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บทคดัย่อ 
 

กำรวิจยัเร่ืองแบบจ ำลองเชิงสำเหตุในกำรสร้ำงควำมภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสใน
เขตกรุงเทพมหำนคร มีวตัถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษำอิทธิพลของปัจจยัเหตุท่ีมีผลต่อกำรสร้ำงควำม
ภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร (2) เพื่อศึกษำอิทธิพลของกำรสร้ำงควำม
ภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร (3) เพื่อพฒันำตวัแบบจ ำลองเชิงสำเหตุใน
กำรสร้ำงควำมภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร  งำนวิจยัคร้ังน้ีเป็นกำรวิจยั
แบบผสมผสำน (Mixed Methods) และมีกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถำม ประชำกรในกำร
วิจยัคร้ังน้ี คือ ผูใ้ชบ้ริกำรฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 400 รำย และวิเครำะห์ขอ้มูลโดย
ใชเ้ทคนิคกำรวิเครำะห์โมเดลสมกำรโครงสร้ำง (Structural Equation Modeling: SEM)  

ผลกำรวิจยัพบว่ำ ส่วนใหญ่เป็นเพศชำย มีอำยุ 30 - 39 ปี เป็นพนกังำนบริษทัเอกชนรำยได้
เฉล่ียต่อเดือน 30,001- 40,000 บำท มีกำรศึกษำระดบัปริญญำโท มำใชบ้ริกำรฟิตเนสในวนัธรรมดำ 
(จนัทร์ – ศุกร์) ในเวลำ 18.01 น.ขึ้นไป เป็นสมำชิก รำย 6 เดือน ค่ำใชจ่้ำยเฉล่ียโดยรวมคร้ังละ 301 – 
500 บำท มีประสบกำรณ์ 3 – 4 ปี 

ผลกำรทดสอบสมมุติฐำน พบว่ำ ปัจจยัดำ้นประสบกำรณ์ตรง ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร 
ดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำยมีอิทธิพลทำงตรงเชิงบวกต่อดำ้นกำรตระหนักรู้ในแบรนด์ 
ด้ำนควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ และด้ำนควำมภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส  นอกจำกน้ีพบว่ำ 
ปัจจยัดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด์และดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด์มีอิทธิพลทำงตรงเชิงบวกต่อ
ดำ้นควำมภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส ซ่ึงเป็นค่ำอิทธิพลท่ีมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 
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ABSTRACT 
 

The objective of this study were on 1)  to study the influence of factors influencing brand 
loyalty in the fitness business in Bangkok 2)  to study the influence of brand loyalty on fitness 
brands in Bangkok 3) to develop a causal model for brand loyalty in the fitness business in Bangkok. 
This research was used mixed methods analysis both in qualitative and quantitative methods.The 
questionnaire was used to collecting the data from persons using fitness services in Bangkok with 
400 samples. The data were analyzed by using structural equation model (SEM). 

The research found that most of the men are from 30 to 39 years old. Is a private company 
employee. Average monthly income 30,001- 40,000 Baht Master's degree and use the fitness service 
on weekdays (Monday - Friday) time at 06.01 PM. go to up and above for 6 months membership. 
The average cost is from 301 - 500 Baht, with experience 3 to 4 years. 

The hypothesis test found that Direct Experiences, Service Quality, Exercise Commitment, 
have significant direct effect to Brand Awareness, Brand Association and Brand Loyalty and have 
indirect effect by Brand Awareness and Brand Association have significant direct effect to Brand 
Loyalty which is a statistically significant influence on the level of .01. 

 



III 

 

 

กติติกรรมประกาศ 

 
วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี ส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยความกรุณาอย่างสูงจากท่านอาจารย ์ดร.นนทิพนัธุ์ 

ประยูรหงษ ์ซ่ึงเป็นอาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ท่ีกรุณาให้ค  าปรึกษาและค าแนะน า ตลอดจน ให้
ความช่วยเหลือในการแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ รวมถึงอ านวยความสะดวก เพื่อใหว้ิทยานิพนธ์ฉบบั
น้ีมีความสมบูรณ์  

อีกทั้งผูวิ้จยัขอขอบพระคุณ คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ท่ีไดใ้หค้  าแนะน าท่ีมีคุณค่าอย่างยิ่ง
ต่อการท าวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี และอีกทั้งผูท้รงคุณวุฒิทุกท่านท่ีกรุณาให้ความอนุเคราะห์ประเมิน
คุณภาพของเคร่ืองมือการวิจยั 

ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณ ผูป้ระกอบธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานครและกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ช้ 
บริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานครท่ีไดก้รุณาสละเวลาอนัมีค่าในการตอบแบบสอบถาม และให้
ขอ้เสนอแนะท่ีมีคุณค่าอย่างยิ่ง รวมถึงผูเ้ขียนต ารา เอกสาร บทความต่าง ๆ ทั้งในประเทศ และต่าง 
ประเทศท่ีผูวิ้จยัไดศึ้กษาคน้ควา้ และไดน้ ามาอา้งอิงในการวิจยัคร้ังน้ี 

ผูว้ิจยัขอขอบคุณ เพื่อนร่วมรุ่นทุกคนท่ีเป็นก าลงัใจให้กนัและกนัและสุดทา้ย ผูว้ิจยัขอกราบ
ขอบพระคุณทุกก าลงัใจจากครอบครัว โดยเป็นก าลงัใจอนัส าคญัยิง่ท่ีท าใหผู้วิ้จยั มีความมุ่งมัน่ ทุ่มเท
ในการศึกษา คน้ควา้ และจดัท างานวิจยัคร้ังน้ีใหแ้ลว้เสร็จสมบูรณ์ ไดต้ามท่ีไดต้งัใจไว ้ 

 
 

          สุมาลี นาเมือง 
สิงหาคม 2561 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ธุรกิจฟิตเนสเป็นธุรกิจบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการออกก าลงักาย โดยการใหบ้ริการนั้นจะเนน้
ในรูปแบบของสโมสรสุขภาพ ซ่ึงจะเป็นสถานท่ีจดัเตรียมอุปกรณ์ต่าง ๆ ไวใ้ห้ออกก าลงักาย (Gladden 
& Funk, 2001) นอกจากน้ีในปัจจุบนัธุรกิจฟิตเนสมีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว (Cotton, 2008) 
โดย Tharrett and Peterson (2006) ในปี 1980 ไดน้ าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัการเจริญเติบโตของธุรกิจ
ฟิตเนสอย่างต่อเน่ือง โดยร้อยละ 97 พบว่า ชาวอเมริกนัให้ความส าคญัอย่างมากในการรักษาสุขภาพ
ให้เขม้แข็ง และร้อยละ 74 พบว่ามีความพึงพอใจกบัสุขภาพ ซ่ึงร้อยละ 65 พบว่าเป็นผูใ้หญ่ท่ีมีอายุ
มากกว่า 20 ปี จะมีน ้ าหนกัมาก อย่างไรก็ตามยงัมีงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจการออกก าลงักายท่ีมี
ความน่าสนใจจ านวนนอ้ย (Lagrosen & Lagrosen, 2007) ดงันั้นกล่าวไดว้่าการเพิ่มขึ้นของแบรนด์
ท่ีเก่ียวกบัธุรกิจฟิตเนสนั้น ไม่มีขอ้มูลดา้นการวิจยัท่ีจะส่งเสริมให้สามารถน ามาใช้ในการพฒันา
ปรับปรุงธุรกิจฟิตเนสและด าเนินงานไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพได ้

จากผลการส ารวจของส านกังานสถิติแห่งชาติ ไดท้ าการส ารวจกิจกรรมทางกายของประชากร 
พ.ศ. 2558 โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลระหว่างเดือนมีนาคม – เมษายน 2558 จากครัวเรือนตวัอย่างทั้งส้ิน 
55,920 ครัวเรือน พบว่าจ านวนประชากรอายุ 15 ปีขึ้นไป จ าแนกตามการท ากิจกรรมทางกาย กลุ่ม
อายุ เพศ เขตการปกครอง และภาค พ.ศ. 2558 พบว่า จากจ านวนประชากรอายุ 15 ปีขึ้นไป ท่ีมีการ
เล่นกีฬา/ ออกก าลงักาย หรือท ากิจกรรมนันทนาการ (ระดบัหนัก หรือปานกลาง) มีทั้งส้ิน 12.90 
ลา้นคน เป็นชาย 7.21 ลา้นคน และหญิง 5.69 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 55.9 และร้อยละ 44.1 ตามล าดบั
ส่วนกลุ่มอาย ุ25-44 ปี เป็นผูท่ี้เล่นกีฬา/ ออกก าลงักาย มากท่ีสุด (ร้อยละ 41.8) รองลงมาคือกลุ่มอายุ 
15-24 ปี (ร้อยละ 30.3) กลุ่มอายุ 45-59 ปี (ร้อยละ 20.0) และนอ้ยท่ีสุดคือกลุ่มอายุ 60 ปีขึ้นไป (ร้อยละ 
7.9) ส าหรับเขตการปกครอง ร้อยละ 50.5 ของผูท่ี้เล่นกีฬา/ ออกก าลงักาย ส่วนใหญ่อาศยัอยู่ในเขต
เทศบาล เม่ือพิจารณาเป็นรายภาค พบว่า ภาคกลางมีผูท่ี้เล่นกีฬา/ ออกก าลงักาย มากท่ีสุด (ร้อยละ 
24.5) รองลงมาคือภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ (ร้อยละ 24.2) ภาคเหนือ (ร้อยละ 18.9) กรุงเทพมหานคร 
(ร้อยละ 17.3) และนอ้ยท่ีสุด คือ ภาคใต ้(ร้อยละ 15.1) 

ส่วนอตัราการเล่นกีฬา/ ออกก าลงักาย ของประชากร คือร้อยละ 23.4 เพศชายมีอตัราการเล่น
กีฬา/ ออกก าลงักาย ร้อยละ 27.0 ซ่ึงสูงกว่าเพศหญิงร้อยละ 20.0 กลุ่มอายุ 15-24 ปี มีอตัราการเล่น
กีฬา/ ออกก าลงักาย มากท่ีสุด (ร้อยละ 40.6) รองลงมาคือกลุ่มอายุ 25-44 ปี (ร้อยละ 26.5) กลุ่มอายุ 
45-59 ปี (ร้อยละ 17.4) และน้อยท่ีสุดคือกลุ่มอายุ 60 ปีขึ้นไป (ร้อยละ 9.9) ในเขตเทศบาลมีอัตรา
การเล่นกีฬา/ ออกก าลงักาย สูงกวา่นอกเขตเทศบาล (ร้อยละ 26.0 และ 21.2 ตามล าดบั) กรุงเทพมหานคร 
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มีอตัราการเล่นกีฬา/ ออกก าลงักาย มากท่ีสุด (ร้อยละ 29.9) รองลงมาคือ ภาคใต ้(ร้อยละ 27.1) ภาค 
เหนือ (ร้อยละ 25.7) ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ (ร้อยละ 21.0) และนอ้ยท่ีสุดคือ ภาคกลาง (ร้อยละ 19.6)  

ปัจจุบนัจะเห็นไดว้่าคนไทยหันมาให้ความสนใจในเร่ืองของสุขภาพเพิ่มมากขึ้น จนท าให้
ตลาดธุรกิจสินคา้และบริการท่ีเก่ียวกบัสุขภาพมีอตัราการเติบโตสูงและมีการแข่งขนักนัอย่างรุนแรง
เพิ่มมากขึ้น ซ่ึงสามารถเห็นไดจ้ากการมีสินคา้และบริการท่ีเก่ียวกบัสุขภาพท่ีมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น
อย่างแพร่หลายในทอ้งตลาด เช่น ธุรกิจเก่ียวกบัอาหารเพื่อสุขภาพ หรือธุรกิจท่ีให้บริการเก่ียวกบั
สุขภาพ เช่น ฟิตเนส สปอร์ตคลบั สปา เป็นตน้ ในปี 2558 ในประเทศไทย ฟิตเนสแบรนด์ใหญ่
ครองตลาด 90% มีการประเมินตลาดฟิตเนสในปีน้ีมีมูลค่าราว 9,000 ลา้นบาท มีการเติบโต 9-10% 
จากการส ารวจตลาด พบว่า ในประเทศไทยมีฟิตเนสท่ีจดทะเบียนราว 1,000 แห่ง แต่เป็นแบรนด์
ใหญ่ท่ีมีสาขาทัว่ประเทศเพียงแค่ 4 แบรนด์ ไดแ้ก่ ฟิตเนส เฟิรส์ท, เวอร์จ้ิน แอ็คทีฟ, ทรูฟิตเนส 
และวี ฟิตเนส มีสาขารวมกนักว่า 40 สาขา มีมูลค่าการลงทุนมหาศาลคิดเป็น 90% ของมูลค่าตลาด 
ส่วนสาขาท่ีเหลือ 900 สาขา เป็นฟิตเนส ของผูเ้ล่นโลคอล รายงานของ International Health Racquet 
& Sports Club Association ปี 2558 พบว่าสัดส่วนของประชากรไทยท่ีใชบ้ริการฟิตเนสมีเพียง 0.6% 
ของประชากร ซ่ึงถือวา่ต ่ามากเม่ือเทียบกบัตวัเลขค่าเฉล่ียของชาติในทวีปเอเชียท่ี 8% โดยท่ีประเทศ
สิงคโปร์ท่ีมี 8% และออสเตรเลีย 13% เทรนด์พฤติกรรมของคนไทยไดห้ันมาดูแลสุขภาพร่างกาย 
และรูปร่างของตนเองมากยิ่งขึ้น ส่งให้ธุรกิจฟิตเนสในประเทศไทยยงัมีแนวโน้มการเติบโตได้อีก
มาก (Marketeer, 2559; Positionmag, 2559; Bangkokbiznews, 2560) 

เม่ืออา้งอิงขอ้มูลจากกรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์พบวา่ รายไดร้วมของหมวด
ธุรกิจการด าเนินงานของสถานท่ีออกก าลงักายในปี 2559 มีทั้งหมด 3,572 ลา้นบาท ผา่นบริษทัท่ียื่น
งบการเงินมาให ้127 ราย และตวัอุตสาหกรรมน้ีมีก าไรสุทธิรวมกนัทั้งหมดถึง 512 ลา้นบาท สูงกวา่
ปี 2558 ท่ีภาพรวมอุตสาหกรรมขาดทุนสุทธิ 91 ลา้นบาท แมจ้ะมีก าไรท่ีเพิ่มขึ้น แต่เม่ือเทียบจ านวน
ผูย้ืน่งบการเงินนั้นจะพบวา่ปี 2558 มีบริษทัยืน่งบถึง 335 ราย จนอุตสาหกรรมน้ีมีรายไดร้วมกนักว่า 
4,400 ลา้นบาท ดงันั้นจากจ านวนผูย้ื่นงบท่ีลดลงแสดงให้เห็นถึงการแข่งขนัของอุตสาหกรรมน้ีท่ี
ดุเดือด และคงไม่แปลกถา้ True Fitness จะปิดกิจการ เพราะรายไดล้ดทุกปี แถมปี 2558 ก็ขาดทุนถึง 
49 ลา้นบาท โดยถา้มองเฉพาะกลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่ หรือมีสินทรัพยถ์าวร เช่น เคร่ืองออกก าลงักาย
แบบต่าง ๆ รวมมูลค่าสูงกว่า 200 ลา้นบาทขึ้นไป ในปี 2559 มีเพียง 2 บริษทัเท่านั้นท่ียื่นงบการเงิน 
จากปี 2558 ท่ีมีถึง 5 บริษทั แต่เพียงแค่ 2 บริษทัก็มีรายไดร้วมกนักวา่ 3,297 ลา้นบาท หรือกวา่ 90% 
ของอุตสาหกรรมน้ีแลว้ (Brandinside.asia, 2560) 

ในทางกลบักนั เม่ือรายใหญ่เร่ิมน้อยลง แต่กระแสรักสุขภาพยงัคงเติบโตในประเทศไทย 
ท าให้เกิดฟิตเนสทางเลือกขึ้นมาจ านวนมาก เพื่อรับช่วงต่อจากรายใหญ่ท่ีท าธุรกิจไม่ไหว หรือกลุ่ม
ผูใ้ชท่ี้เบ่ือการออกก าลงักายดว้ยเคร่ืองต่าง ๆ โดยในปี 2558 มีกลุ่มสถานท่ีออกก าลงักายขนาดเล็ก 
หรือมีสินทรัพยถ์าวรไม่ถึง 50 ลา้นบาท ส่งงบการเงินให้กรมพฒันาธุรกิจการคา้ถึง 324 ราย ท าให้
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ภาพรวมอุตสาหกรรมสถานท่ีออกก าลงักายในตอนน้ีหากนบัเป็นจ านวนก็จะเดินหนา้โดยธุรกิจราย
เลก็ แต่ถา้มองเร่ืองมูลค่า เกือบทั้งหมดจะอยูก่บัธุรกิจรายใหญ่ ส่วนขนาดกลาง หรือมีสินทรัพยถ์าวร
ระหวา่ง 50-200 ลา้นบาทนั้นแทบไม่มี อาจเพราะบริหารงานล าบาก และถา้ใหญ่ไปก็ไม่มีเงินลงทุน 
หรือเล็กไปก็คล่องตวัสู้รายย่อยไม่ได้ เม่ือตรวจสอบธุรกิจสถานออกก าลงักายท่ีมีรายไดห้ลกัร้อย
ลา้นบาทใกลเ้คียง True Fitness ประกอบดว้ย (Brandinside.asia, 2560) 

1.บริษทั ฟิตเนส เฟิรส์ท (ประเทศไทย) จ ากดั หรือ Fitness First มีรายไดปี้ 2559 ท่ี 2,718 ลา้น
บาท เพิ่มขึ้น 8.96% และมีก าไร 451 ลา้นบาท เพิ่มขึ้น 16.74% หากนบัตั้งแต่ปี 2555 ตวัธุรกิจก็มีการ
เติบโตตลอด 

2.บริษทั เวอร์จ้ิน แอ็คทีฟ (ไทยแลนด์) จ ากดั หรือ Virgin Active มีรายไดปี้ 2559 ท่ี 476 ลา้น
บาท เพิ่มขึ้น 80.25% และขาดทุน 156 ลา้นบาท หากนับตั้งแต่ปี 2556 ท่ีก่อตั้งธุรกิจมีการขาดทุน
หลกัร้อยลา้นบาทตลอด 

3.บริษทั วี ฟิตเนส จ ากดั หรือ We Fitness มีรายไดปี้ 2559 ท่ี 365 ลา้นบาท เพิ่มขึ้น 8.8% และ
ขาดทุน 6 ลา้นบาท หากนบัตั้งแต่ปี 2556 มีการขาดทุน 26-74 ลา้นบาทในแต่ละปี 

ส าหรับแบรนดสิ์นคา้ (Brand) คือ ช่ือหรือสัญลกัษณ์ท่ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างอตัลกัษณ์ให้กบั
ผลิตภณัฑห์รือบริการ รวมถึงสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์หรือบริการดงักล่าวจากผลิตภณัฑ์
หรือบริการอ่ืน ๆ ท่ีมีอยู่ในตลาด แบรนด์ปกป้องผูบ้ริโภคและบริษทัจากคู่แข่งท่ีอาจพยายามท่ีจะ
จดัหาสินคา้หรือบริการแบบเดียวกนั Aaker (1991) ไดมี้แนวคิดเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ (Branding) 
มีมาตั้งแต่ประวติัศาสตร์โบราณ ซ่ึงในขณะนั้นผูผ้ลิตอิฐจะติดป้ายท่ีอิฐเพื่อระบุผูผ้ลิต การสร้างแบรนด์
เกิดขึ้นในช่วงตน้ของศตวรรษท่ี 16 ซ่ึงในขณะนั้นผูก้ลัน่วิสก้ีจะสลกัช่ือของตนไวบ้นถงัขนส่งเพื่อ
ป้องกนัอาชญากรรมท่ีท าเป็นขบวนการ อย่างไรก็ตาม บริษทัต่าง  ๆ ยงัไม่เร่ิมให้ความสนใจกบัการ
แยกความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ดว้ยการใช้การสร้างแบรนด์ จนกระทัง่ถึงศตวรรษท่ี 20 ดงัท่ีเรา
ทราบกนัดี แบรนดป์ระกอบไปดว้ยคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์(Product Attribute) เช่น ช่ือ บรรจุภณัฑ ์กล
ยุทธ์การจดัจ าหน่าย และการโฆษณา (Aaker) การเกิดแบรนด์ลดอิทธิพลของราคาลง เพราะแบรนด์มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค (Aaker) แบรนด์เป็นส่ิงส าคญัมากส าหรับ
องคก์รและมีบทบาทท่ีส าคญัในการพฒันาและรักษาขององคก์ร ช่ือแบรนด ์(Brand name) สามารถ
เพิ่มคุณค่าให้กบัสินคา้หรือบริการได ้และเป็นสินทรัพยท่ี์ส าคญัต่อองค์กรทุกแห่ง (Aaker, 1991) 
นอกจากน้ีการสร้างแบรนดย์งัท าให้บริษทัสามารถเพิ่มความส าคญัใหก้บัผลิตภณัฑข์องตนได ้(Aaker, 
1996) การสร้างแบรนด์เปลี่ยนการบริการอยา่งกวา้ง ๆ เป็นสินคา้และบริการท่ีมีความเฉพาะเจาะจง 
(Indianapolis Colts) ซ่ึงมีลกัษณะเฉพาะและภาพลกัษณ์ท่ีไปไกลเกินกวา่ลกัษณะและคุณสมบติัของ
ตวัการบริการนั้น ภาพลกัษณ์เหล่าน้ีมกัประกอบไปดว้ยคุณสมบติัท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้เช่น การ
ท างานหนกั, ทีมของคนท างาน, คนงาน, ทนทาน เป็นตน้ 
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แนวคิดเก่ียวกบัการสร้างแบรนดใ์นธุรกิจฟิตเนสเกิดขึ้นในช่วงยุคปี 1940 และถูกแบ่งประเภท
ตามนกักีฬาและสโมสรกีฬาท่ีให้ความส าคญักบัเครือข่ายสังคมและเครือข่ายธุรกิจ ในขณะท่ีสโมสร
อ่ืน ๆ เนน้ท่ีการเขา้ร่วมเล่นกีฬา การเพาะกาย การยกน ้ าหนกั และการเสริมสร้างร่างกาย (Tharrett 
& Peterson, 2006) ปัจจุบนัน้ีฟิตเนสท่ีมีแบรนด์ได้ขยายเพิ่มขึ้นและมีจ านวนเป็น 47% ของตลาด
สถานออกก าลงักาย สถานออกก าลงักายเหล่าน้ีใชเ้คร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ และวิธีส่งมอบการบริการ
ท่ีเฉพาะตวัเพื่อแบ่งแยกตนเองออกจากคู่แข่ง (Tharrett & Peterson) นอกจากน้ีสถานออกก าลงักาย
ท่ีมีการท าแบรนด์ เช่น Gold's Bally's และ Curves ประสบความส าเร็จในการขยายแบรนด์ (Brand 
Extension) ท่ีสัมพนัธ์กบัเคร่ืองออกก าลงักายและเส้ือผา้ส าหรับการออกก าลงักาย โดยรวมแลว้แนวคิด
เก่ียวกบัการสร้างแบรนด์จ าเป็นท่ีจะตอ้งเป็นส่ิงส าคญัสูงสุดส าหรับบริษทั เพื่อการอยู่รอดในตลาดใหม่
ท่ีอ่ิมตวั นอกจากน้ีช่ือแบรนด์อาจมีมูลค่ามากกว่าสินทรัพยอ่ื์น ๆ ทั้งหมดของบริษทั การรับรู้ภาระ
และทรัพย์สินท่ีเพิ่มหรือลดค่าของช่ือแบรนด์เรียกรวมกันว่าคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) 
(Aaker, 1991) 

