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บทคัดย่อ 
การศึกษาการรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจฟิตเนสในประเทศไทยยังไม่หลากหลาย ในขณะที่ธุรกิจฟิตเนสเติบโตขึ้นอย่าง

ต่อเนื่องตามพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใส่ใจเรื่องสุขภาพมากขึ้น ท าให้เกิดการแข่งขันในธุรกิจฟิตเนสอย่างมาก การศึกษาคุณภาพการ
บริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าเป็นสิ่งจ าเป็น เพื่อให้เกิดความคุ้มค่าในการลงทุนแก่ผู้ประกอบการ ดังนั้นคณะผู้วิจัยจึงน าเสนอ
แบบจ าลองแนวคิดการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีในบริบทของฟิตเนสเซ็นเตอร์ ผ่านความพึงพอใจและ
การรับรู้คุณค่า บทความนีไ้ด้น าเสนอข้อเสนอเบื้องต้นในบริบทของฟิตเนสเซ็นเตอร์ อันประกอบด้วย คุณภาพการบริการจะส่งผลต่อความ
ภักดี คุณภาพการบริการจะส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้า การรับรู้คุณค่าของลูกค้าจะส่งผลต่อความภักดี คุณภาพการบริการจะ
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้าจะส่งผลต่อความภักดี และการรับรู้คุณค่าจะส่งผลต่อความพึงพอใจ และ
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต อาทิ การศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการนอกเหนือจากความพึงพอใจ การรับรู้คุณค่า และความ
ภักดี เช่น ความตั้งใจอุปถัมภ์ของลูกค้า การรักษาลูกค้า ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของลูกค้า 
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Abstract 
There is a scarcity of researches on service quality in fitness centers in Thailand despite the fact that there is a 

tendency to increase number of fitness centers according to consumers’ behaviors which are higher health conscious. This 
leads to have a high competition in fitness centers. As a result, a study of service quality affecting to loyalty in fitness centers 
is a necessary in order to create value for money to investors. Accordingly, a conceptual model is proposed which 
examines the influence of service quality on loyalty in fitness centers by having perceived value and satisfaction as mediate 
variables. Propositions of the model are presented in this article, including service quality influencing on loyalty, service 
quality influencing on perceived value, perceived value influencing on loyalty, service quality influencing on satisfaction, 
satisfaction influencing on loyalty and perceived value influencing on satisfaction. Moreover, research implications for future 
researches are proposed such as studying of effects of service quality besides satisfaction, perceived value and loyalty, such 
as re-patronage intention, customer retention and behavioral intention.  
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บทน า 
ปัจจุบันกระแสความนิยมในการดูแลสุขภาพของคนไทยมีมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง สินค้าอุปโภคบริโภคเพื่อสุขภาพ อาทิ 

เครื่องดื่มสมุนไพร ผักปลอดสารพิษ และยาสระผมสมนุไพร เป็นต้น กลับมาไดร้ับความนิยมอย่างแพร่หลาย โปรแกรมตรวจสุขภาพ
ได้รับความนิยมไม่เพียงแต่ผูสู้งอายุแต่คนวัยท างานก็ไดร้ับนิยมเช่นกัน ธุรกิจบริการเพื่อสุขภาพเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่ได้รับความนิยม
ในหมู่ผู้บริโภคที่สนใจสุขภาพของตนเอง อาทิ ธุรกิจสอนโยคะ ธุรกิจสปา และธุรกิจฟิตเนส เป็นต้น  

ส าหรับธุรกิจฟิตเนสในปัจจุบันได้รับการพัฒนาให้เป็นฟิตเนสเซ็นเตอร์ทั้งในระดับประเทศ และระดับท้องถิ่น อีกทั้ง
กระแสการออกก าลังกายของประชาชนคนไทยมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้มีผู้ประกอบการลงทุนประกอบธุรกิจฟิตเน
สจ านวนมาก ซึ่งในปี พ.ศ. 2559 คาดว่าตลาดฟิตเนสมมีูลค่าราว 9,000 ล้านบาท มีการเติบโต 9-10% โดยมีฟิตเนสที่จดทะเบียน
ราว 1,000 แห่ง และเป็นฟิตเนสที่มีแบรนด์ชั้นน า 4 แบรนด์ ได้แก่ ฟิตเนส เฟิรส์ท, เวอร์จิ้น แอ็คทีฟ, ทรูฟิตเนส และวี ฟิตเนส มี
สาขารวมกันกว่า 40 สาขา  ส่วนฟิตเนสทีเ่หลือ 900 แห่ง เป็นฟิตเนสของผู้ประกอบการท้องถิ่น (แอดมิน, 2559) เนื่องจากคนรุ่น
ใหม่มีแนวโน้มในการออกก าลังกายตามฟิตเนสเซ็นเตอร์มากขึ้น (กวีพล พันธุ์เพ็ง, 2558) ท าให้ผู้ประกอบการรายใหญ่พยายาม
ขยายสาขาไปต่างจังหวัดมากขึ้น ในขณะเดียวกันฟิตเนสเซ็นเตอร์ท้องถิ่นก็เพิ่มจ านวนขึ้นด้วยเช่นกัน และถึงแม้ว่าจะมีจ านวนฟิต
เนสเซ็นเตอร์มากขึ้น แต่ยังไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค (วีพี, 2560)  

อย่างไรก็ตามการบริหารจัดการธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์เป็นสิ่งที่มีความส าคัญมาก เนื่องจากมีต้นทุนต่าง ๆ  มากมาย อาทิเช่น 
ค่าเครื่องออกก าลังกาย สิ่งอ านวยความสะดวก ค่าสถานที่ เป็นต้น  และหากมีการบริหารจัดการที่ขาดประสิทธิภาพอาจก่อให้เกิดความ
เสียหายและท าให้ธุรกิจต้องปิดตัวไป (วีพี, 2560) โดยคณะผู้วิจัยเล็งเห็นว่าฟิตเนสเซ็นเตอร์ท้องถิ่นเป็นธุรกิจการบริการ และมุ่งเป้าการ
ท าธุรกิจไปยังความภักดีของลูกค้า และจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ความภักดีของลูกค้าอาจได้รับอิทธิพลจากการรับรู้คุณค่าและ
ความพึงพอใจ คณะผู้วิจัยจึงเห็นความส าคัญในการวิจัยเรื่อง คุณภาพการบริการของฟิตเนสเซ็นเตอร์ท้องถิ่นที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ผู้บริโภคในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลางของประเทศไทย โดยมีตัวแปรกลาง คือ การรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ อีกทั้งจาก
การทบทวนวรรณกรรมพบว่า ไม่ปรากฏการประยุกต์ใช้แบบจ าลองแนวคิดดังกล่าวกับฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทย คณะผู้วิจัยจึง
น าเสนอแบบจ าลองแนวคิดดังกล่าว เพื่อน าผลการวิจัยมาประยุกต์ใช้กับฟิตเนสเซ็นเตอร์ท้องถิ่น ซึ่งผู้ประกอบการส่วนใหญ่ คือ กลุ่ม
นักลงทุนในท้องถิ่น เพื่อสร้างความเข็มแข็งให้กับธุรกิจฟิตเนสท้องถิ่นต่อไป  

 

ฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านักวิจัยได้ให้ค านิยามของฟิตเนสเซ็นเตอร์ (Fitness center) ดังนี้ คือ ธานี ตะกรุดทอง 

(2546) กล่าวว่าฟิตเนสเซ็นเตอร์ คือ สถานประกอบการทางธุรกิจที่ให้บริการด้านกิจกรรมการออกก าลังกายหลากหลายชนิดให้แก่ผู้มา
ใช้บริการ ส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในย่านธุรกิจการค้าหรือที่พักอาศัย และเก็บค่าบริการเป็นรายวัน รายเดือน รายปี หรือตลอดปี ซึ่งมีบางส่วนที่
คล้ายกับค านิยามของอานันท์ เชิงชวโน (2550) ที่กล่าวว่าฟิตเนสเซ็นเตอร์ คือ สถานที่ให้บริการด้านการออกก าลังกายหลากหลาย
รูปแบบ ส าหรับลูกค้าหรือสมาชิกของฟิตเนสเซ็นเตอร์ โดยฟิตเนสเซ็นเตอร์มีอุปกรณ์ในการออกก าลังกายให้บริการแก่ลูกค้าหรือ
สมาชิกด้วย 

ส าหรับแนวโน้มการท าธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทยพบว่า มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องทั้งรายใหญ่และรายย่อย
ที่พยายามขยายสาขา เพื่อรองรับความต้องการของผู้บริโภคที่ใส่ใจกับสุขภาพของตนเองมากขึ้น และเพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด
มูลค่าโดยรวมที่ 9,000-10,000 บาท อีกทั้งตลาดธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์มีแนวโน้มขยายตัวเพิ่มขึ้น 9-10% ต่อปี (อังเคิล เคย์, 2561) 
และถึงแม้ว่าจะมีจ านวนฟิตเนสเซ็นเตอร์มากขึ้น แต่ยังไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค (วีพี, 2560)  

ทั้งนี้คณะผู้วิจัยได้ก าหนดค านิยามของฟิตเนสเซ็นเตอร์ส าหรับงานวิจัยช้ินนี้ดังนี้ ฟิตเนสเซ็นเตอร์ คือ สถาน
ประกอบการทางธุรกิจที่ให้บริการด้านกิจกรรมการออกก าลังกาย 
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คุณภาพการบริการ  
แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการถูกริเริ่มขึ้นโดย Parasuraman, Zeithaml and Berry ในปี 1985 ซึ่งคุณภาพการบริการตามที ่ 
Parasuraman et al. (1985) ได้กล่าวไว้เกิดจากการเปรียบเทียบผลที่ได้รับจากการบริการกับสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ ซึ่งการวัด

คุณภาพการบริการวัดได้ยากกว่าคุณภาพสินค้า ทั้งนี้ Parasuraman et al. (1985) ได้น าเสนอแนวทางการวัดคุณภาพการบริการ 10 ด้าน 
ประกอบด้วย ความเช่ือถือได้ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) สมรรถนะ (Competency) การเข้าถึง (Access) ความสุภาพ 
(Courtesy) การสื่อสาร (Communication) ความไว้วางใจ (Credibility) ความปลอดภัย (Security) ความเข้าใจ/ความรู้ (Understanding / 
Knowing) สิ่งที่จับต้องได้ (Tangibles)  และภายหลังในปี 1988 Parasuraman, Zeithaml and Berry ได้ปรับลดแนวทางการวัดคุณภาพการ
บริการเหลือเพียง 5 ด้าน ประกอบด้วย ความเช่ือถือได้ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความมั่นใจ (Assurance) การเอาใจใส่ 
(Empathy) และ สิ่งที่จับต้องได้ (Tangibles) ซึ่งสามารถสรุปค านิยามของการวัดคุณภาพการบริการแต่ละด้านของ Parasuraman et al. 
(1988) ได้ดังนี้  

