปกรณ์ของ Fitness 
(SAT4) 

3.696 0.739 ระดับสูง 

- โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริการ
ของ Fitness (SAT5) 

3.669 0.612 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร จาก
ตารางที่ 4.8 พบว่า ความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเฉลี่ย 3.604 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณา
ในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านพึงพอใจต่ออุปกรณ์ของ Fitness (SAT4) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มี
ค่าเฉลี่ย 3.696 รองลงมา โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริการของ Fitness (SAT5) มีค่าเฉลี่ย 
3.669 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน Fitness  (SAT2) มีค่าเฉลี่ย 3.632 และน้อยที่สุด 
ท่านพึงพอใจต่อราคาค่าบริการ Fitness (SAT3) มีค่าเฉลี่ย 3.419 
 
ตารางที่ 4.9: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน  
      กรุงเทพมหานคร (n = 408) 
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ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การบอกต่อ (WOM) 3.454 0.513 ระดับปานกลาง 

-ท่านจะแนะน าครอบครัว มติรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มาใช้บริการจาก 
Fitness  (WOM1) 

3.475 0.627 ระดับปานกลาง 

-ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก 
Fitness ให้กับครอบครัวมิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟัง (WOM2) 

3.515 0.599 ระดับสูง 

-ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มติรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้เลือกใช้บริการ
จาก Fitness (WOM3) 

3.446 0.584 ระดับปานกลาง 

- หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึง Fitness 
แง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) 

3.380 0.669 ระดับปานกลาง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อ จากตารางที่ 4.10 พบว่า การบอกต่อ 
(WOM) มีค่าเฉลี่ย 3.454 แปลความว่าอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า 
(WOM1) มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ  มีค่าเฉลี่ย 3.515 รองลงมา ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย 
เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มาใช้บริการจาก Fitness (WOM1) มีค่าเฉลี่ย 3.475 ท่านบอกต่อ
ให้ครอบครัว มิตรสหาย เพือ่นร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้เลือกใช้บริการจาก Fitness (WOM3) มี
ค่าเฉลี่ย 3.446 น้อยที่สุด หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึง Fitness t แง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้ต่าง
ให้ (WOM4) มีค่าเฉลี่ย 3.380 
 
 
 
 

ตารางที ่4.10: ระดับความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ 
         Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร (n = 408) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน แปล
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มาตรฐาน ความหมาย 

การกลับมาใชบ้ริการซ้ า (REV) 3.575 0.546 ระดับสูง 
-ท่านจะกลับมาใช้บริการจากการ Fitness อีก
ครั้งถ้ามีโอกาส (REV1) 

3.632 0.633 ระดับสูง 

-หากท่านต้องใช้บริการ Fitness ครั้งต่อไป 
ท่านจะเลือกใช้บริการจาก Fitness (REV2) 

3.662 0.660 ระดับสูง 

-ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจาก Fitness 
อีก ถึงแม้ว่าราคาค่าบริการจะสูงขึ้นตามสภาวะ
เศรษฐกิจ (REV3)   

3.434 0.752 ระดับปานกลาง 

-ท่านมีความตัง้ใจที่จะกลับมาใช้บริการจาก  
Fitness   อีกครั้งในอนาคต (REV4) 

3.574 0.599 ระดับสูง 

  
ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาใช้บริการซ้ า จากตารางที่ 4.11 

พบว่า การกลับมาใช้บริการซ้ า (REV) มีค่าเฉลี่ย 3.575 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมือ่พิจารณาใน
ระดับข้อค าถามพบว่า หากท่านต้องใช้บริการ Fitness ครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจาก Fitness 
(REV2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคอื มีค่าเฉลี่ย 3.662 ท่านจะกลับมาใช้บริการจากการ Fitness  อีกครั้งถ้า
มีโอกาส (REV1) มีค่าเฉลี่ย 3.632 ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจาก  Fitness  อีกครั้งใน
อนาคต (REV4) มีค่าเฉลี่ย 3.574  และน้อยที่สุด ท่านจะยงัคงกลับมาใช้บริการจาก Fitness อีก 
ถึงแม้ว่าราคาค่าบริการจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ (REV3) มีค่าเฉลี่ย 3.434  
 
4.5 การวิเคราะห์เส้นทางอทิธิพลและการทดสอบสมมติฐาน 
 ผู้วิจัยวิเคราะหโ์มเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อการไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมา
ใช้บริการซ้ าของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เป็น
การน าเสนอผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างที่ปรับใหม่ แสดงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ 
และคุณภาพการให้บริการต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ
ซ้ าของผู้ใช้บรกิาร Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลตามโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่แสดงอิทธิพลของ 
คุณค่าที่รับรู้ดา้นความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการต่อความไว้เนื้อเช่ือ
ใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งใน
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กรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย ตัวแปรแฝงภายนอก คือ ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า 
(PVP)  ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ)  และตัวแปร
แฝงภายใน ได้แก่ ตัวแปรความไว้เนื้อเช่ือใจ (TRS) ตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ตัวแปรการ
บอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ า (REV) การปรับโมเดลเพ่ือให้กรอบแนวความคิด
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให้ค่าความคลาดเคลื่อน (Error Covariance) มี
ความสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจริง ค่าความคลาดเคลื่อนที่มีความสัมพนัธ์กันรายละเอียดของการ
วิเคราะห์แสดงไว้ในตารางที่ 4.11  และภาพที่ 4.24 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าสัมประสทิธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t-value ของโมเดล  
                  สมการโครงสร้างหลังการปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพล 
    ของคุณค่าที่รับรู้ และคณุภาพการให้บริการต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ  
    การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน 
        กรุงเทพมหานคร (n=408) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

LAMBDA–Y    
TRS              TRS1 0.862 -  
TRS              TRS2 0.855** 0.024 22.961 
TRS              TRS3 0.841** 0.022 22.325 
TRS              TRS4 0.852** 0.026 19.647 
TRS              TRS5 0.877** 0.028 19.722 
TRS              TRS6 0.874** 0.025 21.063 

   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
            สมการโครงสร้างหลังการปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะหโ์มเดลเชิงสาเหตุ 
            อิทธพิลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ  

        ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า Fitness แห่ง  
  หนึ่งในกรุงเทพมหานครต่อต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ 

      และ การกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน       
  กรุงเทพมหานคร (n = 408) 

 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

SAT              SAT2 0.798 - - 
SAT              SAT3 0.666** 0.027 14.429 
SAT              SAT4 0.647** 0.036 13.219 
SAT              SAT5 0.759** 0.030 15.470 
WOM            WOM1 0.824 - - 
WOM            WOM2 0.782** 0.028 16.811 
WOM            WOM3 0.770** 0.027 16.372 
WOM            WOM4 0.738** 0.037 13.376 
REV               REV1 0.852 - - 
REV               REV2  0.863** 0.026 21.917 
REV               REV3  0.615** 0.038 12.355 
REV               REV4  0.764** 0.024 18.818 
LAMBDA–X    
PVP              PVP1 0.880** 0.029 21.206 
PVP              PVP2 0.807** 0.028 18.700 
PVP              PVP3 0.836** 0.028 19.796 
PVP              PVP4 0.594** 0.031 13.833 
PVP              PVP5 0.923** 0.032 20.088 
PVQ             PVQ1 0.727** 0.029 16.635 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
            สมการโครงสร้างหลังการปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะหโ์มเดลเชิงสาเหตุ 
            อิทธพิลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความ 

        พึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใชบ้ริการซ้ าของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่ง 
        ในกรุงเทพมหานครต่อต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการ 
        กลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
        (n = 408) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