แนวคิดการสร้างคุณค่าของแบรนดไ์ดก้ลายเป็นส่วนประกอบท่ีมีความส าคญัมากขึ้นเร่ือย ๆ 
ในการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดของบริษทัต่าง ๆ สถานออกก าลงักายจ านวนมากอาจมีคุณค่าของ
แบรนดท่ี์เกิดจากคุณค่าท่ีสมาชิกเช่ือวา่เป็นส่วนประกอบบางอยา่งของแบรนด ์(เช่น โลโก ้ต าแหน่ง 
ขนาด ความน่าสนใจ) อย่างไรก็ตาม การน าการจดัการแบรนด์มาใช้ท าให้มีความเขา้ใจท่ีสมบูรณ์
มากขึ้นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อคุณค่าของแบรนด์ (Gladden & Funk, 2001) การให้ความส าคญักบั
คุณค่าของแบรนด์จะช่วยลดปัญหาในการรักษาสมาชิกและรายไดท่ี้เปล่ียนแปลงไปตลอดเวลาของ
ฟิตเนส นอกจากน้ีการเพิ่มคุณค่าของแบรนด์จะเพิ่มความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์แทนตวั
ผลิตภณัฑ ์(เช่น การออกก าลงักาย) ท่ีแบรนดน์ าเสนอ การท าเช่นน้ีจะท าใหแ้บรนดมี์ชีวิตอนัยืนยาว 
เน่ืองจากแนวโนม้ผลิตภณัฑแ์ละบริการเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็วในธุรกิจ 

คุณค่าของแบรนด์เป็นส่ิงส าคญัส าหรับธุรกิจฟิตเนส คุณค่าของแบรนด์ใหป้ระโยชน์มากมาย
ส าหรับทั้งสมาชิกและสถานออกก าลงักาย งานวิจยัโดย Aaker (1991, 1993) และ Keller (1993) ระบุ
ว่าคุณค่าของแบรนด์ท าให้การด าเนินการทางการตลาดของคู่แข่งส่งผลไดช้า้ลงและลดความจ าเป็น
ท่ีตอ้งปรับตวัตามราคาท่ีสูงขึ้น (Elastic response) ประโยชน์จากคุณค่าของแบรนด์จะแกไ้ขปัญหา
ต่าง ๆ ท่ีธุรกิจสถานออกก าลงักายก าลงัเผชิญ เช่น ตวัเลือกแบรนด์ท่ีเพิ่มขึ้น การรักษาลูกคา้ อตัรา
ก าไร ความเต็มใจท่ีจะจ่ายราคาท่ีสูงกว่า การหาฐานผูบ้ริโภค การส่ือสารทางการตลาด ค าพูดปาก
ต่อปากในเชิงบวก และการอนุญาตให้ใชแ้บรนด์ (Aaker, 1991; Keller) นอกจากน้ี สถานออกก าลงักาย
อาจพบว่าคุณค่าของแบรนด์ช่วยให้ผูบ้ริโภครับรู้โฆษณาท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละตีความหมายโฆษณา
เหล่านั้น และน่ีเป็นส่ิงท่ีมีประโยชน์ คุณค่าของแบรนดท์ าใหผู้ท่ี้อาจเป็นสมาชิกสถานออกก าลงักาย
มีความมัน่ใจเม่ือตดัสินใจซ้ือ คุณค่าของแบรนด์ยงัช่วยเสริมสร้างความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภค และในขณะเดียวกนัก็ท าให้กลยุทธ์ทางการตลาดของฟิตเนสมีประสิทธิผลและสามารถ
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แกไ้ขปัญหาได ้Keller (1993) กล่าววา่บริษทัท่ีมีคุณค่าของแบรนดสู์งยงัอาจไดรั้บประโยชน์ในดา้น
อ่ืน ๆ เช่น การเพิ่มผลก าไรและลดตน้ทุนการผลิต คุณค่าของแบรนด์เพิ่มความสามารถของสโมสร
ในการตั้งราคาผลิตภณัฑแ์ลบริการของตนใหสู้งได ้นอกจากน้ีคุณค่าของแบรนดย์งัท าใหส้ถานออก
ก าลงักายสามารถใชช่ื้อแบรนด์ท่ีไดรั้บการยอมรับแลว้ในกลุ่มผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างออกไป ซ่ึงเป็น
กระบวนการท่ีเป็นท่ีรู้จกัวา่เป็นการขยายแบรนด์ 

ในการสร้างแบรนด์ในธุรกิจฟิตเนสนั้นสามารถใช้ในการแก้ปัญหาท่ีเก่ียวกบัธุรกิจน้ีได้ 
(Lagrosen & Lagrosen, 2007) ซ่ึงมีผลวิจยัพบว่า ชาวอเมริกนัมีความเขา้ใจถึงความส าคญัของการ
ใชชี้วิตท่ีมีสุขภาพดี โดยจะประกอบไปดว้ยการมีโภชนาการท่ีเหมาะสม, ความแข็งแรงของหัวใจ
และหลอดเลือด (Tharrett & Peterson, 2006) อย่างไรก็ตามชาวอเมริกนัจะไม่สนใจการใช้บริการ
การออกก าลงักาย ซ่ึงเป็นความเช่ือของพวกเขา (Scudder, 2003) แต่ตามท่ี Tharrett & Peterson ได้
ให้เหตุผลส าคญักับธุรกิจการออกก าลงักายว่า การบริการท่ีมีคุณภาพกับแบรนด์นั้นไม่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการในเร่ืองการให้บริการไดจ้ริง ดงันั้นท าให้เห็นไดว้่าคุณภาพการให้บริการ
กบัแบรนดน์ั้นมีอิทธิพลสามารถท าใหลู้กคา้หยดุเขา้มาใชบ้ริการได ้เพราะชาวอเมริกนัมีความเช่ือว่า
การออกก าลงักายเพื่อสุขภาพนั้น มีความเก่ียวขอ้งกบัการบริการ หากบริการไม่ดีก็จะหยุดเขา้มาใช้
บริการ ทั้งน้ีเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูท่ี้ออกก าลงักาย ในขณะเดียวกนัความแตกต่างของ
แบรนด์ของคู่แข่งขนัในตลาด โดยเฉพาะแบรนด์ของธุรกิจการออกก าลงักายนั้นจะตอ้งมีความ
เช่ือมโยงให้เหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคดว้ย ซ่ึงจะมีทั้งทศันคติในเชิงบวกและเชิงลบ
จนท าใหแ้บรนดข์องธุรกิจฟิตเนสนั้นไดรั้บการยกระดบัในตลาดและมีความภกัดีต่อแบรนด์อีกดว้ย 
ซ่ึงภาพลักษณ์ของธุรกิจจะเป็นปัจจัยท่ีส าคัญท่ีแสดงถึงขีดความสามารถทางการแข่งขัน ทั้งน้ี
ประสบการณ์ท่ีดีของลูกคา้หลงัจากเขา้ใชบ้ริการฟิตเนสจะเป็นตวัแปรส าคญัท่ีจะท าให้ลูกคา้กลบั
เขา้มาใชบ้ริการใหม่อยา่งต่อเน่ือง 

ส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ี ผูท้  าการวิจยัตอ้งการท่ีจะศึกษาและมุ่งเนน้ถึงอิทธิพลของปัจจยั
เหตุท่ีมีผลต่อการสร้างความภกัดีและอิทธิพลของการสร้างความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลวิจยัดงักล่าวสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางและประยุกตใ์ช้ในธุรกิจ
การออกก าลงักายในเร่ืองของการสร้างความภกัดีในแบรนดไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพได้ 
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2. วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
การวิจยัเร่ือง แบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัมีวตัถุประสงคใ์นการวิจยั ดงัน้ี 
2.1 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัเหตุท่ีมีผลต่อการสร้างความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสร้างความภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.3 เพื่อพฒันาตวัแบบแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3. กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรม ผูว้ิจยัสามารถสร้างกรอบแนวคิดผูว้ิจยัมุ่งเนน้ศึกษาถึงปัจจยัเหตุ

ท่ีมีผลต่อการสร้างความภกัดีและอิทธิพลของการสร้างความภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขต
กรุงเทพมหานคร ในการวิจยัไดมี้ตวัแปรดงัน้ี คือ ประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) (Pine and 
Gilmore, 1999; Schmitt, 1999; Brakus et al. 2009; Johnston, 2010; Garwood,Mike 2011; Keng, 
Ching-Jui, 2012) คุณภาพในการบริการ (Service Quality) (Berry, 1981, 1988; 1984; Parasuraman 
et al., 1985, 1988; Zeithaml et al, 1990; Dauda, Abdulsalam, 2014) ความผกูพนัในการออกก าลงักาย 
(Exercise Commitment) (Scanlan, Carpenter, Schmidt, Simons and Keeler 1993; Carpenter, P. et al., 
1998; Scanlan TK et al., 1993; Campbell PG, et al., 2001; Weiss MR, Ferrer-Caja E., 2002)  การ
ตระหนัก รู้ในแบรนด์  (Brand Awareness) (Aaker, 1991; Keller, 1993; Julie A. Higgins., 2006; 
Veeva Mathew et al., 2012) และความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) (Aaker, 1991; 1996; 
Keller, 1993; 1998; Del Rio, Vazquez, Iglesias, 2001; Yoo et al, 2000) ความภักดีในแบรนด์  (Brand 
Loyalty) (Aaker, 1991; Zeithaml. et al., 1996; Oliver, 1999; Uncles, Mark D.et al., 2010) ดังสามารถ
แสดงไดด้งัภาพประกอบท่ี 1.1 
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ภำพประกอบที่ 1.1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจยั 
 
4. ค ำถำมกำรวิจัย 

4.1 ปัจจยัเหตุอะไรบา้งท่ีท าใหผู้บ้ริหารธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานครควรใหค้วามส าคญั
ในการพฒันาและใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการยกระดบัความสามารถในการสร้างแบรนด์องคก์รของธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.2 การสร้างแบรนด์องคก์รสามารถใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการยกระดบัผลการด าเนินงานท่ีดีของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานครไดห้รือไม่ อยา่งไร 

 
5. สมมติฐำนกำรวิจัย 

การวิจยัเก่ียวกบัแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสใน
เขตกรุงเทพมหานครคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดท้ าการก าหนดสมมติฐานการวิจยั ดงัน้ี 

ประสบการณ์ตรง 
Direct Experiences 

คุณภาพในการ
บริการ  

Service Quality 

ความผกูพนัในการ
ออกก าลงักาย 

Exercise 
Commitment 

การตระหนกัรู้ใน
แบรนด ์Brand 

Awareness 

ความเช่ือมโยงใน
แบรนด ์Brand 

Association 

ความภกัดีใน 
แบรนด์ 

Brand Loyalty 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 1: ประสบการณ์ตรงมีอิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2: ประสบการณ์ตรงมีอิทธิพลต่อการตระหนกัรู้ในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3: ประสบการณ์ตรงมีอิทธิพลต่อความเช่ือมโยงในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอ้ท่ี 4: คุณภาพในการบริการมีอิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอ้ท่ี 5: คุณภาพในการบริการมีอิทธิพลต่อการตระหนกัรู้ในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอ้ท่ี 6: คุณภาพในการบริการมีอิทธิพลต่อความเช่ือมโยงในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอ้ท่ี 7: ความผกูพนัในการออกก าลงักายมีอิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอ้ท่ี 8: ความผูกพนัในการออกก าลงักายมีอิทธิพลต่อการตระหนกัรู้ในแบรนด์ของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอ้ท่ี 9: ความผูกพนัในการออกก าลงักายมีอิทธิพลต่อความเช่ือมโยงในแบรนด์ของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอ้ท่ี 10: การตระหนกัรู้ในแบรนด์มีอิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอ้ท่ี 11: ความเช่ือมโยงในแบรนด์มีอิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
6. ขอบเขตของกำรวิจัย 

การวิจยัแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพ 
มหานคร ผูวิ้จยัไดก้ าหนดขอบเขตในการวิจยั ดงัน้ี 

6.1 ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ 
การวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัมุ่งเนน้ศึกษาถึงแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดีในแบรนด์

ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถอธิบายขอบเขตดา้นเน้ือหาของการวิจยั ประกอบดว้ย
ประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) คุณภาพในการบริการ (Service Quality) ความผูกพนัในการ
ออกก าลงักาย (Exercise Commitment) การตระหนกัรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness) ความเช่ือมโยงใน
แบรนด ์(Brand Association) และความภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) 
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6.2 ขอบเขตด้ำนพื้นท่ี 
ผูวิ้จยัไดก้ าหนดขอบเขตดา้นพื้นท่ีในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร  
6.3 ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง ผูใ้หข้อ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูใ้ชบ้ริการฟิตเนส

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
6.4 ขอบเขตด้ำนเวลำ 
การวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัด าเนินการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัเหตุ

และผลของการสร้างแบรนดอ์งคก์รของธุรกิจฟิตเนส ตั้งแต่ พ.ศ. 2558 – 2560 
 
7. ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 

7.1 ประโยชน์ทำงด้ำนวิชำกำร 
ท าใหไ้ดข้อ้คน้พบในเชิงวิชาการเก่ียวกบัการอธิบายถึงแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความ

ภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 
7.2 ประโยชน์ทำงด้ำนวิชำชีพหรือกำรน ำไปปฏิบัติ 

7.2.1 ผูบ้ริหารซ่ึงมีหนา้ท่ีในการวางแผนและก าหนดนโยบายขององคก์รเขา้ใจถึงปัจจยัเหตุ
ท่ีมีความส าคญัต่อการสร้างแบรนด์องคก์ร และสามารถน าผลการวิจยัไปใชเ้ป็นขอ้มูลในการพิจารณา
วางแผนพฒันาปัจจยัเหตุให้มีความเหมาะสม เพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือในการพฒันาการสร้างแบรนด์
องคก์ร ท่ีน าไปสู่การสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัของธุรกิจฟิตเนสไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
ประสิทธิผล 

7.2.2 ผูบ้ริหารสามารถพยากรณ์ถึงผลของความภกัดีของลูกคา้เกิดจากการสร้างแบรนด์
องคก์รของธุรกิจฟิตเนสได ้
 
8. นิยำมศัพท์ 

ประสบกำรณ์ตรง (Direct Experiences) หมายถึง เหตุการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบับุคคลในลกัษณะ
ส่วนบุคคลท่ีเกิดขึ้นอนัเน่ืองมาจากการเผชิญหน้าการด าเนินชีวิตหรือการด าเนินชีวิตผ่านส่ิงต่างๆ 
(Edvardsson, Enquist, 2010; Johnston, 2010) ประสบการณ์ในการให้คุณค่าทางประสาทสัมผสั อารมณ์
ความรู้ ความเขา้ใจ พฤติกรรมและความสัมพนัธ์ ซ่ึงจะเปล่ียนค่าการท างาน Pine and Gilmore (1999) 
Same and Larimo (2012) โดยประสบการณ์ตรงในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความรู้สึก ความคิด
การกระท าและความสัมพนัธ์ (Pine and Gilmore, 1999; Brakusetal., 2009; Keng, Ching-Jui, 2012; 
Garwood, Mike, 2011; Edvardsson et. al, 2010) ซ่ึงประกอบดว้ยองคป์ระกอบดงัน้ี 

1. ประสบการณ์ตรงดา้นความรู้สึก (Sensitive Direct Experiences) คือ ประสบการณ์จาก
ความรู้สึกทางการตลาดดึงดูดความรู้สึกภายนอก (Schmitt,1999) วตัถุประสงคค์ือการสร้างประสบการณ์ 
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ทางประสาทสัมผสัผา่นสายตา เสียง สัมผสั รสชาติและกล่ิน (Pine and Gilmore, 1999; Brakusetal., 
2009; Edvardsson, Enquist, 2010; Edvardsson et. al, 2010; Schmitt, 1999)  

2. ประสบการณ์ตรงดา้นอารมณ์ (Affective Direct Experiences) คือ ประสบการณ์ดา้นการ 
ตลาดท่ีมีผลต่อความรู้สึกและอารมณ์ภายในของลูกคา้  (Edvardsson, Enquist, 2010; Edvardsson et. 
al, 2010) โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างประสบการณ์เชิงอารมณ์ท่ีมีตั้งแต่อารมณ์เชิงบวกท่ีอ่อนโยน
ซ่ึงเช่ือมโยงกบัแบรนด์ความรู้สึกของความสุขและความภาคภูมิใจ (Pine and Gilmore, 1999; Brakusetal., 
2009; Schmitt, 1999) 

3. ประสบการณ์ตรงดา้นการรับรู้ (Cognitive Direct Experiences) คือ ประสบการณ์ดา้นการ 
ตลาดดา้นความรู้ ความเขา้ใจดึงดูดความสนใจใหก้บัสติปัญญาของลูกคา้โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้าง
องคค์วามรู้และประสบการณ์ในการแกปั้ญหาท่ีดึงดูดความคิดสร้างสรรค์ของลูกคา้  การตลาดดา้น
ความรู้ ความเขา้ใจไดถู้กน ามาใชใ้นการออกแบบผลิตภณัฑก์ารคา้ปลีกและการส่ือสารในอุตสาหกรรม
อ่ืน ๆ อีกมากมาย (Brakusetal., 2009; Edvardsson, Enquist, 2010; Schmitt, 1999)  

4. ประสบการณ์ตรงดา้นพฤติกรรม (Active Direct Experiences) คือ ประสบการณ์ดา้นการ 
ตลาดแบบมีเป้าหมาย (Edvardsson, Enquist, 2010) ท่ีจะส่งผลกระทบต่อการด าเนินชีวิต วิถีชีวิตและ
การมีปฏิสัมพนัธ์ การตลาดแบบพฤติกรรมเสริมสร้างชีวิตลูกคา้โดยการเสริมสร้างประสบการณ์ทาง
กายภาพ แสดงใหเ้ห็นถึงวิธีการท าส่ิงอ่ืน ๆ (Brakusetal., 2009; Schmitt, 1999)  

5. ประสบการณ์ตรงดา้นความสัมพนัธ์ (Relational Direct Experiences) คือ ประสบการณ์การ 
ตลาดเชิงสัมพนัธ์ ประกอบดว้ย ส่วนของโมดูลการตลาด ประสบการณ์ลูกคา้ทั้งหมด (Brakusetal., 2009) 
ก่อนหนา้ท่ี Schmitt (1999) การเช่ือมโยงแบรนด์ของผูบ้ริโภคกบัผลประโยชน์หรือคุณค่าส่วนบุคคล
ท่ีนอกเหนือไปจากคุณลกัษณะโดยตรงของผลิตภณัฑท่ี์มีแบรนด ์(Edvardsson, Enquist, 2010; Orth 
& de Marchi, 2007)  

คุณภำพในกำรบริกำร (Service Quality) หมายถึง คุณภาพการให้บริการ เป็นการให้บริการ
ท่ีมากกว่าหรือตรงกับความคาดหวงัของผูรั้บบริการ Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985) ซ่ึง
เกิดจากการประเมินการบริการในลกัษณะของภาพรวม จากการรับรู้ โดยผลการศึกษาวิจยัเห็นว่า 
การประเมินคุณภาพการให้บริการตามการรับรู้ของผูบ้ริโภคเป็นไปในรูปแบบของการเปรียบเทียบ
ทศันคติท่ีมีต่อบริการท่ีคาดหวงัและการบริการตามท่ีรับรู้ว่ามีความสอดคลอ้งกนั  Lindqvist, 1987; 
Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985) ค าจ ากดัความของแต่ละมิติตาม Zeithaml et al (1990) ซ่ึงมี
องคป์ระกอบดงัน้ี 