ความเช่ือถือได้ หมายถึง ความสามารถในการให้การบริการตามที่ได้แจ้งกับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ และเช่ือถือได้  
การตอบสนอง  หมายถึง ความพร้อมในการให้การบริการ และการตอบสนองลูกค้าด้วยความเต็มใจ 
ความมั่นใจ หมายถึง การสร้างความไว้วางใจและความมั่นใจให้แก่ลูกค้า จากการที่พนักงานมีความรู้ ความสุภาพและมี

ความสามารถ  
การเอาใจใส่  หมายถึง ลูกค้าแต่ละรายได้รับความเอาใจใส่จากพนักงานผู้ให้บริการ 
สิ่งที่จับต้องได้ หมายถึง สิ่งต่างๆ  ที่อยู่ในพื้นที่ให้บริการที่สามารถมองเห็นและจับต้องได้ รวมถึงอุปกรณ์ต่างๆ  และพนักงาน 
แนวคิดคุณภาพการบริการได้ถูกน าไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจการบริการต่างๆ มากมาย อาทิ ร้านค้าปลีก (Dabholkar, 

Thorpe and Rentz, 1996), ซุปเปอร์มาเก็ต (Va´zquez, Rodrı́guez-Del Bosque, Dı́ az, and Ruiz, 2001) และธุรกิจเพื่อสุขภาพ 
(Lee, Lee and Kang, 2012) เป็นต้น อย่างไรก็ตามการศึกษาคุณภาพการบรกิารในธุรกิจฟิตเนสยังไมแ่พร่หลายนัก ดังนั้นคณะผู้วิจัย
จึงมีแนวคิดในการศึกษาคุณภาพการบริการของฟิตเนสท้องถิ่น ซึ่งเป็นธุรกิจที่เพิ่มจ านวนขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยใช้วัดคุณภาพการ
บริการแต่ละด้านของ Parasuraman et al. (1988) ดังที่กล่าวมาแล้ว  

ทั้งนี้คณะผู้วิจัยได้ก าหนดค านิยามของคุณภาพการบริการส าหรับงานวิจัยช้ินนี้ดังนี้ คุณภาพการบริการ (Service quality) 
หมายถึง คุณภาพที่ธุรกิจส่งมอบให้แก่ลูกค้าในแง่มุมของการบริการ ประกอบด้วย ความเช่ือถือได้ การตอบสนอง ความมั่นใจ การเอาใจใส่ 
และ สิ่งที่จับต้องได้  
การรับรู้คุณค่า 

Zeithaml (1988) กล่าวว่าการรับรู้คุณค่า คือ การประเมินภาพรวมของลูกค้าที่มีต่อคุณประโยชน์ของสินค้าบนพื้นฐานของ
การรับรู้ในสิ่งที่ได้รับและสิ่งที่เสียไป โดยสิ่งที่ได้รับอาจมีความหลากหลายในมุมมองของลูกค้า อาทิ ปริมาณ คุณภาพที่ดี และความ
สะดวก เป็นต้น และสิ่งที่เสียไปอาจมีความหลากหลายในมุมของลูกค้า อาทิ จ านวนเงินที่จ่ายไป เวลาที่สูญเสียไป และความพยายามใน
การซื้อ เป็นต้น อีกทั้ง Zeithaml (1988) ได้สรุปแนวคิดค าจ ากัดความของนักวิจัยรายอื่นได้เป็น 4 แนวคิด ประกอบด้วย คุณค่า คือ 
ราคาถูก  คุณค่า คือ สิ่งที่ต้องการในตัวสินค้า คุณค่า คือ คุณภาพที่ได้รับจากราคาสินค้าที่ลูกค้าจ่ายไป และคุณค่า คือ สิ่งที่ลูกค้า
ได้รับจากการสิ่งที่ลูกค้าสูญเสียไป ทั้งนี้การรับรู้คุณค่าสามารถเกิดขึ้นได้ในหลายขั้นตอนของกระบวนการซื้อ โดยสามารถเริ่มได้ตั้งแต่
ก่อนการซื้อ (Pre-purchase) (Woodruff, 1997 Cited in Sweeney and Soutar, 2001) ในปี 1994 Babin, Darden and Griffin ได้
กล่าวว่า คุณค่าจากการบริโภค สามารถจ าแนกได้ 2 ประเภท ได้แก่ คุณค่าที่ได้รับจากคุณประโยชน์ และคุณค่าจากความเพลิดเพลิน 
ทั้งนี้คุณค่าที่ได้รับจากคุณประโยชน์มีความเกี่ยวข้องกับคุณค่าจากการท างานของสินค้าหรือการบริการ ประสิทธิภาพ ความประหยัด 
และความเป็นเลิศ เป็นต้น และคุณค่าจากความเพลิดเพลินเป็นคุณค่าที่เกี่ยวกับการพักผ่อนหย่อนใจ ประสบการณ์ และความ
สนุกสนาน เป็นต้น ภายหลัง Sweeney and Soutar (2001) ได้จ าแนกแนวทางการวัดการรับรู้คุณค่า 4 ด้าน ประกอบด้วย การรับรู้
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คุณค่าด้านอารมณ์ การรับรู้คุณค่าด้านสังคม การรับรู้คุณค่าด้านการท างาน (ราคา/ความคุ้มค่า) และการรับรู้ด้านการท างาน (คุณภาพ
และประสิทธิภาพ) ซึ่งการวัดการรู้คุณค่าของ Sweeney and Soutar (2001) ได้ถูกน าไปประยุกต์ใช้มากมาย โดยแต่ละด้านมี
ความหมายดังนี้ คือ  

การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ หมายถึง คุณประโยชน์ทางความรู้สึกหรือสภาวะทางอารมณ์ที่ได้รับจากสินค้า  
การรับรู้คุณค่าด้านสังคม หมายถึง คุณประโยชน์ที่ได้รับจากความสามารถของสินค้าที่ส่งผลต่อตัวตนของผู้บริโภค (Social 

self-concept)  
การรับรู้คุณค่าด้านการท างาน (ราคา/ความคุ้มค่า) หมายถึง คุณประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าที่เกี่ยวกับการลดต้นทุนทั้งใน

ระยะสั้นและระยะยาว 
การรับรู้คุณค่าด้านการท างาน (คุณภาพและประสิทธิภาพ) หมายถึง คุณประโยชน์ที่ได้รับจากการรับรู้คุณภาพและ

ประสิทธิภาพที่คาดหวังจากสินค้า  
จากการทบทวนวรรณพบว่ามีนักวิจัยได้ใช้มาตรวัดการรับรู้คุณค่าที่เหมือนและแตกต่างกันดังนี้ Silcox and Soutar (2009) 

ศึกษาความตั้งใจของผู้อุปถัมภ์ที่มีต่อสถานพักผ่อนหย่อนใจในออสเตรเลีย โดยใช้การวัด 4 ด้าน ในการวัดการรับรู้คุณค่า ดังนี้ คือ การ
รับรู้คุณค่าทางด้านราคา การรับรู้คุณค่าด้านการท างาน การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ และการรับรู้คุณค่าด้านสังคม โดยประยุกต์มาจาก 
PERVAL scale ของ Sweeney and Soutar (2001) ซึ่งมีบ้างด้านที่คล้ายกับ Floh, Zauner, Koller and Rusch (2014) ที่ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าและความตั้งใจภักดีของลูกค้าของธุรกิจการสื่อสารและการเงินในประเทศออสเตรีย โดยใช้การวัดการรู้
คุณค่า 4 ด้าน ดังนี้คือ การรับรู้ด้านการท างาน การรับรู้ด้านเศรษฐกิจ การรับรู้ด้านสังคม และการรับรู้ด้านอารมณ์ รวมทั้ง Senić and 
Marinković (2014) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่า ความภักดีเชิงทัศนคติ และความตั้งใจแสดงพฤติกรรม ของธุรกิจการสื่อสารใน
เซอร์เบีย และใช้คุณค่าทางอารมณ์ และคุณค่าทางสังคมที่ส่งผลต่อความภักดีเชิงทัศนคติ คุณค่าด้านการท างาน และคุณค่าด้านการเงิน  

Trasorras, Weinstein and Abratt (2009) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่า ความพึงพอใจ ความภักดี และการรักษาลูกค้า
ของธุรกิจบริการในสหรัฐอเมริกา โดยใช้คุณภาพ การบริการ ราคา และภาพลักษณ์ในการวัดการรับรูคุณค่า 

Chen and Hu (2010) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณประโยชน์ท่ีเป็นเหตุเป็นผล การรับรู้คุณค่า และความภักดีของลูกค้า 
โดยใช้การรับรู้คุณค่าทางสัญลักษณ์ และการรับรู้คุณค่าทางการท างาน เป็นตัววัดการรับรู้คุณค่า  

Howat and Assaker (2013) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของลูกค้า และ
ความภักดีของลูกค้าของศูนย์กีฬาทางน้ ากลางแจ้งในประเทศออสเตรเลีย ใช้ความคุ้มค่าต่อเงินที่จ่ายในการวัดการรับรู้คุณค่า  

Mencarelli and Lombart (2017) ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ าในบริบทของร้านค้าปลีกใน
ประเทศฝรั่งเศส โดยใช้คุณค่าด้านความเพลิดเพลิน และคุณค่าด้านคุณประโยชน์ในการวัดการรับรู้คุณค่า 

Londoño, Prado and Salazar (2017) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า ความตั้งใจในการ
จ่ายเงิน และความพึงพอใจ ของธุรกิจโรงภาพยนตร์ในประเทศโคลัมเบีย โดยใช้การวัดการรู้คุณค่า 3 ด้าน ดังนี้คือ สิ่งที่ได้รับมีความ
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป สิ่งที่ได้รับมีความคุ้มค่ากับเวลาและความพยายามที่เสียไป และการลงทุนทั้งเงินและเวลาที่ดี  

คณะผู้วิจัยไดก้ าหนดค านิยามของการรับรู้คุณคา่ตามที ่Zeithaml (1988) กล่าวไว้ คือ การประเมินภาพรวมของลูกค้าที่
มีต่อคุณประโยชน์ของสินคา้บนพื้นฐานของการรบัรู้ในสิ่งที่ได้รบัและสิ่งที่เสียไป และใช้การวัดการรับรู้คุณค่า 4 ด้าน ประกอบด้วย 
ด้านอารมณ์ ด้านสังคม ด้านราคา และด้านการท างาน 
ความพึงพอใจ  

ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกของลูกค้าที่เกิดจากประสบการณ์ในการใช้บริการที่ได้รับจากองค์กร (Fornell, 1992, cited in 
Lee et al., 2012) ในขณะที่ Liat, Mansori and Huei (2014) กล่าวว่าความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกพึงใจที่เกิดจากประสบการณ์ของ
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ลูกค้าภายหลังที่ได้รับการบริการที่ตรงกับหรือมากกว่าที่ได้คาดหวังไว้ ซึ่งวัดได้จากความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของลูกค้าและ
ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ 

ถ้าลูกค้าเช่ือว่าประสิทธิภาพของการบริการมากกว่าที่ลูกค้าคาดหวังไว้ ลูกค้าจะได้รับการตอบสนองความพึงพอใจ หาก
การรับรู้ของลูกค้าที่มีตอ่ประสทิธิภาพของการบริการต่ ากว่าที่ลกูค้าคาดหวังไว้ ความรู้สึกด้านลบจะเกิดขึ้น (Allameh, Pool, Jaberi, 
Salehzadeh and Asadi, 2015) ซึ่งความพึงพอใจจะมีบทบาทส าคัญในการสร้างช่ือเสียงและภาพลักษณ์ขององค์กรผ่านการบอกปาก
ต่อปากของลูกค้า (Lee et al., 2012)  