PVQ             PVQ2 0.824** 0.025 19.736 
PVQ             PVQ3 0.737** 0.027 17.099 
PVQ             PVQ4 0.731** 0.027 16.864 
PVQ             PVQ5 0.798** 0.029 18.108 
SVQ             SVQ1 0.688** 0.030 14.712 
SVQ             SVQ2 0.664** 0.032 14.224 
SVQ             SVQ3 0.679** 0.032 14.670 
SVQ             SVQ4 0.798** 0.028 18.628 
SVQ             SVQ5 0.647** 0.030 14.719 
SVQ             SVQ6 0.709** 0.032 16.287 
SVQ             SVQ7 0.646** 0.029 14.044 
SVQ             SVQ8 0.699** 0.027 15.922 
SVQ             SVQ9 0.633** 0.031 13.653 
SVQ             SVQ10 0.834** 0.029 19.972 
BETA    
TRS              SAT 0.476** 0.061 7.814 
TRS              WOM 0.120 0.116 1.038 
TRS              REV 0.127 0.105 1.208 
SAT             WOM 0.922** 0.127 7.250 
SAT             REV 1.026** 0.118 8.686 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
            สมการโครงสร้างหลังการปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะหโ์มเดลเชิงสาเหตุ 
            อิทธพิลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความ 

        พึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใชบ้ริการซ้ าของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่ง 
        ในกรุงเทพมหานครต่อต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการ 

          กลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
        (n = 408) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

GAMMA    
PVP              TRS 0.040 0.037 1.076 
PVP              SAT 0.189** 0.035 5.378 
PVQ              TRS 0.231** 0.054 4.251 
PVQ              SAT 0.184** 0.047 3.943 
SVQ              TRS 0.626** 0.061 10.204 

SVQ              SAT 0.201** 0.056 3.607 

หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ สัมประสิทธิ์เส้นทาง, 
* หมายถึง นัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
** หมายถึง นยัส าคัญทางสถติิที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
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ภาพที่ 4.24: อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ  
      Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
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Chi-square=368.965,  df=351, p-value = 0.245, RMESA=0.011, GFI=0.954, AGFI=0.904 
 

จากตารางที่  4.11และภาพที่4.24  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างที่
ปรับใหม่ (Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังท าการปรับโมเดล 317 ครั้ง 
แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลักที่ว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลนืกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้งนี้

พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 368.965 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 351 ค่า p–

value มีค่าเทา่กับ 0.245  ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควร์สัมพัท (2/df) มีค่า
เท่ากับ 1.051  ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.954  ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 
0.904 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.011 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่ 
(Modified Model) แสดงอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า การรับรูด้้านคุณภาพ และการรับรู้
ด้านอารมณต์่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า
ของผู้ใช้บริการ Fitness First  น าเสนอเป็นสองส่วน คือ ส่วนขององค์ประกอบ ซึ่งประกอบไปด้วย 
(1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายนอก (LAMBDA-X) 
และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (LAMBDA-Y) 
และส่วนของโครงสร้าง ประกอบด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัว
แปรแฝงภายใน (GAMMA) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝง
ภายใน (BETA) ผลการวเิคราะห์ดูตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.24 
 1. ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบ โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่แสดง
องค์ประกอบที่มีอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพ และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อการไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