1. ความเอาใจใส่ (Empathy) คือ ขอบเขตของการดูแลของผูใ้หบ้ริการแต่ละคน  
2. ความเช่ือมัน่ (Assurance) คือ ความสามารถในการให้บริการในการสร้างแรงบนัดาลใจ  

ความไวว้างใจ และความเช่ือมัน่ใหก้บัลูกคา้  
3. การตอบสนอง (Responsiveness) คือ ความช่วยเหลือ และความเตม็ใจในการใหบ้ริการลูกคา้  
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4. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) คือ ความสามารถในการใหบ้ริการท่ีถูกตอ้ง และเช่ือถือได ้
5. ส่ิงท่ีสัมผสัได ้(Tangible) คือ ภาพลกัษณ์ของผูใ้หบ้ริการ อุปกรณ์ และส่ิงอ านวยความสะดวก

ทางกายภาพ 

ควำมผูกพันในกำรออกก ำลังกำย (Exercise Commitment) หมายถึง ความรู้สึกทางจิตใจท่ี
แสดงถึงความตอ้งการและความตั้งใจท่ีจะเขา้ร่วมในกิจกรรมนั้นต่อไป Scanlan, Carpenter, Schmidt, 
Simons และ Keeler (1993) โดยใชส่้วนประกอบของแบบจ าลองความผูกพนัทางกีฬา (Sport Commitment 
Model: SCM) ซ่ึงประกอบดว้ย 

1. ความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา (Sport Enjoyment) คือ การตอบสนองเชิงบวกต่อประสบการณ์
การเล่นกีฬาท่ีสะทอ้นถึงความรู้สึกทัว่ไป เช่น ความสุข ความชอบ และความสนุกสนาน (Scanlan 
et al., 1993; Scanlan & Lewthwaite, 1984)  

2. ทางเลือกในการมีส่วนร่วม (Involvement Alternatives) คือ ความน่าสนใจของทางเลือกท่ี
ตอ้งการมากท่ีสุด เพื่อให้มีส่วนร่วมอย่างต่อเน่ืองในปัจจุบนั โดยพิจารณาถึงความพึงพอใจของทางเลือก
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการมีส่วนร่วมในโปรแกรมนั้น ๆ (Scanlan et al., 1993; Scanlan & Lewthwaite, 1984) 

3. การลงทุนส่วนบุคคล (Personal Investments) คือ การมีทรัพยากรบุคคลท่ีน าไปสู่กิจกรรมท่ี
ไม่สามารถยอ้นกลบัมาไดห้ากหยุดการเขา้ไปมีส่วนร่วม เช่น เวลา ความพยายาม และเงิน ความตอ้งการ
ของโครงการเฉพาะ ซ่ึงจะเป็นตวัก าหนดประเภทของการลงทุนท่ีอาจมีความส าคญั (Scanlan et al., 
1993; Scanlan & Lewthwaite, 1984) 

4. การสร้างขอ้จ ากดัทางสังคม (Social Constraints) คือ ความคาดหวงัทางสังคมหรือบรรทดัฐาน
ท่ีสร้างความรู้สึกผกูพนัท่ีจะยงัคงอยูใ่นกิจกรรม โดยเนน้ถึงแรงกดดนัทางสังคมในการเขา้ร่วม (Scanlan 
et al., 1993; Scanlan & Lewthwaite, 1984) 

5. โอกาสท่ีมีส่วนร่วม (Involvement Opportunities) คือ การให้โอกาสท่ีมีค่าโดยผ่านการมี
ส่วนร่วมอย่างต่อเน่ือง โอกาสเหล่าน้ีสามารถเป็นจริงและสามารถตรวจสอบได ้เช่นโอกาสในการ
เรียนรู้หรือมีโอกาสท่ีจะมีส่วนร่วมในการเล่นกีฬา (Scanlan et al., 1993; Scanlan & Lewthwaite, 1984) 

กำรตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคสามารถจดจ า หรือระลึก
ไดถึ้งแบรนด ์หรือสัญลกัษณ์ของแบรนด ์และสร้างความเช่ือมโยงจนเกิดความไวว้างใจ (Reliability) 
น่าเช่ือถือ (Credible) และมีคุณภาพท่ีสมเหตุสมผล (Reasonable Quality) (Keller, 1993; Aaker, 1996) 
ซ่ึงเป็นเหตุผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น ประสบการณ์ท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการบริการหรือ
การพูดคุย เป็นตน้ เพราะแบรนดท่ี์ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายรู้จกัและมีคุณภาพดี จะถูกเลือกมากกว่าแบรนด์
ท่ีผูบ้ริโภคไม่เคยรู้จกัมาก่อน (Keller, 1993; Aaker, 1996) ซ่ึงมีองคป์ระกอบดว้ย 

1.การจดจ าแบรนด์ (Brand Recognition) คือ การจดจ าหรือนึกถึงแบรนด์ไดจ้ะตอ้งมีส่ิงมา
กระตุน้ เช่น การเห็นโฆษณา การไดย้ินเร่ืองราวบางอย่างเก่ียวกบัแบรนด์นั้นท าให้ระลึกถึงแบรนด์
นั้นได ้(Keller, 1993; Aaker, 1996)  
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2. การระลึกถึงแบรนด ์(Brand Recall) คือ การระลึกถึงแบรนด์โดยจะวดัจากการสอบถามว่า 
เม่ือกล่าวถึงประเภทสินคา้นั้น ๆ แลว้ ผูบ้ริโภคจะพูดถึงแบรนด์นั้นออกมาทนัที ซ่ึงกล่าวไดว้่าเป็น
การระลึกถึงแบรนดสิ์นคา้เพียงแบรนดเ์ดียวจากสินคา้ประเภทนั้น ๆ (Keller, 1993; Aaker, 1996)  

ควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) หมายถึง ส่ิงต่าง ๆ ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค
จะถูกเช่ือมโยงเขา้กบัแบรนด์นั้น ๆ ทั้งจากความรู้สึก ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีเช่ือมโยงส่ิงต่าง ๆ กบั
แบรนด ์(Keller, 1993; Aaker, 1991) ความเช่ือมโยงดงักล่าวนั้นท าใหเ้กิดความหมายแบรนดข์ึ้น ใน
ความคิดของผูบ้ริโภค (Keller, 1993; Aaker, 1991) ซ่ึงมีองคป์ระกอบดว้ย 

1. คุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute) คือ ความเช่ือมโยงในการใชง้านตามวตัถุประสงคข์อง
ผลิตภณัฑ ์เช่น ความเช่ือมโยงกบัแบรนดแ์บบท่ีสัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑ ์การจดัการสถานออกก าลงักาย 
คือ ส่วนประกอบท่ีส าคญัในการพฒันาความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ของผูบ้ริโภค (Gladden & Funk, 
2002) ความรู้สึกท่ีมีต่อการจดัการสถานออกก าลงักายของสมาชิกส่งผลต่อความรู้สึกเช่ือมโยงของ
สมาชิกต่อเร่ืองต่าง ๆ เช่น ความปลอดภยัและการบริการลูกคา้ (Keller, 1993) 

2. คุณประโยชน์ (Benefit) คือ คุณประโยชน์นั้นความเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าของผลิตภณัฑท่ี์
ผูบ้ริโภครับรู้และมุ่งหวงั Keller (1993; 2003; 2008) จ าแนกคุณประโยชน์ออกเป็น 3 หมวดหมู่ ไดแ้ก่ 
คุณประโยชน์ด้านการท างาน คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ และคุณประโยชน์ เชิงสัญลกัษณ์ 
(Alexandris et al; Filo et al, 2008; Gladden& Funk, 2002) 

3. ทศันคติของแบรนด์ (Brand Attitude) หมายถึง การประเมินค่าของแบรนด์โดยรวมของ
บุคคลหน่ึง (Keller, 1993) พบวา่ ทศันคติช่วยสร้างความเขา้ใจเก่ียวกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเลือกและเหตุผล
ท่ีเลือก ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี ดา้นอารมณ์ ดา้นการรับรู้ และดา้นความหมายโดยนยั (Alexandris 
et al, 2008; Alexandris & Palialia, 1999) 

ควำมภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) หมายถึง ความภกัดีดา้นพฤติกรรมและเจตคติบ่อยคร้ัง
และจ านวนลูกคา้ท่ีซ้ือแบรนด์และวิธีท่ีลูกคา้มองเห็นแบรนด์เป็นส่ิงพิเศษรักหรืออธิบายว่าเป็นรายการ
โปรดนั้นเอง (Aaker, 1991; Zeithaml. et al., 1996; Oliver, 1999) โดยไดท้ าการวดัความภกัดีในแบรนด์
ของผูบ้ริโภคจากผูท่ี้ซ้ือ แบรนดอ่ื์น ๆ (Non-customer) ผูซ้ื้อท่ีมีความอ่อนไหวต่อราคา (Price switcher) 
ผูท่ี้ซ้ือเป็นนิสัยโดยไม่มีเหตุผล (Passively loyal) ผูท่ี้มีความเห็นเป็นกลางกบัแบรนด์ต่าง ๆ (Fence 
sitter) และผูท่ี้ภกัดีต่อแบรนด์ (Committed) (Aaker, 1991; Zeithaml. et al., 1996; Oliver, 1999) ซ่ึง
มีองคป์ระกอบดว้ย 

1. การซ้ือซ ้า (Repurchase) หมายถึง แนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการจากผูใ้หบ้ริการท่ีซ่ึงใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั
อยู่เป็นประจ า และใชอ้ยา่งต่อเน่ือง หรือมีความตั้งใจท่ีจะใชห้รือกลบัมาใชบ้ริการ (Aaker, 1991; Zeithaml. 
et al., 1996; Oliver, 1999)  
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2. การบอกต่อ (Word of mouth) หมายถึง คือ การท่ีลูกคา้ไดบ้อกเล่าขอ้มูลหรือประสบการณ์
ต่าง ๆ จากการใชบ้ริการแก่บุคคลอ่ืนดว้ยตนเอง (Oliver, 1999); ซ่ึงเป็นการพูดถึงแต่เร่ืองท่ีดีของผู ้
ใหบ้ริการใหก้บัผูอ่ื้น ไดรั้บฟัง (Aaker, 1991; Zeithaml. et al., 1996; Gaur, Arti.et al., 2014) 

3. ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitive) หมายถึง ผูใ้ชบ้ริการยอมรับต่อราคาท่ีผูใ้ห้บริการ
ไดก้ าหนดไว ้โดยไม่มีความปรารถนาท่ีจะเปล่ียนแปลงการใชบ้ริการซ่ึงใชอ้ยู่ในปัจจุบนั (Aaker, 1991) 
แมว้่าราคาค่าบริการจะสูงขึ้น หรือไดรั้บขอ้เสนอท่ีดีกว่าจากผูใ้ห้บริการรายอ่ืน ๆ ก็ตาม (Zeithaml. 
et al., 1996; Oliver, 1999; Bapat, Dhananjay, 2015) 
  
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่2  
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
ในการทบทวนวรรณกรรมเพื่อท าการศึกษาแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดีใน

แบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษากรอบโครงสร้างเชิงทฤษฏี
ซ่ึงเป็นพื้นฐานของการศึกษาน้ี ผูวิ้จยัไดแ้บ่งการทบทวนวรรณกรรมหรือเอกสารทางวิชาการต่าง ๆ 
ออกเป็น 3 ส่วนดว้ยกนั   

ตอนท่ี 1 ทฤษฏีเก่ียวกบัแนวคิดของทฤษฎีระบบ 
1.1 ความเป็นมาของทฤษฎีระบบ 
1.2 ความหมายของระบบ 
1.3 หลกัการและแนวคิดของทฤษฎีระบบ  
1.4 รูปแบบของวิธีระบบ  
1.5 รูปแบบของการวิเคราะห์ระบบ  
1.6 การน าทฤษฎีระบบมาใชใ้นการพฒันาตวัแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดี

ในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตอนท่ี 2 ทฤษฏีเก่ียวกบัแนวคิดของตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั 

2.1 ประสบการณ์ตรง  
2.2 คุณภาพในการบริการ  
2.3 ความผกูพนัในการออกก าลงักาย  
2.4 การตระหนกัรู้ในแบรนด ์ 
2.5 ความเช่ือมโยงในแบรนด ์ 
2.6 ความภกัดีในแบรนด ์ 

ตอนท่ี 3 ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.1 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรประสบการณ์ตรงและความภกัดีในแบรนด ์ 
3.2 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรประสบการณ์ตรงและการตระหนกัรู้ในแบรนด ์ 
3.3 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรประสบการณ์ตรงและความเช่ือมโยงในแบรนด ์ 
3.4 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรคุณภาพในการบริการและความภกัดีในแบรนด ์ 
3.5 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรคุณภาพในการบริการและการตระหนกัรู้ในแบรนด ์  
3.6 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรคุณภาพในการบริการและความเช่ือมโยงในแบรนด์ 
3.7 ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรความผกูพนัในการออกก าลงักายและความภกัดีในแบรนด ์ 
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3.8 ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรความผูกพนัในการออกก าลงักายและการตระหนักรู้ใน
แบรนด ์ 

3.9 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรความผกูพนัในการออกก าลงักายและความเช่ือมโยงใน
แบรนด ์ 

3.10 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรการตระหนกัรู้ในแบรนด์และความภกัดีในแบรนด ์ 
3.11 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรความเช่ือมโยงในแบรนดแ์ละความภกัดีในแบรนด ์

 
ตอนท่ี 1 ทฤษฏีเกีย่วกบัแนวคิดของทฤษฎีระบบ 

1.1 ความเป็นมาของทฤษฎีระบบ 
การศึกษาถึงองคก์ารโดยเนน้เฉพาะโครงสร้างตามแนวคิดของนกัวิชาการกลุ่มการจดัการเชิง

วิทยาศาสตร์ ทั้งระดบับุคคล ระดบักลุ่ม และระดบัองคก์าร ทฤษฎีน้ีจึงเป็นประโยชน์ต่อการบริหาร 
งานเป็นอย่างมาก การน าเอาแนวคิดของวิธีการเชิงระบบ (System Approach) มาใชใ้นการพฒันาตวัแบบ
ผลสัมฤทธ์ิการด าเนินงานเชิงกลยุทธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยดว้ยเหตุผล
ท่ีว่าในปัจจุบนัองคก์ารมีการขยายตวัอย่างรวดเร็วและสลบัซับซ้อนมากขึ้น จึงยากท่ีจะพิจารณาถึง
พฤติกรรมขององคก์ารโดยให้ครอบคลุมไดห้มดทุกแง่มุม ท าใหน้กัวิชาการการบริหาร ทฤษฎีองคก์าร
สมยัใหม่หันมาศึกษาเร่ืองพฤติกรรมองคก์าร โดยมีความเห็นว่าองคก์ารเป็นระบบสังคม ซ่ึงเป็นระบบ
ใหญ่ จึงตอ้งมีปฏิสัมพนัธ์กับส่ิงแวดลอ้มอยู่ตลอดเวลา (Cristina Mele, Jacqueline Pels, Francesco 
Polese, 2010) 

ผูท่ี้คิดทฤษฎีระบบ Ludwig Von Bertalanffy ซ่ึงเป็นนกัชีววิทยา เขาเป็นคนแรกท่ีเขียนหนังสือ
ช่ือ “General System Theory” โดยน าเอาแนวความคิดมาจาก ระบบชีววิทยา ซ่ึงเป็นระบบเปิดท่ีมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัส่ิงแวดลอ้มวา่ระบบชีววิทยาท่ีสมบูรณ์จะช่วยใหท้ั้งคน สัตว ์และพืช สามารถปรับตวั
เขา้กบัส่ิงแวดลอ้มไดท้ั้งในดา้นการเรียนรู้ ปฏิกิริยาตอบสนอง และการแกปั้ญหา เขามีความเช่ือว่า
ในเม่ือองคก์ารเป็นระบบเปิด จึงยอ่มมีปฏิสัมพนัธ์กบัส่ิงแวดลอ้ม และเปล่ียนแปลงไดอ้ย่างเป็นระบบ
มีความเก่ียวพนัต่อกนัหลายดา้น หลายระดบั และส่วนต่าง ๆ ขององคก์ารก็เป็นส่วนส าคญัเท่า ๆ กบั
ตวัขององคก์ารเอง ดงันั้นทฤษฎีระบบจะรวมเอาระบบยอ่ยทุกชนิดทั้งทางดา้นชีวภาพ กายภาพ พฤติกรรม 
ความคิดเก่ียวกบัการควบคุมโครงสร้าง เป้าหมาย และกระบวนการปฏิบติังานไวด้ว้ยกนั (Bertalanffy, 
von, L.1968) 

1.2 ความหมายของระบบ 
ค าว่า “ระบบ” ตามพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 ไดใ้ห้ค  าจ ากดัความไวว้า่ 

หมายถึง ระเบียบเก่ียวกบัการรวมส่ิงต่าง ๆ ซ่ึงมีลกัษณะซบัซอ้นใหเ้ขา้ล าดบัประสานกนัเป็นอนัเดียว
ตามหลกัเหตุผลทางวิชาการ ปรากฏการณ์ทางธรรมชาติซ่ึงมีส่วนสัมพนัธ์ประสานเขา้กนัโดยก าหนด
รวมเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั (จนัทรานี สงวนนาม, 2545, หนา้ 84) 
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Luhmann, N. (1984) ใหค้  าจ ากดัความของวิธีการเชิงระบบวา่ หมายถึงกระบวนการท่ีมุ่งถึง
หลกัการด าเนินงานท่ียึดเอาศูนยร์วมเป็นหลกั งานทุกชนิดเร่ิมจากการมีจุดมุ่งหมายของงานท่ีเป็น
ปัญหาตอ้งแกไ้ข วิธีการท่ีจะใชแ้กปั้ญหา และวิธีการประเมินผลงาน เพื่อเสนอแนะวิธีการแกไ้ขและ
ปรับปรุงในคราวต่อไป 

Flood, R.L., & Jackson, M.C. (1991) ไดใ้ห้ความหมายของค าว่าระบบ "หมายถึงการเรียงล าดบั
องคป์ระกอบต่าง ๆ ซ่ึงถูกก าหนดขึ้นเพื่อด าเนินการให้บรรลุวตัถุประสงคต์ามแผนงานองคป์ระกอบ
ต่าง ๆ นั้นมีความสัมพนัธ์และมีปฏิกิริยาซ่ึงกนัและกนัในระหวา่งส่วนต่าง ๆ อยูเ่สมอ 

Littlejohn, S.W. (2001) กล่าววา่ระบบในการบริหารงานนั้นอาจกล่าวไดว้า่หมายถึงองคป์ระกอบ 
หรือปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัและมีส่วนกระทบต่อปัจจยัระหว่างกนัในการด าเนินงานเพื่อ 
ใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์ององคก์าร 

Midgley, G. (Ed.) (2003) กล่าวว่า ระบบหมายถึงส่ิงซ่ึงประกอบขึ้นดว้ยองคป์ระกอบหรือ
หน่วยยอ่ยองคป์ระกอบหรือหน่วยย่อยเหล่าน้ีมีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงค์
ท่ีก าหนด 

Cristina Mele, Jacqueline Pels, Francesco Polese (2010) กล่าวว่าระบบเป็นกลุ่มองค์ประกอบ
ต่าง ๆ ท่ีมีความสัมพนัธ์ระหวา่งกนัและมีความเก่ียวขอ้งกนัในลกัษณะท่ีท าให้เกิดความเป็นอนัหน่ึง
อนัเดียวกนั เพื่อกระท ากิจกรรมใหไ้ดผ้ลส าเร็จตามความตอ้งการขององคก์าร 

ปัจจุบนัค าวา่ “ระบบ” เป็นค ากล่าวท่ีใชก้นัแพร่หลายโดยทัว่ไป เวลาท่ีกล่าวถึงระบบ เราจะ 
ตอ้งค านึงถึง 3 ค า (Cristina Mele, Jacqueline Pels, Francesco Polese, 2010)  

1. การคิดอย่างมีระบบ (System Thinking) หมายถึง การคิดอย่างมีเหตุผลโดยคิดอย่างรอบคอบ 
ถึงผลไดผ้ลเสียท่ีจะเกิดขึ้นไดท้ั้งในภาพรวม และทุก ๆ ส่วนขององคป์ระกอบยอ่ยของระบบว่าต่าง
ก็มีส่วนสัมพนัธ์กนั และสัมพนัธ์กบัส่ิงแวดลอ้ม 

2. วิธีการปฏิบติังานอยา่งเป็นระบบ (System Approach) หมายถึง วิธีการปฏิบติังานท่ีเป็นระบบ 
โดยมีการน าเอาปัจจยัท่ีจ าเป็นต่อการบริหารมาใชใ้นการปฏิบติังานเพื่อให้เกิดผลลพัธ์ตรงตามเป้าหมาย 
ท่ีก าหนด ทั้งปัจจยั กระบวนการท างาน และผลลพัธ์ท่ีจะเกิดขึ้นจะมีส่วนสัมพนัธ์กนัและเป็นผลซ่ึง
กนัและกนั 