ทั้งนี้นักวิจัยในอดีตได้วัดความพึงพอใจของลูกค้าที่เหมือนและแตกต่างกัน อาทิ 
Kim (2011) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการมุ่งเน้นการบรกิาร คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดี

ของลูกค้า ในธุรกิจร้านอาหารในเกาหลีใต้ โดยใช้มาตรวัดความพึงพอใจดังนี้ ความพึงพอใจในภาพรวม และสภาวะทางอารมณ์ 
Yu and Ramanathan (2012) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร ความพึงพอใจของ

ลูกค้า และความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของลูกค้า ของธุรกิจร้านค้าปลีกในประเทศจีน โดยใช้มาตรวัดความพึงพอใจดังนี้ ภาพรวมของ
ความพึงพอใจ ประสบการณ์ที่ได้รับ พึงพอใจกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า  

Seto -́Pamies (2012) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ และความไว้วางใจ และความภักดี ใน
ธุรกิจการท่องเที่ยวในสเปน โดยใช้การได้รับการบริการตามความคาดหวัง ความพึงพอใจกบัธุรกิจ และธุรกิจตอบสนองความต้องการ ใน
การวัดความพึงพอใจ 

Kuo, Chang, Cheng and Lai (2013) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ และความภักดี ของ
ธุรกิจการท่องเที่ยวในไต้หวัน โดยใช้ความพึงพอใจในภาพรวม ความประทับใจ อารมณ์ ความสนุกสนาน ในการวัดความพึงพอใจ 

Theodorakis, Howat, Ko and Avourdiadou (2014) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ คุณค่า ความพึง
พอใจ และความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของลูกค้า ในธุรกิจการกีฬาและฟิตเนสในกรีซ โดยใช้มาตรวัดโปรแกรมของศูนย์ ความสุข และ
การตัดสินใจที่ชาญฉลาด 

ทั้งนี้คณะผู้วิจัยได้ก าหนดค านิยามของความพึงพอใจส าหรับงานวิจัยช้ินนี้ดังนี้ ความพึงพอใจ (Satisfaction) คือ สิ่งที่
ลูกค้าตัดสินใจว่าผลติภัณฑห์รือการบริการตรงกับความคาดหวังหรอืต่ ากว่าความคาดหวัง และใช้ความพึงพอใจในภาพรวม ความรู้สึก
ที่ดี ประสบการณ์ที่ดี และความคาดหวัง ในการวัดความพึงพอใจของลูกค้า  
ความภักดี  

ความภักดี คือ โอกาสที่ลูกค้าจะซื้อสินค้าหรือการบริการซ้ าในอนาคต (Andreassen and Linderstad, 1997, cited in 
Lee et al., 2012) ในปี 1995 Jones and Sasser (Cited in Kim, 2011) กล่าวว่า ความภักดี คือ ความรู้สึกของการยึดติดหรือ
ความช่ืนชอบที่มีต่อบุคลากรของบริษัท ผลิตภัณฑ์ หรือการบริการ   

Liat et al. (2014) ได้กล่าวว่า ความภักดี คือ ความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือการบริการ Liat et al. (2014) ยัง
กล่าวต่อว่าลูกค้าที่มีความภักดีส่งผลต่อผลก าไร และความส าเร็จขององค์กรในภาพรวม ประกอบด้วย การซื้อซ้ า ซึ่งก่อให้เกิด
รายได้ต่อองค์กร ต้นทุนทางการตลาด การโฆษณา และการปฏิบัตกิารที่ลดลง และการกระจายข่าวสารและการแนะน าลูกค้ารายอื่น
ต่อไป  

จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตพบว่ามีนักวิจัยได้ใช้ค าที่บ่งบอกถึงความภักดีของลูกค้าที่แตกต่างกัน แต่มีนัย
ความหมายที่ใกลเ้คยีงกัน เช่น การซื้อซ้ า และความตั้งใจแสดงพฤตกิรรมของลูกค้า เป็นต้น คณะผู้วิจัยจึงได้รวบรวมแนวทางการวัด
ความภักดีจากงานวิจัยที่เกี่ยวกับธุรกิจบริการไว้ ดังนี้  
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Trasorras et al, (2009) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่า ความพึงพอใจ ความภักดี และการรักษาลูกค้าของธุรกิจ
บริการในสหรฐัอเมรกิา และใช้การวัดความภักดดีังนี้ คือ การพูดเชิงบวก การแนะน าต่อ การสนับสนุนผู้อื่นให้ใช้บริการ ความตั้งใจ
ใช้บริการในอนาคต และการเลือกเป็นรายแรก 

Chen and Hu (2010) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณประโยชน์ที่เป็นเหตุเป็นผล การรับรู้คุณค่า และความภักดีของ
ลูกค้า ในธุรกิจร้านกาแฟของประเทศออสเตรเลีย โดยใช้การบอกปากต่อปาก และการแนะน าต่อเป็นตัววัดความภักดี 

Chen and ‘Sunny’ Hu (2013) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ ผลประโยชน์ และความภักดีของลูกค้า
ของธุรกิจสายการบินในไต้หวัน โดยใช้มาตรวัดความภักดีดังนี้ การบอกปากต่อปาก ความผูกพัน และความยืดหยุ่นต่อราคา  