1.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัวแปร
แฝงภายนอก 
 จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายนอกด้านของคุณค่าที่
รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ราคาค่าบริการของ Fitness มี
ราคาที่สมเหตสุมผล (PVP1) ราคาค่าบริการของ Fitness มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2)  ราคา
ค่าบริการของ Fitness มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3)  ราคาค่าบริการของ Fitness 
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เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) ราคาค่าบริการของ Fitness มีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับ Fitness อื่น ๆ (PVP5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรการรับรู้ด้าน
ความคุ้มค่าได้มากที่สุดคือราคาค่าบริการของ Fitness มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ Fitness อื่น ๆ 
(PVP5) มีค่าสมัประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.923  รองลงมาคือ ราคาค่าบริการของ Fitness มีราคาที่
สมเหตุสมผล (PVP1) มีค่าสมัประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.880 ราคาค่าบริการของ Fitness มีราคาที่
เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.836 ราคาค่าบริการของ Fitness 
มีความคุ้มค่ากบัเงินที่จ่ายไป (PVP2)  มีค่าสมัประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.807 และน้อยที่สุดคือ ราคา
ค่าบริการของ Fitness  เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าสัมประสทิธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.594 รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.24 
 จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายนอกด้านคุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ (PVQ) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ Fitness ให้บริการด้วยคุณภาพที่เสมอ
ต้นเสมอปลาย (PVQ1) Fitness ให้บริการที่เป็นเลิศเหนอืกว่า Fitness อื่น ๆ (PVQ2) Fitness First 
ให้บริการด้วยคุณภาพเป็นไปตามมาตรฐานที่ได้รับการยอมรับ (PVQ3) Fitness ให้บริการด้วยความ
เป็นมืออาชีพ (PVQ4) การบรกิารของ  Fitness ได้รับความเช่ือถือมายาวนาน (PVQ5)  พบว่า ตัว
แปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรการรับรู้ด้านคุณภาพได้มากที่สุดคือ Fitness ให้บริการที่
เป็นเลิศเหนือกว่า Fitness อื่น ๆ (PVQ2)  มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.824 รองลงมาคือ การ
บริการของ  Fitness ได้รับความเช่ือถือมายาวนาน (PVQ5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.798 
Fitness ให้บรกิารด้วยคุณภาพเป็นไปตามมาตรฐานที่ได้รับการยอมรับ (PVQ3)  มีค่าสมัประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.737 Fitness ให้บริการด้วยความเป็นมืออาชีพ (PVQ4) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.731 และน้อยที่สุด คือ Fitness ให้บริการด้วยคุณภาพที่เสมอต้นเสมอปลาย (PVQ1) มีค่า
สัมประสิทธิ์เสน้ทางเท่ากับ 0.727 รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.24 
 จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายนอกด้านคุณภาพการ
ให้บริการ (SVQ) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ พนักงาน Fitness มีความน่าเชื่อถือ 
(SVQ1) พนักงาน Fitness สามารถพึ่งพาอาศัยได้ (SVQ2) พนักงาน Fitness ให้บริการด้วยความเต็ม
ใจ (SVQ3) พนักงาน Fitness มีความรู้ ความสามารถ และความช านาญในการให้บริการ (SVQ4) 
พนักงาน Fitness มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี (SVQ5) พนักงาน Fitness  ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว (SVQ6) 
พนักงาน Fitness ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ7) พนักงาน Fitness ยินดีรับฟังในสิ่งที่
ท่านร้องขอ (SVQ8) พนักงาน Fitness มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ9) 
พนักงาน Fitness มีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ (SVQ10) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัว
แปรด้านคุณภาพการให้บริการได้มากที่สุดคือ พนักงาน Fitness มีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ (SVQ10) มี
ค่าสัมประสิทธิเ์ส้นทางเท่ากับ 0.834 รองลงมาคือ พนักงาน Fitness มีความรู้ ความสามารถ และ
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ความช านาญในการให้บริการ (SVQ4)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.798 พนักงาน Fitness 
ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว (SVQ6) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.709 พนักงาน Fitness ยินดีรับ
ฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ8) มีค่าสมัประสทิธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.699  Fitness มีความนา่เช่ือถือ 
(SVQ1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.688 พนักงาน Fitness ให้บรกิารด้วยความเต็มใจ (SVQ3) 
มีค่าสัมประสทิธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.679 พนักงาน Fitness สามารถพึ่งพาอาศัยได้ (SVQ2) มีค่า
สัมประสิทธิ์เสน้ทางเท่ากับ 0.664 พนักงาน Fitness มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี(SVQ5) มีค่าสมัประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.647 พนักงาน Fitness ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ7) มีค่า
สัมประสิทธิ์เสน้ทางเท่ากับ 0.646  และน้อยที่สุด พนักงาน Fitness มีความเข้าใจถึงความต้องการ
ของท่านเป็นอย่างดี (SVQ9) มีค่าสัมประสทิธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.633 รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 
และภาพที่ 4.24  
   1.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปร
แฝงภายใน 
  จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในด้านความไว้เนื้อเชื่อ
ใจของลูกค้า (TRS) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ Fitness ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์
สุจริต (TRS1) ท่านให้ความไว้วางใจต่อ Fitness (TRS2) Fitness ด าเนินการในสิ่งที่ถกูต้อง
ตรงไปตรงมา (TRS3) ท่านใหค้วามไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อ Fitness (TRS4)  Fitness ให้บริการด้วยความ
ซื่อตรง และจรงิใจ (TRS5) ทา่นให้ความเชื่อถือต่อความซื่อสัตย์ของ Fitness (TRS6) พบว่า ตัวแปร
องค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าได้มากที่สุดคือ Fitness ให้บริการ
ด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRS5) มีค่าสมัประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.877  รองลงมาคือ ท่านให้
ความเช่ือถือต่อความซื่อสัตย์ของ Fitness (TRS6) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.874 Fitness 
First ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRS1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.862 ท่านให้
ความไว้วางใจต่อ Fitness (TRS2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.855 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจ
ได้ต่อ Fitness  (TRS4) มีค่าสัมประสิทธิ์เสน้ทางเท่ากับ 0.852 และน้อยที่สุด Fitness ด าเนินการใน
สิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา (TRS3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.841 รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 
และภาพที่ 4.24 
  จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในด้านความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ทา่นพึงพอใจต่อ
การให้บริการของพนักงาน Fitness (SAT2) ท่านพึงพอใจต่อราคาค่าบริการ Fitness (SAT3) ท่านพึง
พอใจต่ออุปกรณ์ของ Fitness (SAT4) โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริการของ Fitness First 
(SAT5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าได้มากที่สุดคือ 
ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน Fitness (SAT2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเทา่กับ 0.798 
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รองลงมาคือ โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริการของ Fitness (SAT5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.759 ท่านพึงพอใจต่อราคาค่าบริการ Fitness (SAT3)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.666  และนอ้ยที่สุด ท่านพึงพอใจต่ออุปกรณ์ของ Fitness (SAT4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.647 รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.24 
 จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในด้านการบอกต่อ (WOM) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านจะแนะน าครอบครัว 
มิตรสหาย เพือ่นร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มาใช้บริการจาก Fitness (WOM1) 
ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก Fitness ให้กับครอบครัวมิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือ
บุคคลอื่น ๆ ฟัง (WOM2) ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้
เลือกใช้บริการจาก Fitness (WOM3)  หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึง Fitness แง่ลบ ท่านยินดีจะ
ช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) พบว่า ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพือ่นร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ 
ให้มาใช้บริการจาก Fitness (WOM1) มีค่าสัมประสิทธิ์เสน้ทางเท่ากับ 0.824 รองลงมาคือ ท่านพูด
ถึงประสบการณ์ดี ๆ ทีไ่ด้รับจาก Fitness ให้กับครอบครัวมิตรสหาย เพือ่นร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ 
ฟัง (WOM2) มีค่าสัมประสทิธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.782 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้เลือกใช้บริการจาก Fitness (WOM3)  มีค่าสัมประสิทธิเ์ส้นทางเท่ากับ 
0.770 และน้อยที่สุด หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึง Fitness แง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้ต่างให้ 
(WOM4) มีค่าสัมประสิทธิ์เสน้ทางเท่ากับ 0.738 รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.24  
 จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในด้านการกลับมาใช้บรกิารซ้ าของลูกค้า (REV) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านจะ
กลับมาใช้บริการจากการ Fitness อีกครั้งถ้ามีโอกาส (REV1) หากท่านต้องใช้บริการ Fitness ครั้ง
ต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจาก Fitness First (REV2) ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจาก Fitness 
อีก ถึงแม้ว่าราคาค่าบริการจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ (REV3) ท่านมคีวามต้ังใจที่จะกลับมาใช้
บริการจาก  Fitness  อีกครั้งในอนาคต (REV4)  พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปร
การกลับมาใชบ้ริการซ้ าของลูกค้าได้มากทีสุ่ด คือ หากท่านต้องใช้บริการ Fitness ครั้งต่อไป ท่านจะ
เลือกใช้บริการจาก Fitness (REV2) มีค่าสมัประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.863 รองลงมาคือ ท่านจะ
กลับมาใช้บริการจากการ Fitness อีกครั้งถ้ามีโอกาส (REV1)  มีค่าสัมประสิทธิเ์ส้นทางเท่ากับ 0.852  
ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจาก  Fitness  อีกครั้งในอนาคต (REV4) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.764  และนอ้ยที่สุด ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจาก Fitness อีก ถงึแม้ว่าราคา
ค่าบริการจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ (REV3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.615 
 2. ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโครงสร้างโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่แสดง
องค์ประกอบที่มีอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพ และคุณภาพการ
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ให้บริการ ต่อการไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
   2.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปรแฝง
ภายใน 
   การน าเสนอข้อมูลในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก 
และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธิ์เสน้ทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ 
(SVQ) ต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ (TRS) มีค่ามากที่สุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.626 รองลงมา สัมประสิทธิ์
เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRS) มีค่า
เท่ากับ 0.231  สัมประสทิธิ์เสน้ทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ต่อความ
พึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.201 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่า (PVP)  ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.189  สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปร
อิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ)  ต่อความพึงพอใจ (SAT)  มีค่าเท่ากับ 0184 และน้อยทีสุ่ด 
สัมประสิทธิ์เสน้ทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) ต่อต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจ (TRS)  มีค่าเท่ากับ 0.040  รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.24 
   2.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝง
ภายใน 
 เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า 
สัมประสิทธิ์เสน้ทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ต่อการกลับมาใช้
บริการซ้ าของลูกค้า (REV) มีค่ามากสุดโดย มีค่าเท่ากับ 1.026 รองลงมาคือ สัมประสทิธิ์เส้นทาง
ระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ต่อการบอกต่อของลูกค้า (WOM) มีค่า
เท่ากับ 0.922 สัมประสิทธิ์เสน้ทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (TRS) ต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT)  มีค่าเท่ากับ 0.476  สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (TRS) ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า (REV) มีค่าเท่ากับ 0.127   
และน้อยที่สุดคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (TRS)  
ต่อการบอกต่อของลูกค้า (WOM) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.120 รายละเอียดดังตารางที่ 
4.11 และภาพที่ 4.24 
ตารางที่ 4.12: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู ้

และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการ
กลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
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หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect  
* หมายถึง นัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
** หมายถึง นยัส าคัญทางสถติิที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
 
4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลรวมคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการ ต่อการไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยน าเสนอค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิง
สาเหตุในแต่ละเส้นทางน ามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อตามล าดับดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการ 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.24 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาไม่ส่งผลต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น
ผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความความพึงพอใจผู้ใช้บริการ 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพที ่4.24 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความความพึงพอใจผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทาง

ตวัแปรผลลพัธ์

ตวัแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

0.040 0.040 0.189** 0.019 0.208** 0.187** 0.187** 0.208** 0.208**

(0.037) (0.037) (0.035) (0.018) (0.040) (0.037) (0.037) (0.039) (0.039)

0.231** 0.231** 0.184** 0.109** 0.293** 0.243** 0.243** 0.272** 0.272**

(0.054) (0.054) (0.047) (0.028) (0.053) (0.046) (0.046) (0.050) (0.050)