3. ทฤษฎีระบบ (System Theory) เป็นทฤษฎีท่ีระบุว่าองคก์ารประกอบดว้ยส่วนประกอบท่ี
เป็นอิสระและเป็นวิธีการบริหารงานท่ีจะเพิ่มความเขา้ใจ รู้จุดเด่นจุดดอ้ยในองคก์าร เพื่อการพฒันา
และแกปั้ญหาไดม้ากยิง่ขึ้น 

1.3 หลกัการและแนวคิดของทฤษฎีระบบ  
ทฤษฎีระบบมีความเช่ือวา่ ระบบจะตอ้งเป็นระบบเปิด (Open System) กล่าวคือ จะตอ้งมีการ

ปฏิสัมพนัธ์กบัส่ิงแวดลอ้มโดยไดรั้บอิทธิพล หรือผลกระทบตลอดเวลาจากสภาพแวดลอ้ม โดยมีรูปแบบ
ของการจดัล าดบั (The Hierarchical Model) ในลกัษณะของระบบใหญ่และระบบย่อยท่ีสัมพนัธ์กนั 
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และมีรูปแบบของปัจจยัป้อนเขา้และผลผลิต (Input Output Model) ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นถึงผลของปฏิสัมพนัธ์
ท่ีมีกบัส่ิงแวดลอ้ม โดยเร่ิมตน้จากปัจจยั กระบวนการ และผลผลิตตามล าดบัเป็นองคป์ระกอบของ
ระบบ ในแต่ละองคป์ระกอบของระบบจะตอ้งมีส่วนสัมพนัธ์กนัหรือมีผลกระทบต่อกนัและกนั (The 
Entities Model) หมายความว่า ถา้องคป์ระกอบของระบบตวัใดตวัหน่ึงเปล่ียนไป ก็จะมีผลต่อการปรับ 
เปล่ียนขององคป์ระกอบตวัอ่ืนดว้ย 

ทฤษฎีระบบเช่ือในหลกัการของการมีเหตุ-ผลของส่ิงต่าง ๆ (Cause and Effect) ซ่ึงเป็นหลกัการ 
ทางวิทยาศาสตร์ท่ีสามารถพิสูจน์ได ้ทฤษฎีระบบไม่เช่ือผลของสถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง เกิด
จากสาเหตุเพียงสาเหตุเดียว แต่ทฤษฎีระบบเช่ือวา่ปัญหาทางการบริหารท่ีเกิดขึ้นมกัจะมาจากสาเหตุ
ท่ีมากกว่าหน่ึงสาเหตุ ทฤษฎีระบบจะมองทุก ๆ อย่างในภาพรวมของทุกองคป์ระกอบมากกว่าท่ีจะ
มองเพียงส่วนใดส่วนหน่ึงของระบบ ทฤษฎีระบบ ค านึงถึงผลของการปฏิบติัท่ีเป็น “Output” หรือ 
“Product” มากกว่า “Process” ซ่ึงผลสุดทา้ยของงานท่ีไดรั้บอาจมีมากมายหลายส่ิงซ่ึงก็คือผลกระทบ 
(Outcome or Impact) ท่ีเกิดขึ้นตามมาในภายหลงันัน่เอง สุดทา้ยทฤษฎีระบบจะมีกระบวนการในการ
ปรับเปล่ียนและป้อนขอ้มูลยอ้นกลบั (Feedback) เพื่อบอกใหรู้้วา่ระบบมีการเบ่ียงเบนอยา่งไร ควรจะ 
แกไ้ขท่ีองคป์ระกอบใดของระบบ ซ่ึงก็คือ (System Analysis) นัน่เอง 

1.4 รูปแบบของวิธีระบบ (System Approach Model) 
จากหลกัการและแนวคิดของทฤษฎีระบบ ระบบประกอบดว้ยส่วนประกอบท่ีส าคญั ดงัต่อไปน้ี 

(Cristina Mele, Jacqueline Pels, Francesco Polese, 2010) 
1. ปัจจยัน าเขา้ หมายถึง ทรัพยากรทางการบริหารทุก ๆ ดา้น ไดแ้ก่ บุคลากร (Man) งบประมาณ 

(Money) วสัดุอุปกรณ์ (Materials) การบริหารจดัการ (Management) และแรงจูงใจ (Motivations) ท่ี
เป็นส่วนเร่ิมตน้และเป็นตวัจกัรส าคญัในการปฏิบติังานขององคก์าร 

2. กระบวนการ คือ การน าเอาปัจจยั หรือทรัพยากรทางการบริหารทุกประเภท มาใชใ้นการ
ด าเนินงานร่วมกนัอยา่งเป็นระบบ เน่ืองจากในกระบวนการจะมีระบบยอ่ย ๆ รวมกนัอยูห่ลายระบบ
ครบวงจร ตั้งแต่การบริหาร การจดัการ การนิเทศ การวดัและการประเมินผล การติดตามตรวจสอบ
เป็นตน้ เพื่อใหปั้จจยัทั้งหลายเขา้ไปสู่กระบวนการทุกกระบวนการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

3. ผลผลิตหรือผลลพัธ์ เป็นผลท่ีเกิดจากกระบวนการของการน าเอาปัจจยัมาปฏิบติั เพื่อให้เกิด
ประสิทธิผลตามเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้

4. ผลกระทบ เป็นผลท่ีเกิดขึ้นภายหลงัจากผลลพัธท่ี์ได ้ซ่ึงอาจเป็นส่ิงท่ีคาดไวห้รือไม่เคยคาดคดิ
มาก่อนวา่จะเกิดขึ้นก็ได ้ดงัแสดงในภาพประกอบท่ี 2.1 
 
 
 
ภาพประกอบที่ 2.1 แสดงองคป์ระกอบของวิธีระบบ 

ปัจจยัน าเขา้ 
Input 

กระบวนการ
Process 

ผลผลิตหรือผลลพัธ์ 
(Product or Output) 

ผลกระทบ 
(Outcome)) 
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1.5 รูปแบบของการวิเคราะห์ระบบ (System Analysis Model) 
การน าเอาทฤษฎีระบบหรือวิธีระบบมาใชใ้นการพฒันาตวัแบบผลสัมฤทธ์ิการด าเนินงานเชิง 

กลยทุธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย หากน ามาใชใ้ห้ดี ถูกตอ้ง และเหมาะสม 
ระบบก็จะช่วยให้องค์การของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยมีประสิทธิภาพ 
ในทางตรงกนัขา้ม หากน ามาใชไ้ม่ถูกตอ้งหรือองคป์ระกอบแต่ละส่วนของระบบไม่สัมพนัธ์กนัก็
อาจก่อให้เกิดความเสียหายต่อองค์การได ้ดงันั้นการน าเอาทฤษฎีระบบมาใช้ จึงจ าเป็นตอ้งมีการ
วิเคราะห์ระบบท่ีเรียกวา่ System Analysis ควบคู่ไปดว้ย 

การวิเคราะห์ระบบจะช่วยให้ผูบ้ริหารทราบว่า หากผลผลิตหรือผลลพัธ์ท่ีเกิดขึ้นไม่เป็นไป
ตามเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้ปัญหานั้นจะเกิดจากองคป์ระกอบใดของระบบ มีความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้ง
กนัหรือไม่ อย่างไร ขอ้มูลยอ้นกลบั จะช่วยให้ทราบถึงประเภทของปัญหา จุดท่ีตอ้งไดรั้บการพฒันา
แกไ้ขหรือปรับปรุงไดม้ากขึ้น การแกไ้ขปรับปรุงก็จะตอ้งกระท าอยา่งเป็นระบบมิใช่แกไ้ขเฉพาะดา้นใด
ดา้นหน่ึงเท่านั้น (Cristina Mele, Jacqueline Pels, Francesco Polese, 2010) ดงัแสดงในภาพประกอบท่ี 2.2 

 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบที่ 2.2 แสดงรูปแบบองคป์ระกอบของวิธีระบบและการวิเคราะห์ระบบ 
 

การวิเคราะห์ระบบเป็นส่วนหน่ึงของวิธีระบบ ท่ีมุง้เนน้กระบวนการมากกว่าผลผลิตหรือ
ผลลพัธ์ โดยมุ่งวิเคราะห์ปัญหา และเป็นกระบวนการประเมินวิธีระบบการวิเคราะห์ระบบ เป็นขั้น
แรกของการพฒันาท่ีจะน าไปสู่ความส าเร็จตามเป้าหมาย เพื่อใหมี้ระบบการด าเนินการท่ีมีประสิทธิภาพ 
เพราะพฒันาการคือการปรับปรุง เพื่อให้สภาพท่ีมีปัญหาอยู่หมดไป หรือเหลือนอ้ยลงตามศกัยภาพ
ของทรัพยากรและขอ้จ ากดัท่ีมีอยู่ ให้เกิดความสมดุลของโครงสร้างและองคป์ระกอบต่าง ๆ ในระบบ 
จึงจ าเป็นตอ้งมีการวิเคราะห์ระบบ สรุปวา่การวิเคราะห์ระบบ มีวตัถุประสงค ์เพื่อประเมินผลวิธีระบบ 
ในเร่ือง การประเมินความมีประสิทธิภาพของระบบงานประเมินเวลา ประเมินการใชง้บประมาณ 
ประเมินความถูกตอ้งของกระบวนการ และประเมินผลผลิตหรือผลงาน โดยวิธีระบบและการวิเคราะห์
ระบบเป็นกระบวนการท่ีใชห้ลกัการทางวิทยาศาสตร์ท่ีมีเหตุผลและมุ่งไปท่ีกระบวนการแกปั้ญหา
อยา่งมีขั้นตอน 

ปัจจยัน าเขา้ 
Input 

กระบวนการ
Process 

ผลผลิตหรือผลลพัธ์ 
(Product or Output) 

ผลกระทบ 
(Outcome) 

ขอ้มูลยอ้นกลบั 
(Feedback) 
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1.6 การน าทฤษฎีระบบมาใช้ในการพัฒนาตัวแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภักดี
ในแบรนด์ของธุรกจิฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 

การน าวิธีระบบมาใชแ้กปั้ญหานั้น ก่อนอ่ืนควรจะตอ้งรู้และท าความเขา้ใจว่าปัญหาคืออะไร
เสียก่อน (Cristina Mele, Jacqueline Pels, Francesco Polese, 2010) โดยท าการศึกษาวา่ปัญหาเกิดขึ้นได้
อยา่งไร ปัญหา คือ ความแตกต่างระหวา่งสภาพท่ีพึงประสงคก์บัสภาพท่ีเป็นอยูจ่ริงในปัจจุบนั หรือ
อาจกล่าวไดว้่า ปัญหาคือ ความเบ่ียงเบนของสภาวการณ์ท่ีเกิดขึ้น ซ่ึงแตกต่างกบัสภาวการณ์ท่ีตอ้งการ  

ประเภทของปัญหา แบ่งออกเป็นหลายประการ คือ ปัญหาท่ีแบ่งตามระดบัความรุนแรงของ
สภาวการณ์ของปัญหา (Degree or Condition of the Problem) แบ่งเป็น 3 ประเภท คือ ปัญหาท่ีเกิด
จากสภาวการณ์คงท่ี (Stable) เช่น ปัญหาท่ีเก่ียวกบัเน้ืองาน ระเบียบและกฎเกณฑต์่าง ๆ  ซ่ึงไม่จ าเป็น 
ตอ้งรีบแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดจากสภาวการณ์ท่ีเป็นพลวติั (Dynamic) เช่น ปัญหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรม 
คน และการปฏิบติัและปัญหาวิกฤต (Critical) เป็นปัญหารุนแรงท่ีจะตอ้งไดรั้บการแกไ้ขอย่างเร่งด่วน 
ถา้ไม่แกไ้ขจะส่งผลกระทบกบัปัญหาอ่ืน ๆ ได ้ 

นอกจากน้ีปัญหายงัแบ่งไดต้ามความเบ่ียงเบนของสภาวการณ์ท่ีเกิดขึ้นจริงกบัความตอ้งการ
ท่ีเกิดในเวลาต่างกนั โดยเกิดจากปัญหาขดัขอ้ง ถา้ความเบ่ียงเบนเกิดขึ้นในอดีตปัจจุบนัยงัคงปรากฏ
อยูแ่ละมีแนวโนม้ว่าจะเกิดต่อไปในอนาคต เพราะมาตรการแกไ้ขไม่ไดผ้ล จ าเป็นตอ้งไดรั้บการแกไ้ข 
ปรับปรุง เรียกวา่ปัญหาขดัขอ้ง ปัญหาป้องกนั ถา้ในอดีตไม่มีความเบ่ียงเบน แต่ปัจจุบนัมีส่ิงบอกเหตุ
ว่าจะเกิดความเบ่ียงเบนหรือเกิดปัญหาขึ้นในอนาคต ถา้ไม่ป้องกนัเอาไวก่้อนและสุดทา้ยปัญหาเชิง
พฒันา ตอ้งการแกไ้ขเปล่ียนแปลง (Change) เพื่อปรับปรุงสภาพในอนาคตให้ดีกว่าเดิมอย่างมีเป้าหมาย
วา่จะพฒันาในเร่ืองใด จึงจะท าใหคุ้ณภาพของงานสูงขึ้นผูบ้ริหารท่ีมีความเช่ือวา่ผลของสถานการณ์
เกิดจากสาเหตุใดเพียงสาเหตุเดียว (A Single-Causation) ท่ีจะท าให้เกิดความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร เขียนเป็นภาพได ้ดงัภาพประกอบท่ี 2.3 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบที่ 2.3 แสดงรูปแบบองคป์ระกอบของวิธีระบบและการวิเคราะห์ระบบมาประยกุตใ์ช้
กบังานวิจยั 

ปัจจัยน าเข้า Input 
 

- ประสบการณ์ตรง 
 (Direct Experiences)  
- คุณภาพในการบริการ 
(Service Quality)  
- ขอ้ผกูพนัในการออกก าลงักาย 
(Exercise Commitment) 

กระบวนการ Process 
 

- การตระหนกัรู้ในแบรนด์ 
 (Brand Awareness)  
-ความเช่ือมโยงในแบรนด ์
(Brand Association) 

ผลผลติหรือผลลพัธ์ 
Product or Output 

 

- ความภกัดีในแบรนด์ 
 (Brand Loyalty) 
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จากการทบทวนวรรณกรรมแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร เกิดจากหลายสาเหตุตามแนวคิดของทฤษฎีระบบจะมีประสบการณ์
ตรง (Direct Experiences) คุณภาพในการบริการ (Service Quality) ความผูกพนัในการออกก าลงักาย 
(Exercise Commitment) การตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ความเช่ือมโยงในแบรนด์ 
(Brand Association) ท่ีเหมาะสมกบัการเปล่ียนแปลงมาใชเ้ป็นกระบวนการในการน าไปสู่ความภกัดี
ในแบรนด ์(Brand Loyalty) ต่อไป 
 
ตอนท่ี 2 ทฤษฏีเกีย่วกบัแนวคิดของตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 

2.1 ประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) 
1) ความหมายของประสบการณ์ตรง (Definitions of Direct Experiences) 
แนวคิดของประสบการณ์ของลูกคา้สามารถสืบยอ้นไปถึงช่วงกลางทศวรรษท่ี 1980 พร้อม

ดว้ยหลกัวรรณกรรมเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีถือว่าลูกคา้เป็นผูมี้อ านาจตดัสินใจท่ีมีเหตุผลวิธี  
การทดลองแบบใหม่น าเสนอมุมมองเดิมของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Holbrook & Hirschman, 1982, 
Hartley, Tricia,2010) ในปี 1990 หนงัสือ Gilmore เร่ือง Economy of Experience (1999) มีการเร่ิมตน้
คร้ังน้ีส าหรับแนวคิดของประสบการณ์ของลูกคา้จนมาถึงยุค 90 ดว้ยหนงัสือ Pine and Gilmore เร่ือง 
Experience Economy (1999) ประสบการณ์ไดรั้บการพิจารณาประเด็นเฉพาะในช่วงสามทศวรรษท่ี
ผ่านมาและทัว่ ๆ ไปมีอยู่ไม่รู้จกัค านิยามของประสบการณ์ (Arnold and Reynolds, 2003; Frow and 
Payne, 2007; Gentile, Spiller and Noci, 2007; Grewal, Levy and Kumar, 2009; Healyet al., 2007) 
แนวคิดเก่ียวกบัประสบการณ์และประสบการณ์ของลูกคา้สัมพนัธ์กบัสถานการณ์เดียวกนัแมว้่าจะมี
มุมมองท่ีแตกต่างกนั แนวคิดประสบการณ์ หมายถึงกระบวนการด าเนินการและใชชี้วิตผ่านเหตุการณ์ 
(Palmer, 2010; Hartley, 2010; Tricia, 2010) และประสบการณ์ของลูกคา้หมายถึงลูกคา้ตอบสนอง
ภายในและอตันยัตอ้งติดต่อกบับริษทัใด ๆ โดยตรงหรือโดยออ้ม (Meyer and Schwager, 2007; Russell, 
Dale W., 2010; Russell, Cristel Antonia, 2010) 

Pine and Gilmore (1999) ไดใ้ห้ความหมายของค าว่า ประสบการณ์ตรง คือ เหตุการณ์ท่ีเก่ียวขอ้ง
กบับุคคลในลกัษณะส่วนบุคคลประสบการณ์เกิดขึ้นอนัเน่ืองมาจากการเผชิญหนา้การด าเนินชีวิต
หรือการด าเนินชีวิตผ่านส่ิงต่าง ๆ (Holbrook and Hirschman, 1982; Puccinelli et al., 2009; Verhoef 
et al., 2009; Berry, Carbone and Haeckel, 2002; Hartley, 2010; Tricia, 2010) ประสบการณ์ในการ
ให้คุณค่าทางประสาทสัมผสัอารมณ์ ความรู้ ความเขา้ใจพฤติกรรมและความสัมพนัธ์ ซ่ึงจะเปล่ียน
ค่าการท างาน (Saraswathi, 2015; Brooks, Sean, 2015; Johnson, Jared, 2015) 

Day (2000) ไดใ้ห้ความหมายของค าว่า ประสบการณ์ตรง คือประสบการณ์ซ่ึงอธิบายถึงความ 
สัมพนัธ์หรือประสบการณ์ดา้นการบริการท่ีดีกบั a แลกเปล่ียนดา้นการท าธุรกรรมในดา้นหน่ึงและ
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การแลกเปล่ียนความร่วมมือในดา้นอ่ืน ๆ (Voltaire, Louinord, 2015; Schmalfuß, Franziska, 2017; 
Mühl, Kristin, 2017) 

LaSalle and Britton (2003) ไดใ้ห้ความหมายของค าวา่ ประสบการณ์ตรง คือประสบการณ์
เกิดจากชุดปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบัผลิตภณัฑ ์บริษทั หรือบางส่วนขององคก์รซ่ึงก่อใหเ้กิดปฏิกิริยา 
(Sehoon Park, 2011; Moon-Yong Kim, 2011; Se-Hyuk Park. 2011; Eliasson, Jonas, 2014) 

Poulsson and Kale (2004) ไดใ้ห้ความหมายของค าว่า ประสบการณ์ตรง คือประสบการณ์
เป็นผลมาจากการปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และบริษทั พร้อมการกระท าระหว่างทั้งสองและเอาท์พุท
เป็นหน่วยความจ าของการเผชิญหน้า (Skippon, Stephen, 2011; Garwood, Mike, 2011; Russell, Dale 
W., 2010) 

Meyer and Schwager (2007) ไดใ้หค้วามหมายของค าว่า ประสบการณ์ตรง คือประสบการณ์
คือการตอบสนองภายในและอตันยัตอ้งติดต่อโดยตรงหรือโดยออ้มกบับริษทั การติดต่อโดยตรงเกิดขึ้น 
(Carbone and Haeckel, 1994; Meyer and Schwager, 2007; Pine and Gilmore, 1998; Poulsson and 
Kale, 2004) โดยทัว่ไปในระหว่างการซ้ือการใชแ้ละการบริการและโดยปกติลูกคา้จะเร่ิมตน้ การติดต่อ
ทางออ้มติดต่อบ่อยท่ีสุดเก่ียวกบัการเผชิญหนา้โดยไม่ไดต้ั้งใจกบัการเป็นตวัแทนของผลิตภณัฑ ์บริการ
หรือแบรนด์ของบริษทั และใชรู้ปแบบค าพูด ค าแนะน าหรือวิจารณ์ โฆษณา การรายงานข่าว บทวิจารณ์
และอ่ืน ๆ (Dardis, Frank E., 2015; Schmierbach, Mike, 2015; Keng, Ching-Jui, 2012; Garwood, 
Mike, 2011; Russell, Dale W., 2010) 

Same and Larimo (2012) ไดใ้ห้ความหมายของค าว่า ประสบการณ์ตรง คือ ส่ิงท่ีส่งผลต่อ
ความรู้สึกของคุณหรือความรู้หรือทกัษะจากการท าเห็นหรือรู้สึกถึงส่ิงต่าง ๆ  (Eliasson, Jonas, 2014; 
Park, Insu, 2015; Sharman, Raj, 2015) 