Liat et al. (2014) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร ความพึงพอใจของลูกค้า และความ
ภักดี ของธุรกิจโรงแรมในมาเลเชีย โดยใช้มาตรวัดความยืดหยุ่นต่อราคาต่ า ความตั้งใจอุปถัมภ์อย่างต่อเนื่อง การบอกปากต่อปาก  

Seto -́Pamies (2012) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ และความไว้วางใจ และความภักดี ใน
ธุรกิจการท่องเที่ยวในสเปน และใช้การวัดความภักดีดังนี้ คือ การพูดเชิงบวก การแนะน าต่อ การสนับสนุนผู้อื่นให้ใช้บริการ ความ
ตั้งใจใช้บริการในอนาคต และการเลือกเป็นรายแรก 

Kuo et al. (2013) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ และความภักดี ของธุรกิจการท่องเที่ยว
ในไต้หวัน ใช้การแนะน าต่อและความตั้งใจซื้อในอนาคต ในการวัดความภักดี 

Howat and Assaker (2013) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของลูกค้า และความ
ภักดีของลูกค้าของศูนย์กีฬาทางน้ ากลางแจ้งในประเทศออสเตรเลีย โดยใช้การแนะน า การพูดเชิงบวก และการสนับสนุนผู้อื่น ในการวัดความ
ภักดี 

Mencarelli and Lombart (2017) ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ าในบริบทของร้านค้าปลีก
ในประเทศฝรั่งเศส โดยใช้ความภักดีเชิงทัศนคติ และความภักดีเชิงพฤติกรรมในการวัดความภักดี 

ทั้งนี้คณะผู้วิจัยได้ก าหนดค านิยามของความภักดีส าหรับงานวิจัยช้ินนี้ดังนี้ ความภักดี (Loyalty) หมายถึง ความตั้งใจของ
ลูกค้าและพฤติกรรมของลูกค้าที่กลับมาร้านเดิมๆ เพื่อใช้บริการอย่างเป็นประจ า และใช้การบอกปากต่อปาก การบอกต่อ การซื้อซ้ า 
และการสนับสนุนให้ผู้อื่นมาใช้บริการในการวัดความภักดี 
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่า  

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า Silcox and Soutar (2009) พบว่า คุณภาพการบริการส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า 
สอดคล้องกับ Howat and Assaker (2013) ที่พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า ของลูกค้าของศูนย์กีฬาทาง
น้ ากลางแจ้งในประเทศออสเตรเลีย เช่นเดียวกับ Theodorakis et al. (2014) ที่พบว่า คุณภาพการบริการส่งผลต่อคุณค่าในธุรกิจการ
กีฬาและฟิตเนสในกรีซ อีกทั้ง Rasheed and Abadi (2014) พบว่า คุณภาพการบริการส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าในธุรกิจบริการของ
ประเทศมาเลเชีย ดังนั้นคณะผู้วิจัยจึงเสนอข้อเสนอเบื้องต้นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการตามแบบจ าลองแนวคิดในภาพที ่1 ดังนี ้

P1. คุณภาพการบริการจะส่งผลตอ่การรับรู้คณุค่าของลูกคา้ในบริบทของฟิตเนสเซ็นเตอร ์
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ภาพที ่1 แบบจ าลองแนวคิดคณุภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีในบริบทของฟิตเนสเซ็นเตอร์ของคณะผู้วิจยั 
 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าและความภักด ี
จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความภักดีในธุรกิจการสื่อสารและธุรกิจการเงิน Floh et al. (2014) 

และการรับรู้คุณค่าสง่ผลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของลูกค้าในธุรกิจการท่องเที่ยว รวมทั้ง Rasheed and Abadi (2014) พบว่า การ
รับรู้คุณค่าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ในธุรกิจบริการของประเทศมาเลเชีย อย่างไรก็ตาม Howat and Assaker (2013) พบว่า การ
รับรู้คุณค่าไม่ส่งผลต่อความภักดีในศูนย์กีฬาทางน้ า ดังนั้นคณะผู้วิจัยจึงเสนอข้อเสนอเบื้องต้นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการตาม
แบบจ าลองแนวคิดในภาพที ่1 ดังนี้ 

P2. การรับรู้คณุค่าของลูกค้าจะสง่ผลต่อความภักดีในบริบทของฟิตเนสเซ็นเตอร ์
 

ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความภักดี  
จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มีนักวิจัยหลายคนได้น าแนวคิดคุณภาพการบริการไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจ

บริการมากมาย ซึ่งผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจสายการบิน (Chen and 
‘Sunny’ Hu, 2013) รวมทั้ง (Liat et. al., 2014) พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลต่อความภักดขีองลูกค้า อย่างไร
ก็ตามงานวิจัยในอดีตพบว่าคุณภาพการบริการไม่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจร้านอาหาร (Kim, 2011) รวมทั้ง
คุณภาพการบริการของร้านค้าปลีกไม่ส่งผลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของลูกค้า (Yu and Ramanathan, 2012) 
คุณภาพการบริการไม่ส่งผลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของลูกค้าในธุรกิจฟิตเนส (Theodorakis et al., 2014) ดังนั้น
คณะผู้วิจัยจึงเสนอข้อเสนอเบื้องต้นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการตามแบบจ าลองแนวคิดในภาพที ่1 ดังนี ้

P3. คุณภาพการบริการจะส่งผลตอ่ความภักดีในบริบทของฟิตเนสเซ็นเตอร ์
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ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความพึงพอใจ  
จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าคุณภาพบริการเป็นลักษณะของการบริการที่ผู้ให้บริการจะต้องจัดไว้เพื่อให้บริการกับ