0.626** 0.626** 0.201** 0.298** 0.499** 0.385** 0.385** 0.433** 0.433**

(0.061) (0.061) (0.056) (0.046) (0.057) (0.051) (0.051) (0.052) (0.054)

0.476** 0.476** -0.120 0.439** 0.319** -0.127 0.489** 0.362

(0.061) (0.061) (0.116) (0.091) (0.065) (0.105) (0.093) (0.060)

0.922** 0.922** 1.026** 1.026

(0.127) (0.127) (0.118) (0.118)

ตวัแปรแฝงภายใน

R²    0.837

χ²=368.965, df=351, χ²/df =1.050, p-value=0.245, GFI=0.954, AGFI=0.904 , RMSEA=0.011

0.709 0.880 0.667

TRS SAT WOM

ความเท่ียง            0.695        0.636     0.443     0.419     0.575     0.744    0.731    0.708    0.726    0.768   0.764    0.680      0.612      0.593      0.545     0.725    0.744   0.378   0.583

REV

ตวัแปรสงัเกตได ้  SVQ10     SAT2     SAT3     SAT4     SAT5     TRS1     TRS2    TRS3    TRS4    TRS5   TRS6    WOM1   WOM2    WOM3   WOM4   REV1    REV2   REV3   REV4    

REV

PVQ

TRS SAT WOM

PVP

SVQ

TRS

SAT

ตวัแปรสงัเกตได ้  PVP1     PVP2     PVP3     PVP4     PVP5     PVQ1     PVQ2     PVQ3     PVQ4     PVQ5    SVQ1    SVQ2    SVQ3    SVQ4    SVQ5    SVQ6    SVQ7  SVQ8   SVQ9

ความเท่ียง            0.775    0.651     0.698     0.353    0.852     0.529      0.679     0.544     0.534     0.636     0.473     0.441    0.462    0.637     0.419    0.502    0.418   0.488   0.401
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สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.189 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 3 คุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพที ่4.24 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคีา่สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.231 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้
  สมมติฐานที่ 4 คุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพที ่4.24 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.184  ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้
  สมมติฐานที่ 5 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้บรกิาร 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพที ่4.24 พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคีา่สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.626 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้
 สมมติฐานที ่6 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพที ่4.24 พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.476 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 7 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจผู้ใชบ้ริการ Fitness 
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพที ่4.24 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.609 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานที่ 8 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของFitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.24 ความไว้เนื้อเชื่อใจไม่ส่งผลต่อการบอกต่อ
ของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้นผลการวิจัยไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
 สมมติฐานที่ 9 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของ
ผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.24 ความไว้เนื้อเชื่อใจไม่ส่งผลต่อการกลับมา
ใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น
ผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้ใช้บริการ Fitness 
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพที ่4.24 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
บอกต่อของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตริะดับ .01 โดย
มีค่าสัมประสทิธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.922 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 11 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บรกิาร 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพที ่4.24 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 1.026 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว ้
  โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย TRS, SAT, WOM และ REV ได้ร้อยละ 
70.90, 88.00, 66.70 และ 83.70 ตามล าดับ 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.13: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 
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H1 คุณค่าที่รับรู้ดา้นราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บรกิาร Fitness 
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

H2 คุณค่าที่รับรู้ดา้นราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความความพึงพอใจผู้ใช้บริการ Fitness 
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

H3 คุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการ 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

H4 คุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Fitness 
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

H5 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บรกิาร Fitness 
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

H6 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Fitness แห่ง
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

H7 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

H8 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
บอกต่อของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

(ตารางมีต่อ) 
 
 
ตารางที่ 4.13 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบ
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สมมติฐาน 
H9 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ

กลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ Fitness 
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

H10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอก
ต่อของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

H11 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ Fitness 
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การน าเสนอในบทนี้มีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพื่อสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้
เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และท าความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 
ในประเด็นส าคัญ ๆ เพื่อให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่านี้ และในท้ายทีสุ่ดเป็นการ
เสนอแนะเกี่ยวกับเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของFitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร
ผู้วิจัยน าเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของตัวอย่าง 
 ตัวอย่างเป็นผู้ใช้บริการ Fitness Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 408 
คน ส่วนใหญ่เป็น (1) เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 42.89 (2) มีอายุ 21–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 64.71  (3) 
มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 84.31 (4) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 71.57 (5) มี
อาชีพพนักงาน/ลูกจ้าง บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 53.68 และ (6) มีรายได้ต่อเดือน 10,001–
30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 40.20 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเหน็ต่อการรับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) อยู่ในระดับ
ปานกลาง การรับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVQ) อยู่ในระดับสูง คุณภาพการให้บริการ (SVQ) อยู่ใน
ระดับสูง ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) อยู่ในระดับสูง ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ในระดับสูง การ
บอกต่อ (WOM) อยู่ในระดับปานกลาง และการกลับมาซื้อซ้ า (REV) อยู่ในระดับสูง 
 การสรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย  
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามล าดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี ้
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ที่
ประกอบด้วย ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ  
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครโดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.231 และ (2) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เสน้ทางเท่ากับ 0.626 
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 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ การรับรู้ด้านความ
คุ้มค่า การรับรูด้้านคุณภาพ คุณภาพการให้บริการ และความไว้เนื้อเช่ือใจ 
  ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครโดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.189 (2) การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครโดยมีค่าสัมประสิทธิเ์ส้นทางเท่ากับ 0.184 (3) คณุภาพการ
ให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.201 และ (4) 
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครโดยมีค่าสัมประสิทธิเ์ส้นทางเท่ากับ 0.476 
 วัตถุประสงค์ที่ 3 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
และความพึงพอใจ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอก
ต่อของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.922  
 วัตถุประสงค์ที่ 4 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ า อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ และความพึงพอใจ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาซื้อซ้ าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครโดยมีค่าสัมประสิทธิเ์ส้นทางเท่ากับ 
1.026 
 วัตถุประสงค์ที่ 5 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ 
และคุณภาพการให้บริการ ทีม่ีต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บรกิารซ้ าของ
ผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครที่พัฒนาจากแนวคิดทฤษฎ ีและผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์ 
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ และคุณภาพการให้บริการ ที่
มีต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บรกิารซ้ าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน

กรุงเทพมหานครมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี คา่ไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 
368.965ที่องศาอิสระ (df) 351 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.245 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ 

(2/df) 1.051 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เทา่กับ 0.954 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่
ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.904 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
(RMSEA) เท่ากับ 0.904 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย  
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ
คุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการที่มตี่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการ
กลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครผู้วิจัยน าเสนอการตีความ 
และประเมินขอ้ค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพื่ออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบ กับ
สมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุนทฤษฎีที่เกี่ยวข้องอย่างไร ผู้วิจัยน าเสนอการ
อภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปนี ้

คุณค่าที่รับรู้ดา้นราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความความพึงพอใจของ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเทา่กับ 0.265 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Low, Lee & Cheng (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ Lilien & Kotler 
(1983) กล่าวคือ หากราคาค่าบริการของ Fitness เมื่อเทียบกับ Fitness อื่น ๆ มีราคาค่าบริการที่
เหมาะสม จะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจต่อราคาค่าบริการหากราคาค่าบริการคุ้มกับเงินที่จ่าย
ไปจะท าให้ผู้ใชบ้ริการพึงพอใจต่อการให้บริการของ Fitness ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากผู้ใช้บริการ
รับรู้ถึงคุณค่าด้านราคาที่มากขึ้นแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดความพึงพอใจที่เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย 

คุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้บริการ 
Fitness First ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.344 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Alan & Kabadayi (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ 
Mattila (2001) กล่าวคือ หาก Fitness  มีคุณภาพที่ดี จะส่งผลให้ผู้ใชบ้ริการเกิดความเชื่อมั่นในเรื่อง
ความปลอดภัย ต่อการใช้บริการ Fitness และย่ิงคุณภาพของ Fitness มีความโดดเด่น และเสมอต้น
เสมอปลาย จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ Fitness ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หาก
ผู้ใช้บริการรับรู้ถึงคุณภาพที่เพิ่มมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพิ่มมากขึ้นตามไป
ด้วย  

คุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Fitness ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเทา่กับ 0.184ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Waseso (2013) เป็นไปตามทฤษฎขีอง Arneill & Devlin (2002) 
กล่าวคือ หาก Fitness มีคุณภาพที่ดีกว่า Fitness อื่น ๆ จะส่งผลท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจ
ต่อคุณภาพของ Fitness และย่ิงหากคุณภาพของเครื่องเล่นและอุปกรณต์่าง ๆ ของ Fitness มี
คุณภาพดี จะส่งผลให้ผู้ใช้บรกิารโดยรวมมีความพึงพอใจต่อร้าน Fitness ท าให้สามารถสรุปได้ว่า 
หากผู้ใช้บริการรับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพเพิ่มมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ
เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย 
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คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้บริการ Fitness First 
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.240 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย Kozikowski (2012) เป็นไปตามทฤษฎีของ Voon (2006) ที่กล่าวว่า หาก
พนักงานของ Fitness สามารถพึ่งพาได้ และให้บริการด้วยความเต็มใจ จะส่งผลใหผู้้ใชบ้ริการเกิด
ความไว้เนื้อเชื่อใจว่า Fitness ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ และยิ่งพนักงานของ Fitness 
ยินดรีับฟังสิ่งที่ผู้ใช้บริการร้องขอ ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว และมีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ จะส่งผลให้
ผู้ใช้บริการมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อความซื่อสัตย์ของ Fitness  ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากผู้ใช้บริการ
รับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการที่เพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้เกดิความไว้เนื้อเชื่อใจเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย 

คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Fitness ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเทา่กับ 0.223 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัย Patterson, Doucette, Urmie & McDonough (2013) เป็นไปตามทฤษฎี
ของ Tsai (2003) กล่าวคือ หากพนักงานของ Fitness First มีความสามารถในการใหบ้ริการได้ใน
เวลาที่รวดเร็ว และว่องไว จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของ Fitness  และ
ยิ่งพนักงานของ Fitness ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน และทีส่ าคัญยินดีรับฟังในสิ่งที่
ผู้ใช้บริการร้องขอ จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อพนักงานของ Fitness เพิ่มมากขึ้น ท าให้
สามารถสรุปได้ว่า หากผู้ใช้บริการรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการที่มากขึน้แล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดความ
พึงพอใจเพิ่มขึ้นตามไปด้วย 

ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจผู้ใชบ้ริการ Fitness First ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเทา่กับ 1.041 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lindahl (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Bryk & Schneider (2002) 
กล่าวคือ หากผู้ใช้บริการให้ความไว้เนื้อเช่ือใจต่อ Fitness จะส่งผลให้ผูใ้ช้บริการมีความพึงพอใจต่อ
พนักงานของร้าน Fitness และย่ิง Fitness  ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ จะส่งผลให้
ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของ Fitness ท าใหส้ามารถสรุปได้ว่า หากผู้ใช้บริการมี
ความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพิ่มมากขึ้น จะส่งผลท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจมากขึ้นตามไปด้วย  
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้ใช้บริการ Fitness  ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเทา่กับ 0.295 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mei-Lien (2011) เป็นไปตามทฤษฎีของ Ball, Coelho & Machás 
(2004) กล่าวคือ กล่าวคือ หากผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ และพึงพอใจต่อราคาค่าบริการ การ
ให้บริการของพนักงาน และพึงพอใจต่ออุปกรณ์ของ Fitness ท าให้ผู้ใชบ้ริการเกิดความประทับใจต่อ 
Fitness จะท าให้ลูกค้าพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ และมีการแนะน าบอกต่อให้กับครอบครัว มิตร
สหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ใหม้าใช้บริการจาก Fitness และถ้าผู้ใช้บริการพึงพอใจต่อ 
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Fitness แล้วจะส่งผลใหผู้้ใชบ้ริการยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้เมื่อมีคนพูดถึง Fitness ในแง่ลบ ท าให้
สามารถสรุปได้ว่า หากผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจที่เพิ่มมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลท าให้เกดิการบอกต่อ
ที่เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บรกิาร Fitness First 
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.519 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kozikowski (2012) เป็นไปตามทฤษฎีของ Matzler, Renzl & 
Rothenberge (2006) กล่าวคือ หากผู้ใชบ้ริการเกิดความประทับใจ และพึงพอใจต่อราคาค่าบริการ 
การให้บริการของพนักงาน และพึงพอใจต่ออุปกรณ์ของ Fitness ท าใหผู้้บริโภคเกิดความประทับใจ
ต่อ Fitness ท าให้ประสงค์ทีจ่ะกลับมาใช้บริการซ้ า แม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ และเมือ่
ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจต่อ Fitness แล้วแล้ว ท าใหม้ีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการจาก Fitness 
อีกครั้งในอนาคต ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจที่เพิ่มมากขึน้แล้วก็จะ
ส่งผลท าให้เกิดการกลับมาใชบ้ริการซ้ าที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้ 
 จากผลการวิจยัผู้วิจัยเสนอแนะให้กับ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครส่งเสริมและ
มุ่งเน้นการรับรู้ด้านความคุ้มค่า การรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ เพ่ือก่อให้เกิดความ
ไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ อันน าไปสู่การบอกต่อ และการกลับมาใช้บรกิารซ้ ามากขึ้นของผูใ้ช้บริการ
ของ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 ผู้วิจัยเสนอให้ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครควรมุ่งเน้นคุณภาพการให้บริการ 
โดยมีการจัดฝึกอบรมพนักงานให้บริการด้วยความจริงใจ มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ใช้บริการ รวมไปถึง
มีความเข้าใจถึงความต้องการของผู้ใช้บริการ ดังนั้น จึงควรมีการก าหนดมาตรฐานการให้บริการของ 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครตั้งแต่การคัดเลือกพนักงานตลอดจนถึงการฝึกอบรม ทั้งทางด้าน
กิริยา วาจา และการเอาใจใส่ผู้ใช้บริการในด้านการให้บริการด้วยความเต็มใจ และจริงใจ 
 5.3.2 ผู้วิจัยเสนอให้ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มุ่งเน้นคุณค่าที่รับรู้ทางด้าน
คุณภาพให้เกิดกับผู้ใช้บริการ โดย Fitness ควรควบคุมคุณภาพการให้บริการให้มีความเสมอต้นเสมอ
ปลาย มีการจดัสรรอุปกรณก์ารเล่นที่มีคุณภาพ และจัดหาตารางการออกก าลังกายให้มีความ
หลากหลาย และแปลกใหม่อยู่เสมอ ดังนั้น จึงควรมีการก าหนดมาตรฐานการของ Fitness ตั้งแต่การ
คัดสรรบุคลากร และอุปกรณก์ารออกก าลังกายให้มีคุณภาพทั้งในด้านการให้บริการและด้านคุณภาพ
อยู่อย่างสม่ าเสมอ 
 5.3.3 ผู้วิจัยเสนอให้บริษัท Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครควรมุ่งเน้นคุณค่าที่รับรู้
ทางด้านราคา โดยการก าหนดราคาค่าบริการไม่ให้แพงจนเกินไป มีความเหมาะสมกับสภาวะ