Schmitt (2003) ไดใ้ห้ความหมายของค าว่า ประสบการณ์ตรง คือ ประสบการณ์เป็นกระบวนการ
เชิงและให้ค  าแนะน ามากขึ้นในขณะท่ีความพึงพอใจเป็นผลเชิง กรอบการจดัการประสบการณ์ลูกคา้ 
ใชแ้นวคิดแบบไดนามิกท่ีมุ่งเนน้ลูกคา้ แพลตฟอร์มเชิงประสบการณ์เพื่อก าหนดต าแหน่งของบริษทั 
(Shaw and Ivens, 2005; Schmitt, 1999; Russell, 2010) แบรนดห์รือผลิตภณัฑโ์ดยไดน้ าเสนอรูปแบบ
ของวิธีการสร้างแพลตฟอร์มประสบการณ์ ในการท างานของเขาแพลตฟอร์มประสบการณ์ไดรั้บการ
พฒันาเพื่อใหค้วามแตกต่างและความคุม้ค่าใหก้บัลูกคา้ รูปลกัษณ์และความรู้สึกรอบตวัของผลิตภณัฑ์
เป็นอีกหน่ึงประเด็นส าคญัของประสบการณ์ รับคุณลกัษณะผลิตภณัฑท่ี์พวกเขาไดรั้บผลิตภณัฑท่ี์มี
ช่ือโลโกแ้ละป้ายโฆษณาและพวกเขาซ้ือสินคา้ในสโตร์หรือบนอินเทอร์เน็ตซ่ึงจะปรากฏในรูปแบบ
ใด (DaleW.2010; Russell, 2010; Cristel Antonia, 2010) ซ่ึงกล่าวไดว้า่เป็นกระบวนการท่ีราบร่ืนซ่ึง
เร่ิมตน้จากความเขา้ใจของลูกคา้และยงัคงมีแพลตฟอร์มท่ีมีการป้อนขอ้มูลจากลูกคา้และจะส้ินสุด
ลงในประสบการณ์ท่ีก าหนดเองขบัเคล่ือนการด าเนินงาน ลูกคา้พบประสบการณ์ในการสัมผสัโดยตรง
กบัผลิตภณัฑใ์นรูปลกัษณ์และความรู้สึกในการส่ือสารท่ีผลิตในเชิงพาณิชยแ์ละในการออกแบบร้านคา้ 
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โดยไดแ้บ่งประสบการณ์ของลูกคา้ออกเป็น ประสบการณ์ความรู้สึก ประสบการณ์การแสดงประสบการณ์ 
และประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้ง (Schmalfuß, Franziska, 2017; Stephen, 2011; Russell, Dale W., 2010) 

Caru and Cova (2007) ได้ระบุความต่อเน่ืองของการบริโภคประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้ นจาก
ประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคสร้างขึ้นส่วนใหญ่จะเป็นประสบการณ์ท่ีบริษทัส่วนใหญ่พฒันาขึ้นโดย
ผ่านประสบการณ์ท่ีสร้างร่วมกนัโดยผูบ้ริโภคและบริษทับทบาทของการเปล่ียนแปลงของบริษทั 
ในแต่ละขั้นตอนของความต่อเน่ืองดงักล่าวคือจากบริษทัท่ีใฝ่หาแนวทางการตลาดแบบผลิตภณัฑ์
หรือบริการแบบดั้งเดิม (Mühl, Kristin, 2017; Park, Insu, 2015; Sharman, Raj, 2015) ส าหรับบริษทั
ท่ีใชวิ้ธีการตลาดเชิงประสบการณ์แบบองคร์วมและแบบอิงคเ์จนตแ์ละผ่านขั้นตอนการร่วมสร้างสรรค์
ซ่ึงบริษทัหน่ึง ๆ ใหผู้บ้ริโภคมีพื้นฐานและวตัถุดิบท่ีผูบ้ริโภคใชเ้พื่อป้ันและไดรั้บประสบการณ์ของ
ตวัเอง (Eliasson, Jonas, 2014; GIAMBATISTA, ROBERT C., 2012; Moon-Yong Kim, 2011) 

ทฤษฎีการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ (Customer Experience Management) เป็นกระบวนการ
ของการจดัการเชิงกลยุทธ์ผ่านทางประสบการณ์โดยรวมของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้ หรือองคก์รนั้น ๆ 
ซ่ึงเป็นการวดัท่ีความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นหลกัแทนท่ีจะวดัท่ีตวัผลลพัธ์ (Outcome) (Raj, 2015; 
Schmalfuß, Franziska, 2017) การบริหารประสบการณ์ลูกคา้คือการท าให้ทุกจุดสัมผสั (Touchpoints) 
ท่ีลูกคา้ตอ้งพบเจอติดต่อ หรือสัมผสักบัร้านคา้ เกิดความประทบัใจมากท่ีสุด และเกินความคาดหวงั
ของลูกคา้ (Overexpectation) ซ่ึงถือเป็นวิธีการหรือกลยุทธ์ท่ีสร้างความแตกต่างใหก้บัผลิตภณัฑ์หรือ
องคก์ร (Russell, Dale W., 2010; Park, Insu, 2015; Sharman,; Mühl, Kristin, 2017) 

Schmitt (2003) กล่าวว่า กรอบแนวคิดของการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ มี 5 ขั้น ไดแ้ก่ 
วิเคราะห์ประสบการณ์ของลูกคา้ ก าหนดโครงสร้าง ประสบการณ์ลูกคา้ ออกแบบประสบการณ์ท่ีมี
ต่อแบรนด์ออกแบบจุดท่ีมีการติดต่อกับลูกคา้ (Interface) และท าให้เกิดนวตักรรมอย่างต่อเน่ือง 
(Eliasson, Jonas, 2014; Dardis, Frank E., 2015) การบริหารประสบการณ์ลูกคา้จะเนน้วา่บริษทัหรือ
องค์กรนั้น ๆ มีความเก่ียวพนักับชีวิตของลูกคา้อย่างไร  (H. Raghav, 2015; Se-Hyuk Park. 2011) 
และการบริหารประสบการณ์ลูกคา้จะเช่ือมโยงกบัลูกคา้ในทุกจุดสัมผสั (Touchpoints) และท าให้
เกิดการบูรณาการขององค์ประกอบต่าง ๆ ของประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีมีแตกต่างกัน โดยสร้าง
ความประทบัใจให้กบัลูกคา้ในจุดติดต่อต่าง ๆ ท่ีสอดคลอ้งกนัในวงลอ้จุดสัมผสั กล่าวคือระหว่าง
ขั้นตอนก่อนการตดัสินใจซ้ือ ขั้นตอนระหว่างการซ้ือ และขั้นตอนหลงัจากการซ้ือ (Voltaire, Louinord, 
2015; Rao, H. Raghav, 2015; Se-Hyuk Park. 2011) ความส าคญัของแนวคิดประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้น
จากการรวมกันของเทคโนโลยีใหม่ ๆ เพื่อเสริมสร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ (2) ฐานผูบ้ริโภคท่ีมี
ความซับซ้อนมากขึ้นและมีความตอ้งการสูงขึ้นและ (3) เพิ่มความรุนแรงในการแข่งขนั (Knutson, 
Beck, Kim 2007; Murray, Foley and Lynch, 2010a; Schmierbach, Mike, 2015) 

แนวคิดของประสบการณ์น าค่านิยมไปสู่การบริการและมีการน าเสนอความแตกต่าง 2 ประการ
คือการพิจารณาของบุคคล (แทนการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภค) และการใชค้วามรู้สึก 5 ประการในการดึงดูด
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ลูกคา้ (Pine และ Gilmore 1998) วิธีการส่วนบุคคล หมายถึง ประเภทของการมีส่วนร่วมท่ีลูกคา้มี
กบัประสบการณ์ (ไดแ้ก่ อารมณ์ ความรู้สึกทางกาย หรือจิตวิญญาณ (Gentile, Spiller and Noci, 2007) 
และหลกัฐานประสบการณ์ตาม Pine และ Gilmore (1998) ซ่ึงเป็นวิธีท่ีผูใ้ห้บริการส่งขอ้ความถึง
ลูกคา้ โดย Pine และ Gilmore (1998) ไดใ้ช้เพื่อหลีกเล่ียงขอ้กล่าวหาหรือขอ้ร้องเรียนท่ีเป็นค่าลบ
ประสานการแสดงผลกบัเบาะแสในเชิงบวก เพื่อเพิ่มการมีส่วนร่วมของลูกคา้ (Keng, Ching-Jui, 
2012; Hartley, Tricia, 2010; Dardis, Frank E., 2015) 

สรุปประสบการณ์ คือ การตอบสนองภายในและอตันยั (Meyer and Schwager, 2007) โดยให้
นิยามว่าประสบการณ์ คือ ผลของการเผชิญหน้ากบัส่ิงท่ีตอ้งการ(Schmitt, 1999; Liao, Tze-Hsien, 
2012; Skippon, Stephen, 2011; Garwood, Mike, 2011) ไดใ้ห้ความหมายว่าประสบการณ์ คือ ปฏิสัมพนัธ์
ระหว่างลูกคา้และบริษทั ส่วน (Poulsson and Kale, 2004) ไดใ้ห้ความหมายของประสบการณ์ คือ 
การกระตุ้นผลกระทบต่อลูกค้า  (Park, Insu, 2015; Sharman, Raj, 2015; Rao, H. Raghav, 2015; 
Keng, Ching-Jui, 2012) 

2) องคป์ระกอบและมาตรวดัของประสบการณ์ตรง (Direct Experiences Theories) 
จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าประเภทของประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) ไดมี้

การศึกษากนัอยา่งแพร่หลายและกวา้งขวาง โดยในการศึกษาคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษา ประเภทของ
ประสบการณ์ตรง จากแนวความคิดของ Pine and Gilmore, 1999; Brakus et al., 2009; Edvardsson, 
Enquist, 2010; Johnston, 2010; Keng, Ching-Jui, 2012; Garwood, Mike, 2011; Edvardsson et. al, 
2010; Schmitt, 1999 ซ่ึงเป็นตน้แบบในสร้างมาตรวดัประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) ท่ีมี
การใช้อย่างแพร่หลาย (Russell, Dale W., 2010; Russell, Cristel Antonia, 2010; Dunford, Richard, 
2010; Palmer, Ian, 2010; Benveniste, Jodie, 2010; Giambatista, Robert C.,2012;) ดังจ าแนกใน
ตารางท่ี 2.1 

 
ตารางท่ี 2.1 แสดงการทบทวนวรรณกรรมตวัแปรประสบการณ์ตรงและแหล่งอา้งอิง 

ผู้วิจัยและปีท่ีท าการศึกษา 
 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
ด้านความรู้สึก 
(Sensitive) 

ด้านอารมณ์ 
(Affective) 

ด้านการรับรู้ 
(Cognitive) 

ด้านพฤติกรรม 
(Active) 

ด้านความสัมพนัธ์ 
(Relational) 

Pine and Gilmore, 1999      
Brakus et al., 2009      
Russell, Dale W., 2010      
Russell, Cristel Antonia, 2010      
Dunford, Richard, 2010      
Palmer, Ian, 2010      
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 

ผู้วิจัยและปีท่ีท าการศึกษา 
 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
ด้านความรู้สึก 
(Sensitive) 

ด้านอารมณ์ 
(Affective) 

ด้านการรับรู้ 
(Cognitive) 

ด้านพฤติกรรม 
(Active) 

ด้านความสัมพนัธ์ 
(Relational) 

Benveniste, Jodie, 2010      
Hartley, Tricia, 2010      
Skippon, Stephen, 2011      
Garwood, Mike, 2011      
Sehoon Park, 2011      
Moon-Yong Kim, 2011      
Se-Hyuk Park. 2011      
Hoover, J. Duane, 2012      
Giambatista, Robert C., 2012      
 Belkin, Liubay, 2012      
Keng, Ching-Jui,. 2012      
Liao, Tze-Hsien, 2012      
Yang, Yu-I, 2012      
Eliasson, Jonas, 2014      
Dardis, Frank E., 2015      
Schmierbach, Mike, 2015       
Ahern, Lee, 2015      
Fraustino, Julia, 2015      
Bellur, Saraswathi, 2015      
Brooks, Sean, 2015      
Johnson, Jared, 2015      
Park, Insu, 2015      
Sharman, Raj, 2015      
Voltaire, Louinord , 2015      
Ert, Eyal, 2016      
Raz, Ornit, 2016      
Heiman, Amir, 2016      
Schmalfuß, Franziska, 2017      
Mühl, Kristin, 2017      
Krems, Josef F, 2017      
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จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าประเภทของประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) พบว่า 
มีการศึกษาจ านวนมากซ่ึงไดพ้ิจารณาประสบการณ์ตรงว่ามีบทบาทท่ีเป็นลกัษณะการสร้างทศันคติ
เก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติกบัพฤติกรรมท่ีตามมา (Regan & Fazio, 1977; Fazio & Zanna, 
1978; Zanna, Olson & Fazio, 1981; Fazio & Zanna, 1981) ซ่ึงการศึกษาโดย Fazio, Zanna และคณะ
ไดพ้ิจารณาผลกระทบท่ีมาจากประสบการณ์โดยตรงกบัทศันคติวตัถุท่ีมีต่อความสอดคลอ้งระหว่าง
ทศันคติและพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ซ่ึงในการทบทวนการวิจยัประสบการณ์โดยตรง ทั้ง Fazio 
และ Zanna (1981) ระบุว่า ทศันคติน้ีอาจเกิดขึ้นบนพื้นฐานของประสบการณ์ทางตรงหรือทางออ้ม
ดว้ยทศันคติวตัถุประสงค์ เช่น คน วตัถุ ส่ิงของ สถานท่ี หรือเหตุการณ์ เป็นตน้ (Belkin, Liubay, 
2012; Eliasson, Jonas, 2014) พวกเขาระบุความแตกต่างระหวา่งประสบการณ์ทางตรงและทางออ้ม
ว่าเป็นประสบการณ์ท่ีต่อเน่ืองและไม่ไดเ้ป็นเพียงความแตกต่างของการแบ่งแยกให้ออกเป็นสอง
ประเภท ส าหรับวตัถุทางทศันคติแบบกายภาพ ซ่ึงประสบการณ์ตรงสามารถประเมินไดว้า่เป็นมีการ
ปฏิสัมพนัธ์จริงกบัหรือจดัการกบัวตัถุประสงคท่ี์เป็นปัญหา ส าหรับทศันคติวตัถุประสงคท่ี์มีเพียง
ความเป็นจริงทางสังคม (Festinger, 1954; Dardis, Frank E., 2015; Park, Insu, 2015; Sharman, Raj, 
2015) โดย Fazio and Zanna แนะน าว่า ประสบการณ์ตรง หมายถึงพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นก่อนของธรรมชาติ
ในกระท า ส่วนประสบการณ์ทางออ้มกบัทศันคติของความเป็นจริงทางกายภาพหรือทางสังคม หมายถึง 
การขาดปฏิสัมพนัธ์และการก่อตวัของทศันคติบนพื้นฐานของการอ่านเน้ือหาหรือค าบอกเล่า (Bellur; 
Ert, Eyal; Raz, Ornit, 2016; Heiman, Amir, 2016; Dardis, Frank E., 2015;) 

ในการวิจยัก่อนหน้าน้ีเก่ียวกบัประสบการณ์ทางตรง และความสอดคลอ้งดา้นพฤติกรรม 
ทศันคติ และพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาภาคสนามและห้องปฏิบติัการ การศึกษาคร้ังแรก 
(Regan & Fazio, 1977) เก่ียวข้องกับปัญหาการขาดแคลนท่ีอยู่อาศัยของมหาวิทยาลัยท่ี Cornell 
University และจดัให้มีเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นโดยธรรมชาติ ซ่ึงผูเ้ขา้ร่วมบางรายไดรั้บผลกระทบโดยตรง
จากปัญหาการขาดแคลน (Schmierbach, Mike, 2015; Skippon, Stephen, 2011; Garwood, Mike, 2011) 
โดยการพูดคุยกบัผูอ่ื้นและบทความประจ าในหนงัสือพิมพข์องมหาวิทยาลยั (ประสบการณ์ทางอ้อม) 
โดย Regan and Fazio พบว่า แมว้่าทั้งสองกลุ่มนกัเรียนมีทศันคติท่ีเท่าเทียมกนั (Moon-Yong Kim, 
2011; Se-Hyuk Park. 2011; Hartley, Tricia, 2010) โดยทัว่ไปผูท่ี้มีประสบการณ์โดยตรงแสดงความ
สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมและทศันคติท่ีมากขึ้นนัน่คือผูท่ี้มีประสบการณ์ตรงมีแนวโนม้ท่ีจะมีส่วนร่วม
ในพฤติกรรมเพื่อสนบัสนุนทศันคติของตนมากกว่าผูท่ี้มีประสบการณ์ทางออ้มกบัทศันคติทางวตัถุ
เท่านั้น (Park, Insu, 2015; Sharman, Raj, 2015; Rao, H. Raghav, 2015; Sehoon Park, 2011) 

การทดลองในคร้ังท่ีสองในการศึกษาเดียวกนัน้ียงัไดท้ าการประเมินความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ประสบการณ์และความสอดคลอ้งในพฤติกรรมทศันคติ ในห้องทดลองผูเ้รียนไดน้ าเสนอตวัอย่าง
ซ่ึงเป็นค าถามทางปัญญาท่ีอธิบายไวก่้อนหนา้น้ีพร้อมกบัค าอธิบายแนวทางและแนวทางแกไ้ขปริศนา
ดังกล่าว สภาพประสบการณ์โดยอ้อมหรือได้รับการขอร้องให้ลองใช้ปริศนาตัวอย่างเดียวกัน
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ประสบการณ์ตรง (Ahern, Lee, 2015; Fraustino, Julia, 2015) หลงัจากนั้นนักเรียนไดรั้บการขอให้
ประเมินความสนใจในปริศนา จากนั้นนกัเรียนหลายคนไดรั้บปริศนาแต่ละชนิดและบอกว่ามีเวลา
ในการทดลองเล่นฟรี 15 นาที (Heiman, Amir, 2016; Dardis, Frank E., 2015) ความสัมพนัธ์ของล าดบั
ระหว่างความน่าสนใจและล าดบัท่ีเล่นและสัดส่วนของปัญหาแต่ละประเภทท่ีไดรั้บความพยายาม
ในการค านวณส าหรับแต่ละเร่ือง ความสัมพนัธ์เหล่าน้ีแสดงใหเ้ห็นถึงความสอดคลอ้งของพฤติกรรม
ทางจริยธรรมท่ีมากขึ้น (Fraustino, Julia, 2015) ส าหรับผูท่ี้สร้างทศันคติของตนเองขึ้นอยู่กบัประสบการณ์
โดยตรงของตวัเองกบัปริศนาท่ีอยู่เหนือเร่ืองทศันคติท่ีตั้งอยู่บนพื้นฐานของค าอธิบายปริศนานั้น ๆ
ของผู ้ทดลอง  (Bellur; Ert, Eyal; Raz, Ornit, 2016; Schmierbach, Mike, 2015; Ahern, Lee, 2015; 
Skippon, Stephen, 2011; Garwood, Mike, 2011) 

งานวิจยัก่อนหนา้น้ีในเร่ืองความสัมพนัธ์ระหวา่งประสบการณ์ตรงและความสอดคลอ้งกบั
พฤติกรรมทางทศันคติ ประสบการณ์โดยตรงกบัทศันคติมกัน าไปสู่ความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมและ
ทศันคติท่ีดีขึ้น (Se-Hyuk Park. 2011; Ert, Eyal; Raz, Ornit, 2016) อย่างไรก็ตามลกัษณะพฤติกรรม
ทศันคติท่ีแนะน ายงัคงไม่ชดัเจน Fazio และ Zanna สันนิษฐานว่าการเช่ือมโยงทศันคติพฤติกรรม
อาจเป็นกระบวนการท่ีควรไดรั้บความใส่ใจมาก ซ่ึงแต่ละคนมีขอ้ผูกพนัเพื่อสร้างความสอดคลอ้ง
ของตนเอง (Garwood, Mike, 2011) ซ่ึงช้ีให้เห็นว่าทศันคติท่ีเกิดขึ้นบนพื้นฐานของประสบการณ์
ตรงมีแนวโนม้ท่ีจะน าไปสู่พฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกนัเน่ืองจากสามารถเขา้ถึงไดม้ากขึ้น การศึกษา
โดย Fazio & Williams (1986) พบวา่ไดรั้บการสนบัสนุนจากแนวคิดวา่การเขา้ถึงทศันคติจะน าไปสู่
การรับรู้และพฤติกรรมต่อทศันคติท่ีตามมา พวกเขาแนะน าว่าการเขา้ถึงทศันคติท่ีมากขึ้นช่วยในการ
ประมวลผลขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติ พวกเขายงัช้ีใหเ้ห็นวา่บุคคลท่ีมีทศันคติท่ีไม่สามารถเขา้ถึง
ไดค้่อนขา้งแสดงให้เห็นว่าการประมวลผลนั้นมีน้อย (Rao, H. Raghav, 2015; Keng, Ching-Jui, 2012) 
ดงันั้นจึงมีแนวโนม้ท่ีจะถูกมองโดยขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติมากกว่าบุคคลท่ีมีทศันคติท่ีเขา้ถึงไดม้าก
ขึ้น ในการสนบัสนุนขอ้เสนอแนะน้ี Wood (1982) พบว่าการเปลี่ยนแปลงทศันคติในการตอบสนอง
ต่อขอ้ความไดช่้วยโนม้นา้วใจ และถูกควบคุมโดยการเขา้ถึงในหน่วยความจ าของความเช่ือเก่ียวกบั
ทศันคติวตัถุ ในทศันะของพวกเขา Fazio และ Zanna (1981) ระบุด้วยว่าทศันคติบนพื้นฐานของ
ประสบการณ์โดยตรงนั้นมีความเช่ือมัน่และความชดัเจนมากขึ้น และบุคคลท่ีมีทศันคติแบบน้ีควร
รู้สึกถึงความตอ้งการของตนต่อพฤติกรรมของตนอย่างสม ่าเสมอกว่าบุคคลท่ีมีทศันคติค่อนขา้งอ่อนแอ
และมีประสบการณ์ทางออ้ม (Park, Insu, 2015; Sharman, Raj, 2015; Liao, Tze-Hsien, 2012; Skippon, 
Stephen, 2011) 