ผู้ใช้บริการ เพื่อให้ผู้ใช้บริการได้รับความพึงพอใจจากการใช้บริการ (จุฑารัตน์ เช้ือพรมธรรม, ธีรพงษ์ บุญรักษา และชลัช กลิ่นอุบล, 
2556) ทั้งนี้คุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจในหลากหลายธุรกิจอาทิ ธุรกิจเพื่อสุขภาพ (Lee et al., 2012), ธุรกิจ
ร้านอาหาร (Kim, 2011), ธุรกิจร้านค้าปลีก (Yu and Ramanathan, 2012), ธุรกิจฟิตเนส (Theodorakis et al., 2014), ธุรกิจโรงแรม 
(Liat et al., 2014) ดังนั้นคณะผู้วิจัยจึงเสนอข้อเสนอเบื้องต้นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการตามแบบจ าลองแนวคิดในภาพที ่1 ดังนี ้

P4. คุณภาพการบริการจะส่งผลตอ่ความพึงพอใจของลูกค้าในบริบทของฟิตเนสเซ็นเตอร ์
 

ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความภักดี  
จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงออกของลูกค้าในธุรกิจฟิตเนสของกรีซ 

(Theodorakis et al., 2014) ประกอบกับความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจร้านอาหาร (Kim, 2011) 
เช่นเดียวกับ Lee et al. (2012) ที่พบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพ 
และในปี 2014 Liat, et al. พบว่าความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมโรงแรมของมาเลเชีย 
นอกจากนี้ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงออกของลูกค้าในธุรกิจร้านค้าปลีก (Yu and Ramanathan, 2012) และความ
พึงพอใจส่งผลต่อความตั้งใจภักดีในอนาคตส าหรับธุรกิจบริการในอิสราเอล (Medler-Liraz and Yagil, 2013) ดังนั้นคณะผู้วิจัยจึง
เสนอข้อเสนอเบื้องต้นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการตามแบบจ าลองแนวคิดในภาพที่ 1 ดังนี ้

P5. ความพึงพอใจของลูกค้าจะส่งผลต่อความภักดีในบริบทของฟิตเนสเซ็นเตอร ์
 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ 
จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในสถานพักผ่อน (Silcox and 

Soutar, 2009) ธุรกิจกีฬาและฟิตเนส (Theodorakis et al., 2014) ธุรกิจการท่องเที่ยว (Chen and Chen, 2010) และ
ศูนย์กีฬาทางน้ า (Howat and Assaker, 2013) ดังนั้นคณะผู้วิจัยจึงเสนอข้อเสนอเบื้องต้นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการตาม
แบบจ าลองแนวคิดในภาพที่ 1 ดังนี ้

P6. การรับรู้คณุค่าจะส่งผลต่อความพึงพอใจในบริบทของฟิตเนสเซน็เตอร ์
 

ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และความภักดี ในบริบทของฟิตเนสเซ็นเตอร์  
จากการทบทวนวรรณกรรมของความสมัพันธ์ของตัวแปรที่ปรากฏในภาพที่ 1 อันประกอบด้วยคุณภาพการบริการ การรับรู้

คุณค่า ความพึงพอใจ และความภักดี พบว่า คุณภาพการบริการส่งผลต่อความภักดี จึงน ามาซึ่งข้อเสนอเบื้องต้น P3. คุณภาพการ
บริการจะส่งผลตอ่ความภักดีในบรบิทของฟิตเนสเซ็นเตอร์ อย่างไรก็ตามคุณภาพการบริการส่งผลทางอ้อมไปยังความภักดีโดยผ่านตัว
แปรกลาง คือ การรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ จึงน ามาซึ่งข้อเสนอเบื้องต้น P1. คุณภาพการบริการจะส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของ
ลูกค้าในบริบทของฟิตเนสเซ็นเตอร์ P2. การรับรู้คุณค่าของลูกค้าจะส่งผลต่อความภักดีในบริบทของฟิตเนสเซ็นเตอร์ P4. คุณภาพ
การบริการจะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในบริบทของฟิตเนสเซ็นเตอร์  และ P5. ความพึงพอใจของลูกค้าจะส่งผลต่อความภักดี
ในบริบทของฟิตเนสเซ็นเตอร์ ทั้งนี้จากการทบทวนวรรณกรรมยังพบว่า การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความพึงพอใจ จึงน ามาซึ่งข้อเสนอ
เบื้องต้น P6. การรับรู้คุณค่าจะส่งผลต่อความพึงพอใจในบริบทของฟิตเนสเซ็นเตอร์ ทั้งนี้คณะผู้วิจัยได้ประยุกต์ข้อเสนอเบื้องต้นกับ
บริบทของฟิตเนสเซ็นเตอร์ เนื่องจากฟิตเนสเซ็นเตอร์เป็นธุรกิจการบริการ จึงควรมุ่งเน้นไปที่คุณภาพการบริการเป็นส าคัญ ประกอบ
กับธุรกิจมีหนึ่งในเป้าหมายของการท าธุรกิจ คือ ความภักดีของลูกค้า จึงก่อให้เกิดเป็นแบบจ าลองแนวคิดตามที่ปรากฏในภาพที่ 1  

 
 
 



  Journal of Humanities and Social Sciences Thonburi University   116 

Vol 13 NO 3  September - December  2019 

ข้อเสนอแนะทางการวิจัย 
การศึกษาคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีในบริบทของฟิตเนสเซ็นเตอร์อาจมีปัจจัยอื่น ๆ นอกเหนือจากที่ระบุไว้ 