99 

 

เศรษฐกิจในปจัจุบัน มุ่งเน้นทางด้านการให้บริการให้มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ก าหนดราคา
ค่าบริการของ Fitness ให้มีความเหมาะสม โดยมีการเปรียบเทียบราคากับคูแ่ข่งอยู่เสมอ 
  
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจยัครั้งต่อไป 
 เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้จ านวน 8 สมมติฐาน จาก 11 
สมมุติฐาน ดังนั้นผู้วิจัยจึงเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 

  5.4.1 ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการเกิดจากการรับรู้ด้านคุณค่า การรับรู้ด้านคุณภาพ 
และการให้บรกิารที่มีความโดดเด่นกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ ความจริงใจในการให้บริการของพนักงาน 
ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ จะส่งผลต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้
บริการซ้ า ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยเสนอว่าควรเพ่ิมตัวแปรด้านคุณค่าทางด้านอารมณ์ เพราะ
การที่ผู้ใช้บริการจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือการให้บริการนั้น ผู้บริโภคจะต้องใช้ความความรู้สึกทางด้าน
อารมณ์เข้ามาเกี่ยวข้องด้วย 

  5.4.2 การกลบัมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บรกิารเกิดจากการที่ผู้ใช้บริการมีความรู้สึกพึงพอใจ
ทั้งทางด้านราคา คุณภาพ และการให้บริการที่มีคุณภาพ สภาพแวดล้อมภายใน Fitness ที่อบอุ่น 
รวมไปถึงพนักงานที่มีการบริการที่ดี ส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกดิความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และมีความ
พึงพอใจ ดังนั้นเสนอแนะว่าผลงานวิจัยต่อไปควรจะศึกษาเรื่องความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
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ภาคผนวก ก 
รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 

 
รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 

1. ดร.สุภาพร  เพ่งพิศ   
ต าแหน่ง: อาจารย์ประจ า วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช 
        มงคลรัตนโกสินทร ์

2. ผศ.ดร.ชัชพงศ์ ตั้งมณี  
ต าแหน่ง: อาจารย์ประจ า สาขาธุรกิจและอาชีวศึกษา คณะครุศาสตร์    

       จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
3. ดร.ฉวีวรรณ ชูสนุก  

 ต าแหน่ง: อาจารย์ประจ า วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ มหาวิทยาลัย 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
แบบสอบงานวิจัยถาม  

เรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรูด้้านคุณภาพ และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อการไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามฉบับนี้ เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจยันี้จะน าไปใช้เป็นประโยชน์
ต่อการพัฒนาการบริการของ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครผู้วิจยัจึงใคร่ขอความร่วมมือจาก
ท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี ้เพื่อให้การศกึษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผล
สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยข้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามทั้งหมดถือ
เป็นความลับ ซึ่งจะน าเสนอผลการวิจัยในลักษณะโดยรวมเท่านั้น 
แบบสอบถามแบ่งอออกเป็น 7 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความคุ้มค่าที่รับรู้ด้านราคาของผู้ใช้บริการ Fitness Fitness 
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรูด้้านคุณภาพของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Fitness First ใน
กรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้เน้ือเชื่อใจของ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร
ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 
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ส่วนที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี ้

 
 
 
 
 
นายศรัณย์กร อัครนนท์จิรเมธ 

     นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ               
  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน      ในข้อค าถามทุกข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน
มากที่สุดเพียงค าตอบเดียว 
 
1. เพศ  

 ชาย          หญิง    
2. อายุ    

 น้อยกว่า 20 ปี    20-30 ปี   
 31-40 ปี     41-50 ปี     
 51-60 ปี     มากกว่า 60 ปี 

3. สถานภาพ 
  โสด     สมรส 
 หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู ่

4. อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา    ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน   ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย  
 อื่น ๆ โปรดระบุ................................... 

5. ระดับการศกึษา 
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.  
อนุปริญญา/ ปวส.    ปริญญาตร ี 
ปริญญาโท     ปริญญาเอก 

6. รายได้ต่อเดือน 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  10,001-30,000 บาท  
30,001-50,000 บาท   50,001-100,000 บาท  
มากกว่า 100,000 บาท 
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ส่วนที่ 2  ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคุ้มค่าที่รับรูด้้านราคาของผู้ใชบ้ริการ Fitness First 
ในกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง : ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความคุ้มค่าที่รับรู้ดา้นราคาของ มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท า
เครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมคีวามเหน็ว่า... 

ด้านคณุค่าที่รบัรู้ด้านราคา ระดับความ
คิดเห็น 

1. ราคาค่าบริการของ Fitness มีราคาที่สมเหตุสมผล 5 4 3 2 1 
2. ราคาค่าบริการของ Fitness  มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 5 4 3 2 1 
3. ราคาคา่บริการของ Fitness มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 5 4 3 2 1 
4. ราคาค่าบริการของ Fitness เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 5 4 3 2 1 
5. ราคาคา่บริการของ Fitness มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับFitness อื่น ๆ 5 4 3 2 1 

 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความรับรู้ด้านคุณภาพของผู้ใชบ้ริการ Fitness First  
ในกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง ท่านมีความคิดเห็นด้านความคุ้มค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครมากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมคีวามเหน็ว่า... 

ด้านคณุค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ ระดับความ
คิดเห็น 

1. Fitness ให้บริการด้วยคุณภาพที่เสมอต้นเสมอปลาย 5 4 3 2 1 
2. Fitness ให้บริการที่เป็นเลิศเหนือกว่า Fitness อื่น ๆ 5 4 3 2 1 
3. Fitness ให้บริการด้วยคุณภาพเป็นไปตามมาตรฐานที่ได้รับการยอมรับ 5 4 3 2 1 
4. Fitness ให้บริการด้วยความเป็นมืออาชีพ 5 4 3 2 1 
5. การบริการของ  Fitness ได้รับความเช่ือถือมายาวนาน 5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเหน็เกี่ยวกับคุณภาพการให้บรกิารของผู้ใช้บริการ 
Fitness First ในกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง : ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของ Fitness แห่ง
หนึ่งในกรุงเทพมหานครมากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความ
คิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมคีวามเหน็ว่า... 

ด้านคุณภาพการให้บริการ ระดับความ
คิดเห็น 

1. พนักงาน Fitness มีความน่าเชื่อถือ 5 4 3 2 1 
2. พนักงาน Fitness สามารถพึ่งพาอาศัยได้ 5 4 3 2 1 
3. พนักงาน Fitness ให้บริการด้วยความเต็มใจ 5 4 3 2 1 
4. พนักงาน Fitness  มีความรู้ ความสามารถ และความช านาญในการ
ให้บริการ 

5 4 3 2 1 

5. พนักงาน Fitness มีมนุษยสัมพันธ์ที่ด ี 5 4 3 2 1 
6. พนักงาน Fitness ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว 5 4 3 2 1 
7. พนักงาน Fitness ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 5 4 3 2 1 
8. พนักงาน Fitness  ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 5 4 3 2 1 
9. พนักงาน Fitness มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 5 4 3 2 1 
10. พนักงาน Fitness มีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที ่ 5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Fitness First ในกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง : ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อการใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร มากหรือนอ้ยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมคีวามเหน็ว่า... 

ด้านความพึงพอใจ ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์ Fitness  5 4 3 2 1 
2. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน Fitness  5 4 3 2 1 
3. ท่านพึงพอใจต่อราคาค่าบริการ Fitness  5 4 3 2 1 
4. ท่านพึงพอใจต่ออุปกรณ์ของ Fitness  5 4 3 2 1 
5. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริการของ Fitness  5 4 3 2 1 
 
ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจของผูใ้ช้บริการ Fitness First ใน
กรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง : ท่านมีความคิดเกี่ยวกับเรื่องความไว้เนื้อเชื้อใจต่อ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดใน
แต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมคีวามเหน็ว่า... 

ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ ระดับความ
คิดเห็น 

1. Fitness ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สจุริต 5 4 3 2 1 
2. ท่านให้ความไว้วางใจต่อ Fitness  5 4 3 2 1 
3. Fitness ด าเนินการในสิ่งทีถู่กต้องตรงไปตรงมา 5 4 3 2 1 
4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อ Fitness  5 4 3 2 1 
5. Fitness ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 5 4 3 2 1 
6. ท่านให้ความเช่ือถือต่อความซื่อสัตย์ของ Fitness  5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอ่ของผู้ใช้บริการ Fitness First ในกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง : ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครมากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมคีวามเหน็ว่า... 

ด้านการบอกต่อ ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพือ่นร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มาใช้
บริการจาก Fitness  

5 4 3 2 1 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก Fitness ให้กับครอบครัวมิตรสหาย 
เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟัง 

5 4 3 2 1 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพือ่นร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้
เลือกใช้บริการจาก Fitness  

5 4 3 2 1 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึง Fitness แง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้ต่างให้ 5 4 3 2 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ส่วนที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครค าชี้แจง : ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ 
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Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครมากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรง
กับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแตล่ะขอ้เพียงค าตอบเดียว 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมคีวามเหน็ว่า... 

ด้านการกลับมาใช้บริการซ้ า ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท่านจะกลับมาใช้บริการจากการ Fitness อีกครั้งถ้ามีโอกาส 5 4 3 2 1 
2. หากท่านต้องใช้บริการ Fitness ครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจาก 

Fitness  
5 4 3 2 1 

3. ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจาก Fitness อีก ถึงแม้วา่ราคาค่าบริการจะ
สูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ    

5 4 3 2 1 

4. ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจาก  Fitness  อีกครั้งในอนาคต 5 4 3 2 1 
 

** ขอขอบคุณท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
แบบฟอร์มการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
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เรื่อง  ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของ  
       เครื่องมือวิจัย 
เรียน  ท่านผูท้รงคุณวุฒิที่เคารพ 

ด้วยกระผม นายศรัณย์กร อคัรนนท์จิรเมธ นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ก าลังท าวิจัยหัวข้อเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการที่มี
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของFitness แห่งหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร 

เครื่องมือวิจัยเป็นส่วนที่ส าคญัมากในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี 
กระผมจึงอยากใคร่ขอความอนุเคราะห์มายังท่านผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา
ของเครื่องมือวิจัย ซึ่งกระผมขอรบกวนเวลาของท่านประมาณ 15 นาท ีการท าวิจัยในครั้งนี้จะไม่
สามารถส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนับสนุน และความอนุเคราะห์จาก
ท่านผู้ทรงคุณวุฒ ิ

กระผมขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และอนุเคราะห์ของท่านในครั้งนี้ กรณีที่
ท่าน มีข้อสงสยั หรือข้อค าถามเกี่ยวกับเครื่องมือวิจัย ท่านสามารถติดต่อมายังกระผมได้ที่อีเมล์ 
mr.sarankorn@gmail.com หรือที่โทรศพัท์มือถือหมายเลข 089 8959461 
 
 

      ด้วยความเคารพอย่างสูง 
                                                              (ศรัณย์กร อัครนนท์จิรเมธ)           
                  นักศึกษาปริญญาโทคณะบริหารธุรกิจ 

             มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
 เรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึง
พอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหานี้ประกอบด้วย 6 ส่วน  
1. แบบประเมินด้านการรับรู้ด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าทีร่บัรู้ด้านคุณภาพ ของ Fitness 
แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร2. แบบประเมิณด้านคุณภาพการให้บริการของ Fitness First ใน
กรุงเทพมหานคร 
3. แบบประเมินด้านความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
4. แบบประเมินด้านความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
5. แบบประเมินด้านการบอกต่อของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
6. แบบประเมินด้านการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีการและขั้นตอนการประเมิน 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงปฏิบัติการ และข้อค าถามให้ผู้เชี่ยวชาญ
หรือผู้ทรงคุณวฒุิที่เกี่ยวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการพจิารณาดัชนีที่ใช้แสดงค่า
ความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item-Objective 
Congruence index-- IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน 0 ถา้ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนยิามของตัวแปรที่ก าหนด  
 
 
 
 
 
 
ส่วนที่ 1 แบบประเมนิด้านขอ้มูลเกี่ยวกับคณุค่าที่รับรู้ 

1.1 คุณค่าที่รบัรู้ ด้านราคา (Perceived value: Price) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครเนื่องจากการรับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น ระยะ
ยาว และมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
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ท่านมีความเห็นว่า… 
ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมนิ 

(1) (0) (-1) 
1 ราคาค่าบริการของ Fitness มีราคาที่สมเหตุสมผล    

2 ราคาค่าบริการของ Fitness มีความคุ้มค่ากบัเงินที่จ่ายไป    
3 ราคาคา่บริการของ Fitness มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป    
4 ราคาค่าบริการของ Fitness  เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน    
5 ราคาคา่บริการของ Fitness First มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ

Fitness อื่น ๆ 
   

 
1.2 คุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ (Perceived value: Quality) หมายถงึ ประโยชน์ที่ได้รับ

จากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของพนักงาน และคุณภาพการให้บริการของ 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมนิ 

(1) (0) (-1) 
1 Fitness ให้บรกิารด้วยคุณภาพที่เสมอต้นเสมอปลาย    

2 Fitness ให้บรกิารที่เป็นเลิศเหนือกว่า Fitness อื่น ๆ    
3 Fitness ให้บรกิารด้วยคุณภาพเป็นไปตามมาตรฐานที่ได้รับการยอมรับ    
4 Fitness ให้บรกิารด้วยความเป็นมืออาชีพ    

5 การบริการของ  Fitness ได้รับความเช่ือถือมายาวนาน    
 
 

1.3 คุณภาพในการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความ
คาดหวังของลูกค้า และการรบัรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากที่ได้รับบริการ Fitness First 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมนิ 

(1) (0) (-1) 
1 พนักงาน Fitness  มีความน่าเชื่อถือ    
2 พนักงาน Fitness สามารถพึง่พาอาศัยได้    
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3 พนักงาน Fitness ให้บริการด้วยความเต็มใจ    
4 พนักงาน Fitness  มีความรู้ ความสามารถ และความช านาญในการ

ให้บริการ 
   

5 พนักงาน Fitness  มีมนุษยสัมพันธ์ที่ด ี    
6 พนักงาน Fitness ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว    
7 พนักงาน Fitness ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน    
8 พนักงาน Fitness ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ    
9 พนักงาน Fitness มีความเขา้ใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี    
10 พนักงาน Fitness มีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่    

 
ส่วนที่ 2 แบบประเมนิด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้า
ว่าบริการ  Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครที่ให้บริการแล้วก่อให้เกดิความพึงพอใจ 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมนิ 

(1) (0) (-1) 

1 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์ 
Fitness  

   

2 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน Fitness    

3 ท่านพึงพอใจต่อราคาค่าบริการ Fitness     

4 ท่านพึงพอใจต่ออุปกรณ์ของ Fitness     

5 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริการของ Fitness     

ความไว้เนื้อเชือ่ใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคมีความเช่ือถือ และไว้วางใจต่อความ
ซื่อสัตย์ของ Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมนิ 

(1) (0) (-1) 
1 Fitness ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจรติ    