การคน้พบน้ีช้ีให้เห็นว่าประสบการณ์โดยตรงช่วยเพิ่มความเช่ือมัน่และความชดัเจนในทศันคติ
ของคน ซ่ึงความเช่ือมัน่และความชดัเจนของทศันคติน้ีส่งผลให้มีการเขา้ถึงขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัทศันคติ
มากขึ้นและการเขา้ถึงท่ีมากขึ้นและความตอ้งการนั้นจะสร้างความสม ่าเสมอในตวัเอง เพิ่มแรงจูงใจ
ในการปฏิบติัตนอยา่งสม ่าเสมอดว้ยทศันคติ ขอ้สันนิษฐานพื้นฐานของการวิจยัของ Fazio & Williams 
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(1986) คือ ประสบการณ์โดยตรงท าให้เกิดการเข้าถึงทัศนคติได้ง่ายกว่าประสบการณ์ทางออ้ม  
วตัถุประสงคห์น่ึงของการศึกษาในปัจจุบนั คือ การส ารวจความต่อเน่ืองของประสบการณ์โดยตรง
และโดยออ้ม ซ่ึงการมองไปท่ีการสัมผสัโดยตรงกบับุคคลท่ีไดรั้บผลกระทบโดยตรงจากทศันคติ 
รวมถึงการได้รับสัมผสัโดยตรงกับบุคคลท่ีได้รับอิทธิพลโดยตรงจากทศันคติ  (Rao, H. Raghav, 
2015; Skippon, Stephen, 2011; Garwood, Mike, 2011) แสดงให้เห็นถึงตรรกะอย่างหน่ึงของความ
ต่อเน่ืองเพื่อท าความเขา้ใจธรรมชาติของประสบการณ์ในการสร้างทศันคติและพฤติกรรมท่ีตามมา 
ดงัท่ีไดก้ล่าวมาก่อนหนา้น้ีประสบการณ์ท่ีแต่ละคนมีกบัทศันคติ (Sehoon Park,2011; Moon-Yong 
Kim, 2011) ซ่ึงมีแนวโนม้วา่บุคคลนั้นมีพฤติกรรมสอดคลอ้งกบัทศันคติของตนมากขึ้นเพื่อทดสอบว่า
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมต่อไปน้ีมีไวส้ าหรับการเผชิญหนา้โดยตรงระหว่างบุคคลหรือประสบการณ์
โดยตรง การศึกษาในปัจจุบนัจึงท าการประเมินจ านวนการสัมผสัของผูเ้ขา้ร่วมแต่ละรายต่อบุคคลท่ี
ไดรั้บผลกระทบโดยตรงจากทศันคติในระดบัท่ีใกลเ้คียงกบัการมีส่วนร่วมดว้ยบุคคลดงักล่าวและ
ประเมินการเปิดเผยของผูเ้ขา้ร่วมประชุมวา่มีผลกระทบต่อบุคคลอ่ืนหรือทศันคติอยา่งไร โดยสันนิษฐาน
ว่าปัจจยัทั้งสองน้ีมีอิทธิพลต่อปริมาณการสัมผสักบับุคคลโดยตรง (Sharman, Raj, 2015; Rao, H. 
Raghav, 2015; Sehoon Park, 2011; Moon-Yong Kim, 2011) 

นอกจากน้ีผลกระทบจากการเผชิญหน้าโดยตรงระหว่างบุคคลในการรับรู้ความรู้เก่ียวกบั
ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติและความส าคญัของประเด็นน้ีไดรั้บการประเมินเพื่อให้เขา้ใจถึงผลกระทบ
จากประสบการณ์ในการเขา้ถึงทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบัความเช่ือและความรู้สึกของความรู้สึกท่ีมีต่อ
ความเช่ือเหล่านั้น (Sharman, Raj, 2015; Rao, H. Raghav, 2015; Sehoon Park, 2011) สันนิษฐานว่า
มีผลกระทบต่อแรงจูงใจของแต่ละบุคคลเก่ียวกบัทศันคติ ประสบการณ์ตรงและพฤติกรรมสอดคลอ้งกนั 
(Direct Experience and Attitude-Behavior Consistency) วตัถุประสงค์หน่ึงของการศึกษาคร้ังน้ีคือ
การส ารวจความต่อเน่ืองของประสบการณ์โดยตรงและโดยออ้ม โดยการมองไปท่ีการสัมผสัโดยตรง
กบับุคคลท่ีไดรั้บผลกระทบโดยตรงจาก Attitude Object ประสบการณ์ประเภทน้ีเรียกวา่ความสัมพนัธ์
ระหวา่งบุคคลโดยตรง (Rao, H. Raghav, 2015; Sehoon Park, 2011) จุดประสงคท่ี์สองคือการศึกษา
ถึงผลกระทบของตวัแปรแต่ละระดบั เช่น การเผชิญหนา้โดยตรงระหว่างบุคคลในกลุ่ม การวิจยัเม่ือ
เร็ว ๆ น้ีโดย Prentice (1987) กล่าวว่า มีแนวโนม้ในหมู่นกัวิจยัท่ีมีการหลีกเล่ียงตวัแปรระดบับุคคล
เม่ือศึกษากระบวนการกลุ่ม ผลการวิจยัเพียงบางส่วนสนบัสนุนสมมติฐานวา่ การเผชิญหนา้โดยตรง
ระหวา่งบุคคลและประสบการณ์โดยตรงมีอิทธิพลต่อความสอดคลอ้งของพฤติกรรมทางทศันคติและ
พฤติกรรม ส าหรับทุกวิชา ความสัมพนัธ์ระหว่างคะแนนการรับรู้และการจดัอนัดบัด้วยตนเองเก่ียวกบั
วิธีในการบอกให้ผูเ้รียนเห็นว่าตวัเองเปรียบเทียบกบัคนอ่ืนไดอ้ย่างไร (Sharman, Raj, 2015; Rao, H. 
Raghav, 2015; Sehoon Park, 2011; Moon-Yong Kim, 2011) และความส าคญัของปัญหาการท าแทง้
เป็นอยา่งไร นอกจากน้ีความสัมพนัธ์ระหว่างเร่ืองท่ีเป็นเง่ือนไขรายบุคคลระหวา่งคะแนนในการสัมผสั
และคะแนนท่ีใหข้องตวัเองวา่พวกเขาใหเ้หตุผลวา่พวกเขามีสถานะในเง่ือนไขกลุ่มทั้งเชิงบวกและมี
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นยัส าคญั อย่างไรก็ตามความสัมพนัธ์ระหว่างการจดัอนัดบัความเช่ือมัน่ในดา้นหน่ึงกบัการเผชิญหน้า
โดยตรงระหว่างบุคคลไม่ไดมี้นยัส าคญั โดยการสัมผสัมีผลกระทบนอ้ยกว่าประสบการณ์โดยตรง 
(Sharman, Raj, 2015; Rao, H. Raghav, 2015; Sehoon Park, 2011) การเผชิญหน้าโดยตรงระหว่าง
บุคคลนั้นมีผลกระทบน้อยลงต่อความเช่ือมัน่ในความคิดเห็นมากกว่าท่ีประสบการณ์โดยตรงไม่
น่าจะเป็นไปได ้แต่คาดว่าการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลโดยตรงกบับุคคลในวงกวา้งจะมีมากขึ้น 
บทความล่าสุดโดย Sears (1986) ช้ีใหเ้ห็นวา่การคน้พบน้ีอาจไม่ใช่ส่ิงท่ีผิดปกติ ในการพูดถึงการพึ่งพา
จิตวิทยาสังคมกบันกัศึกษาปริญญาตรีในวิทยาลยั เขาตั้งขอ้สังเกตว่างานวิจยัจ านวนมากแสดงให้เห็น
ว่านักศึกษาระดบัปริญญาตรีในวิทยาลยัมีทศันคติน้อยกว่าผูท่ี้มีอายุมากกว่า (Sharman, Raj, 2015; 
Rao, H. Raghav, 2015) อยา่งไรก็ตามบุคคลท่ีมีโอกาสในการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลมากขึ้นซ่ึง
ไม่ไดมี้โอกาสพูดคุยเร่ืองน้ีในกลุ่มก็แสดงให้เห็นถึงเจตนารมณ์ท่ีดีในการสนบัสนุนต าแหน่งของตน
มากกวา่บุคคลท่ีมีความรู้สึกส่วนตวันอ้ย การคน้พบขั้นพื้นฐานในงานวิจยัท่ีอิงกบัทฤษฎีการกระท า
ท่ีเป็นไปไดข้อง Fishbein & Ajzen (1975) คือความตั้งใจของแต่ละบุคคลในการด าเนินพฤติกรรม
ซ่ึงสามารถคาดการณ์ไดดี้ท่ีสุดส าหรับพฤติกรรมต่อมา ดงันั้นอย่างนอ้ยผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่าการ
เผชิญหนา้โดยตรงระหว่างบุคคลมากขึ้นจะเพิ่มความตั้งใจท่ีจะปฏิบติัตนในการสนบัสนุนทศันคติ
ของคน ๆ หน่ึงมากขึ้น (Park, Insu, 2015; Moon-Yong Kim, 2011; Se-Hyuk Park. 2011; Hartley, 
Tricia, 2010) 

Honey & Mumford, (1992) ไดใ้หค้วามส าคญักบัของการเรียนรู้จากประสบการณ์เน่ืองจาก
การเรียนรู้จากประสบการณ์ ถา้หากผูเ้รียนไม่สามารถเรียนรู้จากประสบการณ์ผูเ้รียน จะไม่สามารถ
แสวงหาความรู้หรือฝึกฝนทกัษะต่าง ๆ และอาจจะท าผิดพลาดซ ้าได ้ในท่ีสุดก็จะไม่สามารถปรับตวั
ใหท้นักบัสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงได ้การเรียนรู้จากประสบการณ์จึงแบ่งรูปแบบการเรียนออกเป็น 
4 แบบ (Ert, Eyal; Raz, Ornit, 2016; Moon-Yong Kim, 2011; Se-Hyuk Park. 2011; Dunford, Richard, 
2010) ประกอบดว้ย  

1. ประสบการณ์ใหม่ (Activist) หมายถึง ชอบเรียนรู้ประสบการณ์ใหม่ ๆ ชอบการลองผิด
ลองถูก มีความกระตือรือร้นท่ีจะท ากิจกรรมหรือการแกปั้ญหาดว้ยการระดมความคิด มีความตอ้งการ
การท างานกบัผูอ่ื้น (Se-Hyuk Park. 2011; Dunford, Richard, 2010)   

2. การคิดพิจารณา (Reflector) หมายถึง ชอบการคิดพิจารณา ไตร่ตรองในหลาย ๆ และวิเคราะห์
โดยละเอียด ก่อนท่ีจะสรุปเป็นหลกัการ ชอบสังเกตการท างานของผูอ่ื้น ในการเก็บขอ้มูลรายละเอียด
และมีเวลาคิดก่อนลงมือ (Ert, Eyal; Raz, Ornit, 2016; Moon-Yong Kim, 2011) 

3. การวิเคราะห์และการสังเคราะห์ (Theorist) หมายถึง ชอบการวิเคราะห์และการสังเคราะห์ 
สามารถเช่ือมโยงและผสมผสานขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีไดจ้ากขอ้เท็จจริงและการสังเกตการ (Ert, Eyal; Raz, 
Ornit, 2016;) 
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4. การทดลอง (Pragmatist) หมายถึง ชอบทดลองโดยน าแนวคิดทฤษฎีและเทคนิควิธีต่าง ๆ 
ท่ีไดเ้รียนไป แลว้น าไปปฏิบติัไดผ้ลดีจริงหรือไม่ ชอบกิจกรรมท่ีทา้ทายการตดัสินใจและการแกปั้ญหา 
(Moon-Yong Kim, 2011; Se-Hyuk Park. 2011) 

จากการทบทวนประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเกิดขึ้นในระหวา่งการคน้หาและการซ้ือผลิตภณัฑ์
การส่งมอบบริการและการบริโภคของผูบ้ริโภค (Brakus, Schmitt และ Zarantonello, 2009) แนวคิด 
Pine and Gilmore (1999) ไดรั้บความสนใจจากสถาบนัการศึกษาท่ีสนใจในผลิตภณัฑแ์ละแบรนด์ท่ี
ประสบความส าเร็จซ่ึงไม่สามารถอธิบายไดด้ว้ยทฤษฎีการตลาดแบบเดิม (Nagasawa, 2008) ประสบการณ์
ของผูบ้ริโภคสามารถผสมผสานความรู้สึกและจิตวิทยาของผูค้นดว้ยคุณลกัษณะของผลิตภณัฑเ์พื่อ
สร้างหรือเพิ่มส่วนแบ่งแบรนด ์(Johnson, Jared, 2015; Dunford, Richard, 2010) 

การตลาดเชิงประสบการณ์จะส่ือสารคุณลกัษณะและประโยชน์ของผลิตภณัฑแ์ละเช่ือมต่อ
กบัประสบการณ์ท่ีไม่เหมือนใครและน่าสนใจซ่ึงจะส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Keller, 2008) 
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหมายถึงการประเมินความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภณัฑห์รือบริการ (Olsen, Wilcox, & 
Olsson, 2005) การตอบสนองทางอารมณ์ต่อคุณลกัษณะของบริการและขอ้มูลบริการและการตอบสนอง
ต่อมิติขอ้มูลท่ีมีคุณลกัษณะและกระบวนการต่าง ๆ (Spreng, MacKenzie, & Olshavsky, 1996) เน่ืองจาก
ความพึงพอใจมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการท ากิจกรรมหน่ึง ๆ โดยเฉพาะในช่วงเวลาหน่ึงโดยเฉพาะเม่ือ
เทียบกบัทศันคติของแบรนด์ท่ีมีมุมมองทัว่โลกมากขึ้น (Cronin & Taylor, 1992) ความพึงพอใจ คือ 
การตอบสนองต่อการกระตุน้แบรนด์อย่างฉับพลนั ในแง่ของส่ิงกระตุน้แบรนด์บริการวรรณกรรม
ระบุวา่มิติแบรนดท่ี์เก่ียวขอ้งอยา่งมากกบัความพึงพอใจ (Park, Insu, 2015; Sharman, Raj, 2015; Rao, 
H. Raghav, 2015) 

Giese และ Cote (2000) กล่าวว่า สามปฏิกิริยาเป็นส่วนหน่ึงของแนวคิดความพึงพอใจ (1) อารมณ์ 
(Halstead, Hartman, & Schmidt, 1994) หรือความรู้ความเขา้ใจ (Bolton & Drew, 1991) การตอบสนอง 
(2) การตอบสนองท่ีเก่ียวขอ้งกบัความคาดหวงัผลิตภณัฑแ์ละประสบการณ์การบริโภค (3) การตอบสนอง
ท่ีสัมพนัธ์กบัเวลา กล่าวคือหลงัจากเลือกหลงัจากการบริโภคหรือจากประสบการณ์สะสม  Espejel, 
Fandos และ Flavian (2007) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้และประเทศต้นทาง
ส าหรับผลิตภณัฑอ์าหารท่ีใชก้ารตอบสนองท่ีเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์ของผลิตภณัฑ์ นกัวิจยัเหล่าน้ี
ก าหนดคุณลกัษณะผลิตภณัฑอ์าหารสามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคและสร้างความภกัดี
ในระดบัสูงขึ้น (Johnson, Jared, 2015; Eliasson, Jonas, 2014) 

ดา้นอารมณ์มีความเขม้ขน้และมีความหมายเม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ (Dubé & Menon, 2000; 
Vinagre & Neves, 2010; Watson & Spence, 2007; White & Yu, 2005) อารมณ์มกัถูกแบ่งออกเป็น
สองมิติ คือการตอบสนองเชิงบวกหรือลบและรุนแรงหรือไม่รุนแรง (Keller, 2003; Watson & Tellegen, 
1985) Adaval (2001) รายงานว่าการช็อปป้ิงเป็นประสบการณ์ความพึงพอใจส าหรับผูบ้ริโภคจ านวน
มาก และท าให้พวกเขารู้สึกเพิ่มขึ้นดว้ยอารมณ์เชิงบวกสมมติฐานการยืนยนัผลกระทบระบุว่าเม่ือ
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ผลกระทบมีความคลา้ยคลึงกนัในความรู้สึกกบัปฏิกิริยาตอบสนองต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภคต่อ
ขอ้มูลสามารถให้ความมัน่ใจแก่ผูบ้ริโภคในการเลือกผลิตภณัฑน์ั้นไดม้ากขึ้น (Bayley & Nancarrow, 
1998; Dittmar, Beattie & Friese, 1996 ; Rook, 1987) ส่ิงน้ีสนับสนุนการศึกษาของ Shiv และ Fedorikhin 
(1999) ซ่ึงพยายามท่ีจะเขา้ใจว่าท าไมเกณฑอ์ารมณ์ทางอารมณ์จึงมีผลต่อผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวกบัความชอบ 
เน่ืองจากผลิตภณัฑท่ี์มุ่งเนน้ความพิถีพิถนัมุ่งเนน้ไปท่ีผูบ้ริโภคห่ามตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อความ
บนัเทิงแทนท่ีจะตอ้งการผลิตภณัฑเ์หล่าน้ีจ าเป็นตอ้งไดรั้บการประเมินวา่พวกเขาสะทอ้นความรู้สึก
ของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัอย่างใกลชิ้ด (Sehoon Park, 2011; Moon-Yong Kim, 2011) หากผูบ้ริโภคอยู่
ในสถานะท่ีตรงขา้มกบัอารมณ์มากกว่าท่ีแสดงโดยผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคอาจเร่ิมคิดถึงเก่ียวกบัความ
จ าเป็นในการซ้ือสินคา้ อารมณ์อาจเป็นมิติท่ีมีประสิทธิภาพส าหรับการตลาดเชิงประสบการณ์เม่ือมี
การแสดงอารมณ์ทางบวกผ่านการออกแบบร้านคา้การแสดงผลิตภณัฑก์ารออกแบบบรรจุภณัฑแ์ละ
การขาย (Se-Hyuk Park. 2011; Hartley, Tricia, 2010) ความสุขทางอารมณ์คือมิติการประเมินผล
กระทบซ่ึงหมายถึงระดบัท่ีผูบ้ริโภครู้สึกดีมีความสุขหรือพอใจ ในทางตรงกนัขา้มการปลุกอารมณ์
หมายถึงระดบัท่ีผูบ้ริโภครู้สึกกระตุน้ต่ืนเตน้หรือต่ืนตวั (Mehrabian & Russell, 1974) MacInnis และ 
Price (1987) สรุปว่าความขดัแยง้ในผลการวิจยัเหล่าน้ีเกิดขึ้นเน่ืองจากระดบัความคิดท่ีแตกต่างกนั
ของผูบ้ริโภคอาจเขา้ถึงไดผ้า่นโฆษณาท่ีก าหนด Anderson (1983) (Park, Insu, 2015; Sharman, Raj, 
2015; Rao, H. Raghav, 2015; Sehoon  Park, 2011) 

ประเภทของประสบการณ์ตรง (Dimensions of Direct Experiences) คือ รูปแบบประสบการณ์
มีขอ้มูลมากมายจากการทบทวนวรรณกรรม ส่วนใหญ่มุ่งเนน้ไปท่ีผูใ้ห้บริการภายในโรงแรมหรือ
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว Cohen (1979) ไดร้ะบุประเภทของการท่องเท่ียว 5 ประเภท ไดแ้ก่ Recreation, 
Diversionary, Experiential, Experimental, and Existential เน่ืองจากมีความรู้เก่ียวกบัประสบการณ์
ของแขกผูม้าพกัโรงแรมเป็นอย่างมาก McIntoch และ Siggs (2005) จึงช้ีให้เห็นว่าลูกคา้ในอุตสาหกรรม
โรงแรมมีความกงัวลว่าประสบการณ์ของพวกเขามีลกัษณะเฉพาะและเป็นส่วนตวัมีคุณภาพและมี
มูลค่าเพิ่ม (Rao, H. Raghav, 2015; Eliasson, Jonas, 2014) 