อาทิ ความปลอดภัย (Security) ความสุภาพของพนักงาน (Courtesy) และการเข้าถึงฟิตเนสเซน็เตอร์ (Access) เป็นต้น รวมทั้งตัวแปร
กลางอาจมีตัวแปรอื่นนอกเหนือจากความพึงพอใจ และการรับรู้คุณค่า อาทิ ความสนุกสนาน (Joyful) เป็นต้น ส าหรับความภักดีอาจ
ใช้ตัวแปรสังเกตอื่น ๆ อาทิ ความเต็มในในการซื้อ (Willing to buy) และการพูดเชิงบวก (Say positive words) เป็นต้น รวมทั้งอาจ
ท าการศึกษาตัวแปรอื่น ๆ นอกเหนือจากความภักดี อาทิเช่น ความตั้งใจอุปถัมภ์ของลูกค้า การรักษาลูกค้า และความตั้งใจแสดง
พฤติกรรมของลูกค้า เป็นต้น อีกทั้งคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีในบริบทของฟิตเนสเซ็นเตอร์กับกลุ่มเป้าหมายส าหรับ
ผู้สูงอายุเป็นอีกกลุ่มเป้าหมายหนึ่งที่ควรศึกษา เนื่องจากเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีจ านวนเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

 

บทสรุป 
แบบจ าลองแนวคิดคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีเป็นแบบจ าลองที่นักวิจัยน ามาประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลายโดย

ใช้ตัวแปรกลางที่แตกต่างกัน อาทิเช่น Chen and ‘Sunny’ Hu (2013) ใช้ผลประโยชน์ที่เกี่ยวข้อง (Relational benefits) เป็นตัว
แปรกลางของแบบจ าลองคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีในบริบทของธุรกิจสายการบิน และ Liat et al. (2014) ใช้ความพึง
พอใจของลูกค้า และภาพลักษณ์องค์กรเป็นตัวแปรกลางของแบบจ าลองคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในบริบท
ของธุรกิจโรงแรม ทั้งนี้ในอดีตมีนักวิจัยได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับความพึงพอใจ และพบว่าคุณภาพ
การบริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในธุรกิจต่าง ๆ อาทิเช่น ธุรกิจเพื่อสุขภาพ (Lee et al., 2012), ธุรกิจร้านอาหาร (Kim, 
2011), ธุรกิจร้านค้าปลีก (Yu and Ramanathan, 2012), ธุรกิจฟิตเนส (Theodorakis et al., 2014) และธุรกิจโรงแรม (Liat et al., 
2014) เป็นต้น ส าหรับความเช่ือมโยงระหว่างคุณภาพการบริการกับความภักดี มีนักวิจัยหลายคนได้ท าการศึกษาและผลของการศึกษามี
สองแนวทาง แนวทางแรก คุณภาพการบริการส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจสายการบิน (Chen and ‘Sunny’ Hu, 2013) รวมทั้ง 
(Liat et. al., 2014) พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า แนวทางที่สอง คุณภาพการบริการไม่ส่งผลต่อความ
ภักดีของลูกค้าในธุรกิจร้านอาหาร (Kim, 2011) รวมทั้งคุณภาพการบริการของร้านค้าปลีกไม่ส่งผลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของลูกค้า 
(Yu and Ramanathan, 2012) และคุณภาพการบริการไม่ส่งผลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของลูกค้าในธุรกิจฟิตเนส (Theodorakis et 
al., 2014) ส าหรับความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความภักดี พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงออกของลูกค้าใน
ธุรกิจฟิตเนสของกรีซ (Theodorakis et al., 2014) สอดคล้องกับความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจร้านอาหาร 
(Kim, 2011) อุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพ Lee et al. (2012) และอุตสาหกรรมโรงแรม (Liat et al., 2014) 

ส าหรับความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่า พบว่าคุณภาพการบริการส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าใน
หลากหลายบริบท อาทิเช่น สถานพักผ่อนหย่อนใจ Silcox and Soutar (2009) ศูนย์กีฬาทางน้ ากลางแจ้ง Howat and Assaker (2013) 
ธุรกิจการกีฬาและฟิตเนส Theodorakis et al. (2014) และธุรกิจบริการ Rasheed and Abadi (2014) เป็นต้น ในส่วนของความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้คุณค่าและความภักดี พบว่าการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความภักดีในหลากหลายบริบท อาทิเช่น ธุรกิจการสื่อสารและธุรกิจ
การเงิน (Floh et al., 2014) และธุรกิจบริการ (Rasheed and Abadi, 2014) เป็นต้น อย่างไรก็ตาม Howat and Assaker (2013) พบว่า 
การรับรู้คุณค่าไม่ส่งผลต่อความภักดีในศูนย์กีฬาทางน้ า และในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ พบว่า 
การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในหลากหลายบริบท อาทิเช่น สถานพักผ่อน (Silcox and Soutar, 2009) ธุรกิจกีฬาและ
ฟิตเนส (Theodorakis et al., 2014) ธุรกิจการท่องเที่ยว (Chen and Chen, 2010) และศูนย์กีฬาทางน้ า Howat and Assaker (2013) 

อย่างไรก็ตามแบบจ าลองแนวคิดคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีในบริบทของฟิตเนสเซ็นเตอร์ โดยมีตัวแปรกลาง 
คือ การรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจ ยังมีผู้วิจัยน ามาประยุกต์ใช้ไม่มากนัก ทั้งนี้แบบจ าลองแนวคิดในบทความนี้คงเป็นส่วนหนึ่ง
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ส าหรับการวิจัยคุณภาพการบริการที่มุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ และนักวิจัยสามารถน าไปประยุกต์เพื่อศึกษา
ในประเด็นอื่น ๆ  ที่กล่าวไว้ในข้อเสนอแนะทางการวิจัยต่อไป   
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