2 ท่านให้ความไว้วางใจต่อ Fitness     
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3 Fitness ด าเนินการในสิ่งที่ถกูต้องตรงไปตรงมา    
4 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อ Fitness     
5 Fitness ให้บรกิารด้วยความซื่อตรง และจรงิใจ    
6 ท่านให้ความเชื่อถือต่อความซื่อสัตย์ของ Fitness     

 
ส่วนที่ 3 แบบประเมนิด้านการบอกต่อ 
 

การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานครแสดงออกโดยการแนะน า 
ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอื่น ๆ ใหม้าใช้บริการที ่Fitness ท่านมีความเห็นว่า… 
ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมนิ 

(1) (0) (-1) 
1 ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ 

ให้มาใช้บริการจาก Fitness  
   

2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก Fitness ให้กับครอบครัวมิตร
สหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟัง 

   

3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ 
ให้เลือกใช้บริการจาก Fitness  

   

4 หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พดูถึง Fitness แง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้
ต่างให้ 

   

 
 

การกลับมาใชบ้ริการซ้ า (Revisit) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้า หรือบริการจากผู้ขาย 
หรือผู้ให้บริการ และได้กระท าการซ้ าอีกครั้งหน่ึงหลังจากใช้บริการไปแล้ว  
ท่านมีความเห็นว่า… 
ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมนิ 

(1) (0) (-1) 
1 ท่านจะกลับมาใช้บริการจากการ Fitness อีกครั้งถ้ามีโอกาส    

2 หากท่านต้องใช้บริการ Fitness ครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจาก 
Fitness  
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3 ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจาก Fitness อีก ถึงแม้ว่าราคาค่าบริการ
จะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ    

   

4 ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจาก  Fitness  อีกครั้งในอนาคต    
 
 
 
 

ผู้ทรงคุณวุฒ ิ
 

(                   )
                                        ต าแหน่ง:   

____________________________ 
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ภาคผนวก ง 
ผลการประเมนิความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 

 
    ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)  

              คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived value: Price) 
ข้อค าถาม ดร.สุถาพร  

เพ่งพิศ 
ผศ.ดร.ชัช
พงศ์ ตั้งมณ ี

ดร.ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

รวม ค่าเฉลี่ย ผล
ประเมิน 

1.  ราคาค่าบริการของ Fitness  มีราคาที่
สมเหตุสมผล 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ราคาค่าบริการของ Fitness มีความ
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ราคาคา่บริการของ Fitness มีราคาที่
เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ราคาค่าบริการของ Fitness เป็นไป
ตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจบุัน 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

5. ราคาคา่บริการของ Fitness มีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับFitness อื่น ๆ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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ผลการประเมนิความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)  
             คุณค่าที่รับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived value: Quality) 

ข้อค าถาม ดร.สุถาพร  
เพ่งพิศ 

ผศ.ดร. 
ชัชพงศ์ ตั้งมณี 

ดร.ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

รวม ค่าเฉลี่ย ผล
ประเมิน 

1. Fitness ให้บรกิารด้วยคุณภาพที่เสมอ
ต้นเสมอปลาย 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. Fitness ให้บรกิารที่เป็นเลิศเหนือกว่า 
Fitness อื่น ๆ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3.  Fitness ให้บริการด้วยคุณภาพเป็นไป
ตามมาตรฐานที่ได้รับการยอมรับ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. Fitness ให้บรกิารด้วยความเป็นมือ
อาชีพ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. การบริการของ  Fitness ได้รับความ
เชื่อถือมายาวนาน 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

 
 
 
 

    ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
    คุณภาพในการให้บริการ (Service Quality) 

ข้อค าถาม ดร.สุถาพร  
เพ่งพิศ 

ผศ.ดร. 
ชัชพงศ์ ตั้งมณี 

ดร.ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

รวม ค่าเฉลี่ย ผล
ประเมิน 

1. พนักงาน Fitness มีความน่าเชื่อถือ 1 1 1 3 1 ผ่าน 
2. พนักงาน Fitness สามารถพึง่พา

อาศัยได้ 
1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

3.  พนักงาน Fitness ให้บริการด้วยความ
เต็มใจ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

4. พนักงาน Fitness  มีความรู้ 
ความสามารถ และความช านาญ 

    ในการให้บริการ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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5. พนักงาน Fitness มีมนุษยสัมพันธ์ที่ด ี 1 1 1 3 1 ผ่าน 
6. พนักงาน Fitness ให้บริการที่รวดเร็ว 

ว่องไว 
1 1 1 3 1 ผ่าน 

7. พนักงาน Fitness ให้บริการด้วยความ
สุภาพ อ่อนโยน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

8. พนักงาน Fitness  ยินดีรับฟังในสิ่งที่
ท่านร้องขอ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

9. พนักงาน Fitness มีความเขา้ใจถึง
ความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

10. พนักงาน Fitness มีความซื่อสัตย์ต่อ
หน้าที่ 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

 
 

 
    ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
    แบบประเมินด้านความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 

ข้อค าถาม ดร.สุถาพร  
เพ่งพิศ 

ผศ.ดร. 
ชัชพงศ์ ตั้งมณี 

ดร.ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

รวม ค่าเฉลี่ย ผล
ประเมิน 

1. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของ
พนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์ 
Fitness  

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของ
พนักงาน Fitness  

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3.  ท่านพึงพอใจต่อราคาค่าบริการ 
Fitness  

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ท่านพึงพอใจต่ออุปกรณ์ของ Fitness  1 1 1 3 1 ผ่าน 
5. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อ

บริการของ Fitness 
1 1 1 3 1 ผ่าน 
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    ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
    แบบประเมินด้านความความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 

ข้อค าถาม ดร.สุถาพร  
เพ่งพิศ 

ผศ.ดร. 
ชัชพงศ์ ตั้งมณี 

ดร.ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

รวม ค่าเฉลี่ย ผล
ประเมิน 

1. Fitness ด าเนินธุรกิจด้วยความ
ซื่อสัตย์สุจริต 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

2. ท่านให้ความไว้วางใจต่อ Fitness  1 1 1 3 1 ผ่าน 
3.  Fitness ด าเนินการในสิ่งที่ถกูต้อง

ตรงไปตรงมา 
1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อ 
Fitness  

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. Fitness ให้บรกิารด้วยความซื่อตรง 
และจริงใจ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

6. ท่านให้ความเชื่อถือต่อความซื่อสัตย์
ของ Fitness  

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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    ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
    แบบประเมินด้านการบอกต่อ (Word of Mouth) 

ข้อค าถาม ดร.สุถาพร  
เพ่งพิศ 

ผศ.ดร. 
ชัชพงศ์ ตั้งมณี 

ดร.ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

รวม ค่าเฉลี่ย ผล
ประเมิน 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย 
เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มา
ใช้บริการจาก Fitness  

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ
จาก Fitness ให้กับครอบครัวมิตร
สหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ 
ฟัง 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3.  ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มติรสหาย 
เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้
เลือกใช้บริการจาก Fitness ถูกต้อง
ตรงไปตรงมา 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พดูถึง 
Fitness แง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้ต่าง
ให ้

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 
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    ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
    การกลับมาใช้บริการซ้ า (Revisit) 

ข้อค าถาม ดร.สุถาพร  
เพ่งพิศ 

ผศ.ดร. 
ชัชพงศ์ ตั้งมณี 

ดร.ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

รวม ค่าเฉลี่ย ผล
ประเมิน 

1. ท่านจะกลับมาใช้บริการจากการ 
Fitness อีกครั้งถ้ามีโอกาส 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. หากท่านต้องใช้บริการ Fitness ครั้ง
ต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจาก 
Fitness  

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3.  ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจาก 
Fitness  อีก ถึงแม้ว่าราคาค่าบริการ
จะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ    

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการ
จาก  Fitness  อีกครั้งในอนาคต 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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