Grace and O'Cass (2004) ใช้ Grace and O'Cass (2004) ใช้ความรู้สึกความพอใจและแนวทางการ 
ด าเนินธุรกิจของสมาชิก Sherman, Mathur, and Smith (1997) พบว่าความรู้สึกท่ีท าให้เกิดประสบการณ์
การบริการภายในร้านคา้ปลีกเป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัเงินท่ีใชใ้นร้านคา้เวลาท่ีใชใ้นการจดัเก็บและ
จ านวนของสินคา้ท่ีซ้ือในร้านคา้ ในแง่ของการให้บริการโดยทัว่ไป Jayanti (1995) แยง้ว่าเน่ืองจาก
ไม่มีตวัช้ีน าทางกายภาพความรู้สึกกลายเป็นพื้นฐานส าหรับการประเมินผลการบริการ (Moon-Yong 
Kim, 2011; Se-Hyuk Park. 2011; Hartley, Tricia, 2010) สรุปได้ว่าน่ีคือลักษณะท่ีดึงออกมาจาก
ผลิตภณัฑห์รืออุตสาหกรรมบริการซ่ึงผูค้า้ปลีกสามารถใชเ้พื่อส่งเสริมประสบการณ์ในเชิงบวกกบั
แบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึง (Rao, H. Raghav, 2015; Skippon, Stephen, 2011; Garwood, Mike, 2011) 
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Pine และ Gilmore (1999) ไดส้ร้างแนวคิดเก่ียวกบัประสบการณ์ของลูกคา้ดว้ย ความบนัเทิง
การศึกษาการหลบหนีและความงามทั้งส่ีประเภทน้ีแตกต่างกนัไปตามระดบั การดูดซึมท่ีแตกต่าง
กนัไปและมีส่วนร่วมในผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีน าเสนอ (Garwood, Mike, 2011; Edvardsson et. al, 
2010) แมว้่ากรอบการท างานน้ีจะจ ากัด เฉพาะกบัการตั้งค่าและเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นแลว้ แต่ขนาด
ประสบการณ์ทั้งส่ีของพวกเขาก็รวมถึงมิติขอ้มูลอ่ืน ๆ ท่ีพบไดใ้นวรรณคดีดว้ยเหตุน้ีจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้ง
มีการสร้างแนวความคิดเก่ียวกับมิติข้อมูลเหล่าน้ี (Brakus et al., 2009) Edvardsson, Enquist และ 
Johnston (2010) ระบุว่าการทดสอบขบัรถส าหรับผลิตภณัฑบ์างอย่างการทดสอบการขบัขี่ของบริการ
คลา้ยคลึงกนั แต่โดยปกติแลว้จะมีมากกว่า "ตวัอยา่ง" ของบริการท่ีมีอยู่แลว้ในอุตสาหกรรมบริการ
จ านวนมาก ตวัอย่างเหล่าน้ีมีอยู่ในโบรชวัร์วิดีโอค าอธิบายแผ่นพบัและเวบ็ไซตท่ี์ช่วยให้ลูกคา้ไดรั้บ
ขอ้มูลเก่ียวกบัการซ้ือบริการ (Keng, Ching-Jui, 2012; Garwood, Mike, 2011; Edvardsson et. al, 2010) 
Schmitt (1999) มีรายละเอียด 5 ประเภทตามประสบการณ์ตรงในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ความรู้สึกความคิดการกระท าและความสัมพนัธ์ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 ประเภท ดงัน้ี 

1. ประสบการณ์ตรงดา้นความรู้สึก (Sensitive Direct Experiences ) คือ ประสบการณ์จาก
ความรู้สึกทางการตลาดดึงดูดความรู้สึกภายนอก วตัถุประสงคค์ือการสร้างประสบการณ์ทางประสาท
สัมผสัผ่านสายตาเสียงสัมผสัรสชาติและกล่ิน (Moon-Yong Kim, 2011; Cristel Antonia, 2010; Schmitt, 
1999) การตลาดความรู้สึกมกัใชเ้พื่อแยกแยะความแตกต่างของบริษทั และผลิตภณัฑเ์พื่อจูงใจลูกคา้
และเพิ่มมูลค่าให้กบัผลิตภณัฑ ์การตลาดเชิงสติตอ้งมีความเขา้ใจในการบรรลุผลกระทบทางประสาท
สัมผสั (Schmitt, 1999) ค่าประสบการณ์ทางประสาทสัมผสัถูกเพิ่มเขา้มาโดยการให้ส่ิงกระตุน้ท่ีน่า
ต่ืนเตน้ซ่ึงดึงดูดความรู้สึกของผูบ้ริโภคโดยตรงทั้ง 5 แบบ ไดแ้ก่ การมองเห็นสัมผสัความรู้สึกและ
กล่ิน (Voltaire, Louinord , 2015; Sharman, Raj, 2015; Keng, Ching-Jui, 2012; Sehoon Park, 2011) 

2. ประสบการณ์ตรงดา้นอารมณ์ (Affective Direct Experiences) คือ ประสบการณ์ดา้นการตลาด
ท่ีมีผลต่อความรู้สึกและอารมณ์ภายในของลูกคา้โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างประสบการณ์เชิงอารมณ์
ท่ีมีตั้งแต่อารมณ์เชิงบวกท่ีอ่อนโยนซ่ึงเช่ือมโยงกบัแบรนด์ความรู้สึกของความสุขและความภาคภูมิใจ 
(Sharman, Raj, 2015; Sehoon Park, 2011; Moon-Yong Kim, 2011)ประสบการณ์ทางอารมณ์เกิดขึ้น
บ่อยท่ีสุดในระหว่างการบริโภค ดงันั้นการแสดงโฆษณาทางอารมณ์แบบมาตรฐานจึงไม่เหมาะสม
เน่ืองจากไม่ไดก้ าหนดเป้าหมายความรู้สึกในระหว่างการบริโภค  นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจว่าอารมณ์
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคประเภทใดและจากนั้นใชป้ระโยชน์จากอารมณ์ความรู้สึกนั้น (Se-Hyuk Park. 
2011; Cristel Antonia, 2010; Schmitt, 1999) 

3. ประสบการณ์ตรงดา้นการรับรู้ (Cognitive Direct Experiences) คือ ประสบการณ์ดา้นการ 
ตลาด ดา้นความรู้ ความเขา้ใจดึงดูดความสนใจใหก้บัสติปัญญาของลูกคา้โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้าง
องคค์วามรู้และประสบการณ์ในการแกปั้ญหาท่ีดึงดูดความคิดสร้างสรรคข์องลูกคา้ (Sharman, Raj, 
2015; Sehoon Park, 2011; Moon-Yong Kim, 2011) การตลาดดา้นความรู้ความเขา้ใจไดถู้กน ามาใช้
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ในการออกแบบผลิตภณัฑก์ารคา้ปลีกและการส่ือสารในอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ อีกมากมาย (Schmitt, 1999) 
และแคมเปญดา้นความรู้ความเขา้ใจมกัใชใ้นการโปรโมตแบรนดแ์ละผลิตภณัฑด์า้นเทคโนโลยใีหม่ ๆ 
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคดา้นความรู้มีส่วนร่วมในการคิดเชิงบรรเทาและแตกต่างของลูกคา้ผ่าน
ทางความประหลาดใจ อุบาย และส่ิงเร้าใจ (Sharman, Raj, 2015; Sehoon Park, 2011) 

4. ประสบการณ์ตรงดา้นพฤติกรรม (Active Direct Experiences) คือ ประสบการณ์ดา้นการ 
ตลาดแบบมีเป้าหมายท่ีจะส่งผลกระทบต่อการด าเนินชีวิตวิถีชีวิตและการมีปฏิสัมพนัธ์  การตลาด
แบบพฤติกรรมเสริมสร้างชีวิตลูกคา้โดยการเสริมสร้างประสบการณ์ทางกายภาพแสดงให้เห็นถึง
วิธีการท าส่ิงอ่ืน ๆ (Sehoon Park, 2011; Moon-Yong Kim, 2011; Se-Hyuk Park. 2011) การวิเคราะห์
พฤติกรรมการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมมกัสร้างแรงบนัดาลใจและเกิดขึ้นเอง
ในธรรมชาติและน ามาซ่ึงรูปแบบการท างาน  (Schmitt, 1999) การตลาดแบบน้ีจะเพิ่มคุณค่าทาง
พฤติกรรมท่ีน่าสนใจต่อพฤติกรรมทางกายภาพวิถีชีวิตและความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนัระหว่างคน 
(Park, Insu, 2015; Sharman, Raj, 2015) 

5. ประสบการณ์ตรงดา้นความสัมพนัธ์ (Relational Direct Experiences ) คือ ประสบการณ์
การตลาดเชิงสัมพนัธ์ประกอบดว้ยส่วนของโมดูลการตลาดประสบการณ์ลูกคา้ทั้งหมดก่อนหนา้ท่ี 
(Schmitt, 1999; Yang, Yu-I, 2012; Orth & de Marchi, 2007) อย่างไรก็ตามการตลาดเชิงสัมพนัธ์จะ
ขยายตวัเกินกว่าความรู้สึกส่วนตวัของแต่ละบุคคลซ่ึงเป็นการเพิ่มประสบการณ์ของแต่ละบุคคลและ
เก่ียวกบับุคคลในอุดมคติของตนเองเพื่อคนอ่ืนหรือเพื่อการเพาะเล้ียง (Schmitt, 1999) การตลาดเชิง
สัมพนัธ์หมายถึงการเช่ือมโยงแบรนด์ของผูบ้ริโภคกบัผลประโยชน์หรือคุณค่าส่วนบุคคลท่ีนอกเหนือ 
ไปจากคุณลกัษณะโดยตรงของผลิตภณัฑท่ี์มีแบรนด์ (Tze-Hsien, 2012; Yang, Yu-I, 2012; Orth & 
de Marchi, 2007)  

Aaker (1991) ระบุวา่ความเช่ือมโยงในแบรนดเ์กิดจากประสบการณ์การพบกบัแบรนดห์ลายคร้ัง 
การไดพ้บกบัแบรนด์ในหลาย ๆ โอกาส (Tricia, 2010 Alexandris, 2008) แมว้่าจะไม่มีประสบการณ์
การใชจ้ริงกบัผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีแบรนด์ไดจ้ดัหาให้องคก์รอาจเสริมสร้างความแข็งแกร่งของ
ความรู้สึกเช่ือมโยงก็ได ้นอกจากน้ีความแขง็แกร่งของความเช่ือมโยงจะมากขึ้นเม่ือมีการเช่ือมต่อกบั
ความเช่ือมโยงดา้นอ่ืน ๆ กบัแบรนด์ ความเช่ือมโยงท่ีเช่ือมต่อกบัแบรนด์เหล่าน้ีเรียกว่าภาพลกัษณ์
ของแบรนด์ แต่ความเช่ือมโยงท่ีอาจแบ่งประเภทไดต้ามความหมาย ไดแ้ก่ บริการ ราคา และคุณภาพ 
(Keller, 1993) อย่างไรก็ตาม Aaker (1996) ระบุว่าไม่ใช่ว่าความเช่ือมโยงทั้งหมดจะเพิ่มความสัมพนัธ์
ของแบรนด์กบัลูกคา้ และดงันั้นความเช่ือมโยงหลายแบบจึงไม่สามารถแบ่งประเภท ตวัอย่างเช่น 
สมาชิกสถานออกก าลงักาย อาจมีความเช่ือมโยงส่วนบุคคลกบัแบรนด์ของสถานออกก าลงักาย แต่
ความเช่ือมโยงนั้นอาจไม่เป็นจริงส าหรับผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ (GIAMBATISTA, ROBERT C., 2012; 
Hartley, Tricia, 2010 Alexandris, 2008) ดงันั้น ความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคและพฤติกรรมการซ้ือจะ
ไม่ไดรั้บผลกระทบส าหรับผูบ้ริโภคท่ีไม่มีความเช่ือมโยง ท่ีสุดแลว้ความเช่ือมโยงน้ีจะไม่เป็นส่วนหน่ึง
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ของภาพลกัษณ์โดยรวมของแบรนด ์(Dardis, Frank E., 2015; Schmierbach, Mike, 2015; Yang, Yu-I, 
2012; Tze-Hsien, 2012) 

Keller (1993; 2003; 2008) จ าแนกคุณประโยชน์ออกเป็น 3 กลุ่ม ประกอบดว้ย 
1. คุณประโยชน์ทางการท างาน หมายถึง การสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคผา่นความเช่ือมโยง

ดา้นคุณประโยชน์ทางการท างาน (Dardis, Frank E., 2015; Schmierbach, Mike, 2015; Yang, Yu-I, 
2012; Alexandris, 2008)  

2. คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ หมายถึง การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคผ่านทาง
ประสบการณ์ (Alexandris et al.; Filo et al., 2008) (เช่น ความสุข ความต่ืนเตน้ และการมองหาความ
หลากหลาย) งานวิจยัก่อนหนา้น้ีไดร้ะบุว่าสมาชิกสถานออกก าลงักายจะมีความเช่ือมโยงกบัแบรนด์
ในเชิงประสบการณ์ เช่น ความคิดถึง การหลีกหนีจากความเครียด และความภาคภูมิใจในสถานท่ี 
(GIAMBATISTA, ROBERT C., 2012; Hartley, Tricia, 2010; Gladden & Funk, 2002)  

3. คุณประโยชน์เชิงสัญลกัษณ์เป็นการตอบสนองความตอ้งการภายใน เช่น การหลีกหนีจาก
ความเครียด การพฒันาตนเอง และการเรียนรู้ เป็นท่ีเขา้ใจกนัว่าความเช่ือมโยงกบัแบรนด ์(Liao, Tze-
Hsien, 2012; Yang, Yu-I, 2012) เช่น การหลีกหนีจากความเครียดอาจเหมาะสมท่ีจะอยูใ่นหมวดหมู่
ความเช่ือมโยงกบัแบรนดใ์นเชิงสัญลกัษณ์หรือดา้นประสบการณ์ งานวิจยัก่อนหนา้น้ีแนะน าวา่ความคิด
หรือการรับรู้หน่ึงของผูบ้ริโภคอาจจดัอยู่ในหลายหมวดหมู่ได ้ทั้งน้ีขึ้นอยู่กบัผูบ้ริโภค (Gladden & 
Funk) (Saraswathi, 2015; Brooks, Sean, 2015; Garwood, Mike, 2011; Hartley, Tricia, 2010) 

Cobb-Walgren (1995); Del Rio (2001); Lederer & Hill (2001) Ross ได้อธิบายว่ากีฬา คือ 
แบรนด์ท่ีมุ่งเนน้การบริการ ดงันั้นจึงพฒันาแบบจ าลองคุณค่าของแบรนด์บริการของ Berry (2000) 
โดย Ross ไดท้ดสอบแบบจ าลองโครงสร้าง 10 ปัจจยั ท่ีประกอบไปดว้ย บุคลากรท่ีไม่ใช่ผูเ้ล่น ความ 
ส าเร็จของทีม ประวติัของทีม ชุมชนสนามกีฬา ลกัษณะการเล่นของทีม เคร่ืองหมายแบรนด ์ประสบการณ์
การบริโภค ลกัษณะกีฬา ขอ้ผูกพนั คุณลกัษณะเก่ียวกบัองคก์ร ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม สัมปทาน และ
การแข่ งขัน  (Park, Insu, 2015; Sharman, Raj, 2015; Rao, H. Raghav, 2015; Sehoon Park, 2011; 
Moon-Yong Kim, 2011) 

2.2 คุณภาพในการบริการ (Service Quality) 
1) ความหมายของคุณภาพในการบริการ (Definitions of Service Quality) 
จากการทบทวนวรรณกรรม นกัวิจยัส่วนใหญ่กล่าวว่าคุณภาพในการใหบ้ริการนั้นมีการให้

ความหมายและการวดั (Feigenbam, 1991; Parasuraman et al., 1985; Wisher and Corney, 2001) โดยมี
ผูใ้หค้วามหมายของคุณภาพในการบริการ (Service Quality) ดงัน้ี 

Lewis and Bloom (1983) ไดใ้ห้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการเป็นส่ิงท่ีช้ีวดัถึงระดบั
ของการบริการท่ีส่งมอบโดยผูใ้หบ้ริการต่อลูกคา้หรือผูรั้บบริการวา่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
เขาไดดี้เพียงใด ซ่ึงเป็นการตอบสนองต่อผูรั้บบริการบนพื้นฐานความคาดหวงัของผูรั้บบริการ (Gadalla, 
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Eman; Keeling, Kathy, 2013; Calabrese, Armando, 2012; Bogomolova, Svetlana. 2011) Crosby (1988) 
ไดใ้ห้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการ ว่าเป็นแนวคิดท่ีถือหลกัการด าเนินงานบริการท่ีปราศจาก
ขอ้บกพร่อง และตอบสนองตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริการ (Hsieh, J. J. Po-An, 2012; Benlian, 
Alexander, 2011; Hess, Thomas. 2011) 

Parasuraman, Ziethaml and Berry (1985) ไดใ้หค้  านิยามวา่คุณภาพการให้บริการ เป็นการให้ 
บริการท่ีมากกว่าหรือตรงกบัความคาดหวงัของผูรั้บบริการ (Yu, Liying. 2014; Talluri, Srinivas, 2013; 
Selasinsky, Maren von, 2011) ซ่ึงเกิดจากการประเมินการบริการในลกัษณะของภาพรวม จากการรับรู้ 
โดยผลการศึกษาวิจยัเห็นวา่ การประเมินคุณภาพการให้บริการตามการรับรู้ของผูบ้ริโภคเป็นไปใน
รูปแบบของการเปรียบเทียบทศันคติท่ีมีต่อบริการท่ีคาดหวงัและการบริการตามท่ีรับรู้ว่ามีความ
สอดคลอ้งกัน (Stefanescu, Florica, 2015; Popa, Daniela. 2015; Kim, Myung Kyo 2013; Sichtmann, 
Christina, 2011; Selasinsky, Maren von, 2011) 

Feigenbam (1991) ไดใ้ห้ความหมายว่าคุณภาพการให้บริการเป็นการตดัสินใจของลูกคา้ มิใช่
ผูใ้หบ้ริการแต่ขึ้นอยู่กบัผูรั้บบริการท่ีไดรั้บประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการอย่างไรโดยคุณภาพ
วดัไดจ้ากความตอ้งการ หรือความคาดหวงัของผูรั้บบริการ (Dauda, Abdulsalam, 2014; Tobias. 2013; 
Sichtmann, Christina, 2011) 

Zineldin (1996) ไดใ้ห้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการนั้นเก่ียวขอ้งกบัความคาดหวงัของ
ผูรั้บบริการในดา้นของคุณภาพภายหลงัจากท่ีไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบับริการนั้น ๆ และมีความตอ้งการ
ท่ีจะใชบ้ริการนั้น และ Wisher and Corney (2001) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ คือการน าเคร่ืองมือ 
SERVQUAL มาใชใ้นการวิเคราะห์เพื่อหาความเป็นเลิศของบริการนั้นเอง (Kiumarsi, S., 2015; Jayaraman, 
K., 2015; Scoglio, Francesco. 2012) 

มีการพฒันากรอบทฤษฎีต่าง ๆ เก่ียวกบัคุณภาพการให้บริการ Sasser, Olsen, และ Wyckoff 
(1978) ระบุมิติ 3 มิติท่ีแตกต่างกนัของการบริการ (1) ระดบัของวสัดุ (2) ส่ิงอ านวยความสะดวก และ 
(3) บุคลากร แบบจ าลองท่ีพฒันาขึ้นโดย Sasser, Olsen และ Wyckoff ระบุว่าคุณภาพการให้บริการ
มีความเก่ียวขอ้งมากกวา่ผลลพัธ์ รวมถึงลกัษณะของบริการท่ีถูกส่งออกไป (Koufaris, Marios, 2011; 
Hess, Thomas. 2011; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) 

Lindqvist, 1987; Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985) เสนอแนวทาง 2 แนวทางในการ
ก าหนดคุณภาพการให้บริการ ไดแ้ก่ แนวทางแรก คือ แบบจ าลองคุณภาพการให้บริการแบบสามมิติ 
ซ่ึงประกอบดว้ย (1) คุณภาพทางกายภาพของบริการ (2) คุณภาพเชิงโตต้อบรวมทั้งปฏิสัมพนัธ์ของ
บุคลากรกบัผูบ้ริโภคและผูบ้ริโภครายอ่ืน (3) คุณภาพขององคก์รหรือภาพลกัษณ์ (Stefanescu, Florica, 
2015; Popa, Daniela. 2015; Thawesaengskulthai, Natcha, 2015) ส่วนแนวทางท่ีสอง ประกอบดว้ย
แบบจ าลอง 2 มิติ ซ่ึงพิจารณาคุณภาพจากมุมมองของลูกคา้ท่ีสามารถรับรู้ไดว้่า (1) คุณภาพกระบวนการ 
เป็นการประเมินคุณภาพของการมีส่วนร่วมในกระบวนการผลิตบริการ และ (2) คุณภาพผลผลิต เป็น
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การประเมินผลของกระบวนการผลิตบริการ (Hsieh, J. J. Po-An, 2012; Rai, Arun; Petter, Stacie, 2012; 
Ting Zhang. 2012; Kiumarsi, S., 2015; Jayaraman, K., 2015) 

Gronroos (1982, 1983, 1984, 1987) ไดน้ าเสนอรูปแบบคุณภาพการให้บริการโดยพิจารณา
จาก 5 ดา้น ไดแ้ก่ (1) บริการท่ีคาดหวงั (2) บริการท่ีรับรู้ (3) คุณภาพทางเทคนิค (4) คุณภาพการท างาน 
และ (5) ภาพลกัษณ์ ซ่ึงคุณภาพของบริการท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัจะขึ้นอยูก่บักิจกรรมการตลาดแบบดั้งเดิม
และอุดมการณ์การส่ือสารแบบปากต่อปาก (WOMM หรือ Word of Mouth Marketing) และประสบการณ์
ก่อนไดรั้บบริการ (Mañez, Juan A., 2016; Moner Colonques, Rafael, 2016; Stefanescu, Florica, 2015; 
Popa, Daniela. 2015; Petter, Stacie, 2012; Ting Zhang. 2012; Koufaris, Marios, 2011) ผลจากการ
รับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบับริการไดแ้ก่  

(1) มิติดา้นคุณภาพทางเทคนิคหรือท่ีเรียกว่ามิติผลลพัธ์ คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการให้ 
บริการ เช่น ส่ิงอ านวยความสะดวกและอุปกรณ์ต่าง ๆ ท่ีพร้อมใชง้าน (Cronin & Taylor 1992) มิติน้ี
สามารถวดัไดอ้ยา่งถูกตอ้ง  

(2) มิติดา้นคุณภาพการท างานหรือมิติกระบวนการ หมายถึง ผูบ้ริโภคไดรั้บบริการอย่างไร เช่น 
ความหนาแน่นของสถานท่ีหรือส่ิงอ านวยความสะดวกเป็นอย่างไร (Mañez, Juan A., 2016) ความสนใจ
ส่วนบุคคลท่ีมีต่อผูบ้ริโภค การเขา้ถึงและพฤติกรรมของพนกังาน มิติน้ีมีการรับรู้มากขึ้น  

(3) มิติภาพลกัษณ์ของบริษทัเป็นผลมาจากการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ลกัษณะภายนอกของบริษทัถูก
สร้างขึ้นโดยคุณสมบติัทางเทคนิคและการท างานของการใหบ้ริการ (Oliver, 1993) 

ในการใชแ้บบจ าลองคุณภาพการบริการของตนในการศึกษาเฉพาะกรณีศึกษา Gronroos (1983, 
1984) พบวา่ มิติคุณภาพการท างานท่ีมีความส าคญัต่อการรับบริการมากกวา่คุณภาพทางเทคนิค ตราบใด
ท่ีคุณภาพทางเทคนิคอยู่ในระดบัท่ีน่าพอใจ ผูบ้ริโภคสามารถแกปั้ญหาชัว่คราวดว้ยคุณภาพทางเทคนิค
ไดห้ากคุณภาพการท างานดีพอตามท่ีผูจ้ดัการไดท้ าการส ารวจ (Gadalla, Eman; Keeling, Kathy, 2013; 
Abosag, Ibrahim. 2013; Gronroos, 1983)  

จากผลการส ารวจของ Haywood, Alleyne, Duffus, and Downing, (1985) พบว่า ผูบ้ริโภค
ตอ้งเสียค่าบริการมากขึ้น ท าใหมี้ความชอบลดลง Gronroos (1987) ไดใ้หค้  านิยามคุณภาพการให้บริการ
ว่าเป็นการด าเนินการโดยบุคคลหรือบริษทั ท่ีให้ผลประโยชน์และความพึงพอใจต่อผูอ่ื้น Blois (1974) 
และ Shapiro (1981) ไดใ้ห้ความหมายของคุณภาพการบริการ ว่าเป็นการวัดระดบัการให้บริการท่ี
ตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ไดดี้ (Lewis and Booms, 1982) ดงันั้นคุณภาพของบริการขึ้นอยู่
กบัความคาดหวงัของลูกคา้และการรับรู้ของลูกคา้ ประสบการณ์การบริการ (Berry, 1988; Berry, 
Zeithaml และ Parasuraman, 1985; Gronroos, 1983; Lewis & Booms, 1982; Smith, 1987; Wyckoff, 
1988; Zeithaml, 1988) การตรวจสอบคุณภาพการรับรู้ของบริการสามารถช่วยในการจดัการคุณภาพ
ได้ (Garga, Esther, 2016; Bambale, Abdu Ja'afuru. 2016; Scoglio, Francesco. 2012; Lewis & Booms, 
1982) 
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นักวิจยัหลายท่าน (Hollbrook & Corfinan, 1985 Milne & Mcdonald, 1999; Olshavsky, 1985) 
เขา้ใจวา่คุณภาพการให้บริการมีเป็นรูปแบบคลา้ยกบัทศันคติซ่ึงเป็นการประเมินโดยรวมของสินคา้
ท่ีผลิต นอกจากน้ียงัพบว่า คุณภาพการใหบ้ริการไดท้ าหนา้ท่ีครอบคลุมหรือเป็นค่าท่ีมีความเป็นสากล
เม่ือตอ้งการวดัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงัมีการศึกษาวิจยัโดย Parasuraman et al., (1985) 
ท่ีไดก้ล่าวถึงในการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายทั้งหมด 12 กลุ่มโดยมีกลุ่มผูใ้ห้บริการ 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ ธนาคาร 
บตัรเครดิต นายหนา้ซ้ือขายหลกัทรัพย ์และการซ่อมแซมและบ ารุงรักษาผลิตภณัฑ ์(Yu, Liying, 2014) 
นกัวิจยัชั้นน าในดา้นการตลาดไดท้ าความเขา้ใจลกัษณะของบริการและส่ิงท่ีผูใ้หบ้ริการควรมี เพื่อท่ีจะ
ใหบ้ริการท่ีมีคุณภาพสูง โดยไม่ค  านึงถึงประเภทธุรกิจ ลูกคา้มีเกณฑค์ลา้ย ๆ กนั เพื่อประเมินคุณภาพ
การให้บริการ (Chen, Zhiran, 2014) ท าให้ไดข้อ้สรุปว่าการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคนั้นเป็นแนวคิด
ท่ีแตกต่างจากระดบัความพึงพอใจ (Yu, Liying, 2014) และคุณภาพของบริการสามารถทราบไดโ้ดย
การวดัช่องว่างระหว่างการคาดการณ์ของผูบ้ริโภคกบัประสิทธิภาพ (Zeithaml & Binter, 1996) มีนกัวิจยั
จ านวนมากสนใจในการพฒันาคุณภาพการให้บริการซ่ึงเห็นดว้ยกบัแนวคิดวา่คุณภาพการใหบ้ริการ
แตกต่างจากคุณภาพตามวตัถุประสงค ์โดยเช่ือว่าเป็นรูปแบบของทศันคติท่ีมีการเช่ือมต่อแต่ไม่เทียบเท่า
กบัระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ (Bolton & Drew 1991; Cronin & Taylor 1992; Oliver, 1993) ส่วน 
Clow et aL, 1997; ZeithamL, 1987) ไดก้ล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นรูปแบบของทศันคติเขา้
มาเก่ียวขอ้ง แต่ไม่เทียบเท่ากบัความพึงพอใจ และผลลพัธ์จากการเปรียบเทียบความคาดหวงักบัการ
รับรู้ผลการปฏิบติังาน นอกจากน้ียงัแตกต่างจากคุณภาพตามวตัถุประสงค ์(Dahlgaard-Park, Su Mi, 
2014; Gadalla, Eman; Keeling, Kathy, 2013; Zeithaml et al., 1996)  

2) องคป์ระกอบและมาตรวดัของคุณภาพในการบริการ (Service Quality Theories) 
โดยในการวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดท้ าการทบทวนทฤษฎีคุณภาพการให้บริการบนพื้นฐานของ 

Gronroos, 1982, 1984, Parasuraman et al., 1985, 1988 และ Zeithaml et al, 1990 ซ่ึงเป็นตน้แบบสร้าง
มาตรวดัคุณภาพการให้บริการท่ีมีการใช้อย่างแพร่หลาย (Dahlgaard, Jens J. 2015; Dauda, Abdulsalam, 
2014; Diamantopoulos, Adamantios. 2011; Berry, 1981, 1988, Gronroos, 1982, 1983, 1987; Downing, 
1985; Shetty, 1987, Zeithaml, 1981 และ Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1985) ดงัจ าแนกในตารางท่ี 2.2 
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ตารางท่ี 2.2 แสดงการทบทวนวรรณกรรมตวัแปรคุณภาพการใหบ้ริการและแหล่งอา้งอิง 

 
ผู้วิจัยและปีท่ีท าการศึกษา 

 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ความน่าเช่ือถือ
(Reliability) 

การตอบสนอง 
(Responsivenes)  

การเอาใจใส่ 
(Empathy)  

ความเช่ือมั่น 
(Assurance)  

ลักษณะทางกายภาพ 
(Tangibles) 

Zeithaml, 1981      
Gronroos, 1982      
Gronroos, 1984      
Parasuraman et al., 1985      
Parasuraman et al., 1988      
Shetty, 1987      
Zeithaml et al .,1990      
Sichtmann, Christina  et al., 2011      
Benlian, Alexander et al., 2011      
Bogomolova, Svetlana., 2011      
Calabrese, Armando et al., 2012      
Hsieh, J. J. Po-An et al., 2012      
Jingjun (David) Xu et al., 2013      
Liu, W.H. et al.,. 2013      
Gadalla, Eman et al., 2013      
Talluri, Srinivas et al., 2013      
Puccinelli, Nancy M et al., 2013      
Dauda, Abdulsalam et al., 2014      
Chen, Zhiran et al., 2014      
Piercy, Niall. 2014      
Mani Nta, Kota Neel Et Al., 2014      
ARSLAN, Muhammad et al., 2014      
Burda, Daniel et al., 2015      
Hartono, Markus et al., 2015      
Pass, Michael W.2015      
Stefanescu, Florica et al., 2015      
Thawesaengskulthai, Natcha et 
al., 2015      

Kiumarsi, S. et al., 2015      
Kaushal, Shailesh Kumar.2016      
Garga, Esther, et al., 2016      
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ) 

 
ผู้วิจัยและปีท่ีท าการศึกษา 

 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ความน่าเช่ือถือ
(Reliability) 

การตอบสนอง 
(Responsivenes)  

การเอาใจใส่ 
(Empathy)  

ความเช่ือมั่น 
(Assurance)  

ลักษณะทางกายภาพ 
(Tangibles) 

Riaz K., Ahamed et al.,2016      
Govender, Krishna. 2016      
Mañez, Juan A. et al., 2016      
Elmelegy, Ahmed R. et al., 2017      
Madhavan, Maya et al., 2017      
Talukder, Abdul Khalique et al., 
2017      

Danqin Yang et al.,.2017      
Silvestri, Cecilia et al., 2017      

 
การประเมินผลการบริการแตกต่างจากการประเมินผลการด าเนินงาน ตามลกัษณะเฉพาะ

ของบริการ 4 ประเภท (Garga, Esther, 2016; Bambale, Abdu Ja'afuru. 2016; Chen, Zhiran, 2014; 
Dahlgaard-Park, Su Mi, 2014; Yu, Liying. 2014; Berry, 1981, 1988, Gronroos, 1982, 1983, 1987; 
Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1985) ไดแ้ก่   

1. บริการท่ีเป็นนามธรรม (Intangibility) คือ การแสดงออกท่ีไม่สามารถมองเห็น รู้สึก ลิ้มรส 
หรือสัมผสัเป็นสินคา้ได ้(Dahlgaard, Jens J. 2015; Dauda, Abdulsalam, 2014) 

2. การผลิตและการบริโภคท่ีไม่สามารถแยกออกได ้(Inseparability of production and consumption) 
คือ การผลิตและการบริโภคเกิดขึ้นพร้อมกนั ๆ ซ่ึงเป็นลกัษณะของบริการส่วนใหญ่ ลูกคา้มกัน าเสนอ
ในระหวา่งการผลิต (Bambale, Abdu Ja'afuru. 2016; Chen, Zhiran, 2014) 

3. ความไม่เสมอภาค (Heterogeneity) คือ ศกัยภาพของความให้บริการท่ีเกินมาตรฐานมนุษย ์
(Downing, 1985; Shetty, 1987) 

4. ความลม้เหลว (Perishability) คือ บริการท่ีไม่สามารถบนัทึก ซ่ึงมนัเป็นเร่ืองยากท่ีจะหาจุด
ก่ึงกลางของอุปสงคแ์ละอุปทานของผูบ้ริโภคได ้(Dahlgaard-Park, Su Mi, 2014; Yu, Liying. 2014; 
Berry, 1981, 1988) 

Myers & Alpert, 1968; Swan & Comb (1976) กล่าวว่า ปัจจยัท่ีก าหนดมกัใชร้ะบุเกณฑท่ี์ใช้
ในการประเมินบริการ ผูซ้ื้อมกัพึ่งพาหลกัเกณฑ ์เช่น สภาพแวดลอ้ม อุปกรณ์ บุคลากร การบริการและ
ราคาในการเลือกใชบ้ริการ (Parasuraman & Zeithaml, 1982) กระบวนการประเมินผลอาจดูไดจ้าก
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ความต่อเน่ืองโดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภทหลกั ไดแ้ก่ (Mañez, Juan A., 2016; Moner Colonques, Rafael, 
2016; Darby & Karni, 1973; Nelson and Krashinsky, 1973; Zeithaml, 1981) 

(1) คุณภาพในการคน้หา คือ คุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคสามารถประเมินไดก่้อนท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ ์
ซ่ึงจะรวมถึงส่ิงต่าง ๆ เช่น ลกัษณะ ราคา และท่ีตั้ง (Mañez, Juan A., 2016) 

(2) คุณภาพประสบการณ์ ประกอบดว้ยคุณลกัษณะซ่ึงสามารถรับรู้ไดเ้ฉพาะเม่ือซ้ือหรือใน
ระหวา่งการใชผ้ลิตภณัฑเ์ท่านั้น (Darby & Karni, 1973) คุณลกัษณะ เช่น ความสนใจเป็นรายบุคคล 
ความพึงพอใจ และความพึงพอใจในการซ้ือจดัอยูภ่ายใตห้มวดหมู่น้ี  

(3) คุณภาพความน่าเช่ือถือ ซ่ึงเป็นคุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคอาจพบว่าไม่สามารถประเมินได ้
แมห้ลงัจากการซ้ือและการบริโภคเน่ืองจากขาดความรู้เพียงพอท่ีจะประเมิน (Moner Colonques, Rafael, 
2016) ตวัอย่างจะรวมถึงความเหมาะสมของการออกก าลงักายเป็นประจ าหรือความเร่งด่วนท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการมีเบรคของรถคนัหน่ึง การบริการถูกครอบง าดว้ยประสบการณ์และความน่าเช่ือถือ (Zeithaml, 
1981) ท าใหย้ากต่อการประเมิน 

จากการศึกษาของ Parasuraman et al. (1985) พบว่ามิติของคุณภาพในการบริการพฒันาจาก 
10 มิติ เหลือเพียง 5 มิติ ประกอบดว้ยความน่าเช่ือถือในการบริการ ((Reliability) การตอบสนองใน
การบริการ (Responsiveness) การเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy) ความเช่ือมัน่ในการบริการ 
(Assurance) และ ลกัษณะทางกายภาพในการบริการ (Tangibles) ซ่ึง Parasuraman et al. แสดงช่องว่าง
คุณภาพในการบริการ (Service Quality Gaps) ซ่ึงในแต่ละช่องว่าง (Gap) จะแสดงให้เห็นถึงความ
คาดหวงัของลูกคา้ (Customer Expectations) การรับรู้ในการจดัการ (Management’s Perceptions) 
การก าหนดรายละเอียดในคุณภาพในการบริการ (Service Quality Specifications) การส่งมอบการ
บริการ (Service Delivery) และ การรับรู้คุณภาพในการบริการของลูกคา้ (Customers Perceived Service 
Quality)  (Dahlgaard-Park, Su Mi, 2014; Yu, Liying. 2014; Berry, 1981, 1988, Gronroos, 1982, 1983, 
1987 Haywood, Alleyne, Duffus และ Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1985) ดงัภาพประกอบท่ี 2.4 
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ภาพประกอบที่ 2.4 แสดงมิติของคุณภาพในการบริการพฒันาจาก 10 มิติ เหลือเพียง 5 มิติ 
 
ช่องว่างท่ี 1 (Gap 1) เกิดจากความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัของผูบ้ริโภคกบัส่ิงท่ีลูกคา้

ไดรั้บจากการท่ีผูใ้หบ้ริการมีการคาดคะเนความคาดหวงัของลูกคา้ (Gronroos, 1987) สาเหตุหลกัของ
ช่องว่างแรก คือ การไม่ทราบว่าลูกคา้คาดหวงัอะไรจากเรา เกิดจากขาดการวางแนวการวิจยัทางการตลาด 
(Zeithaml et aL, 1990) คือ บริษทัด าเนินการวิจยัทางการตลาดไม่เพียงพอไม่ใชป้ระโยชน์อยา่งเพียงพอ
จากผลการวิจยัท่ีมีอยู่หรือไม่โตต้อบอย่างถูกตอ้งกบัลูกคา้เพื่อรับการตอบรับจากพวกเขาและน ามา
ปรับปรุง ช่องวา่งประเภทน้ีอาจเกิดจากการส่ือสารภายในท่ีไม่เพียงพอและ/หรือโครงสร้างองคก์รท่ี
มีการจดัการมากเกินไป 

ช่องวา่งท่ี 2 (Gap 2) เกิดจากความแตกต่างระหวา่งการจดัการการรับรู้ในความคาดหวงัของ
ลูกคา้ของผูใ้ห้บริการกบัรายละเอียดในคุณภาพในการบริการ กล่าวไดว้า่เป็นความแตกต่างระหว่าง
การรับรู้ของลูกคา้เก่ียวกบัความคาดหวงัของลูกคา้และขอ้ก าหนดท่ีแทจ้ริงท่ีก าหนดส าหรับคุณภาพ
การให้บริการ(Dahlgaard-Park, Su Mi, 2014; Yu, Liying. 2014; Berry, 1981, 1988) ซ่ึงสาเหตุมาจาก
ความไม่เต็มใจหรือการท่ีบริษทัไม่สามารถท่ีจะเปล่ียนวิธีการให้บริการเพื่อตอบสนองหรือให้เกิน
ความคาดหวงัของลูกคา้ แต่จะตอ้งจ่ายค่าใชจ่้ายในการเปล่ียนแปลงของบริษทัท่ีสูง เน่ืองจากอุปกรณ์
ตอ้งเป็นของใหม่และค่าใชจ่้ายในการฝึกอบรมพนกังานและดว้ยเหตุน้ีจึงเกิดช่องว่างท่ีค่อนขา้งใหญ่
ในบางบริษทั 
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ช่องว่างท่ี 3 (Gap 3) เกิดจากความแตกต่างระหว่างรายละเอียดในคุณภาพในการบริการกบั
การส่งมอบการบริการ (Gronroos, 1987) กล่าวไดว้า่เป็นความไม่เตม็ใจหรือความไม่สามารถในการ
ปฏิบติัหนา้ท่ีของเจา้หนา้ท่ีในการใหบ้ริการในระดบัท่ีลูกคา้คาดหวงัและใหเ้ป็นไปตามท่ีระบุโดยบริษทั 
ช่องวา่งน้ีเก่ียวขอ้งกบัองคป์ระกอบของมนุษยท่ี์เก่ียวขอ้งกบัการให้บริการพนกังาน อาจเกิดจากแรงงาน
ท่ีไม่พอใจหรือไม่ดี ขาดการควบคุมท่ีเหมาะสม หรือแมแ้ต่การขาดแรงงานท่ีมีทกัษะ (Zeithaml, 
Parasuraman, & Berry, 1985) เน่ืองจากพนกังานเหล่าน้ีเป็นผูใ้ห้บริการแก่ลูกคา้จึงเป็นส่ิงส าคญัยิ่ง
ต่อประสบการณ์ในการใหบ้ริการโดยรวมท่ีพวกเขายินดีและสามารถใหบ้ริการไดต้ามท่ีบริษทัก าหนด
ไวแ้ละตามคาดหวงัจากลูกคา้ 

ช่องวา่งท่ี 4 (Gap 4) เกิดจากความแตกต่างระหว่างการส่งมอบการบริการกบัการส่ือสารไปสู่
ผูบ้ริโภคของผูใ้หบ้ริการ (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1985) กล่าวไดว้า่เป็นส่ิงท่ีเคยสัญญากบัลูกคา้
ไวก้ลบัไม่ตรงกบัการบริการท่ีส่งมอบให้แกลู้กคา้ เม่ือบริษทัใหค้  ามัน่ว่าจะให้บริการแต่มนักลบักลาย 
เป็นบริการท่ีไม่สามารถส่งมอบได ้(Zeithaml et aL, 1990) อาจเกิดจากฝ่ายการตลาดสับสนและไป
สร้างความคาดหวงัดา้นคุณภาพบริการท่ีเกินจริงแก่ลูกคา้ 

ช่องวา่งท่ี 5 (Gap 5) เกิดจากความแตกต่างระหว่างความคาดหวงักบัส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการ
บริการ ในการวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัใชแ้บบจ าลองของ Parasuraman et al. (1985) ศึกษาคุณภาพในการบริการ
โดยมุ่งเน้นเฉพาะในช่องว่างท่ี 5 ท่ีมุ่งเน้นเฉพาะความแตกต่างระหว่างการส่งมอบการบริการกบั
การส่ือสารไปสู่ผูบ้ริโภคของผูใ้หบ้ริการนั้นเอง (Zeithaml et aL, 1990) 

เพื่อใหบ้ริการมีคุณภาพ ส่ิงส าคญัท่ีธุรกิจรู้ไม่เพียงแต่เป็นระดบัของการบริการท่ีลูกคา้คาดหวงั 
แต่ยงัเป็นระดบัของการบริการลูกคา้ท่ีเห็นว่าธุรกิจไดม้อบให้ (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1985) 
ส่ิงท่ีท าใหเ้ร่ืองน้ีเป็นเร่ืองยากคือผลลพัธ์ไม่ไดเ้ป็นเพียงมาตรการเดียวท่ีลูกคา้ใชใ้นการประเมินคุณภาพ
ของบริการ ตามท่ี Zeithaml et al (1990) ลูกคา้ไม่ไดพ้ิจารณาเฉพาะผลการบริการเม่ือประเมินคุณภาพ
การให้บริการเท่านั้น แต่ยงัพิจารณาขั้นตอนการให้บริการอีกด้วย ตวัอย่างเช่น เม่ือทานอาหารท่ี
ร้านอาหาร ความใส่ใจและความเอ้ือเฟ้ือของพนกังานเสิร์ฟหรือพนกังานเสิร์ฟช่วยเพิ่มประสบการณ์
ดา้นคุณภาพการบริการของลูกคา้มากไดพ้อ ๆ กบัอาหารและบรรยากาศของสถานท่ีหรือสภาพแวดลอ้ม 
(Zeithaml et aL, 1990) 

Zeithaml (1981) ช้ีใหเ้ห็นว่าผูบ้ริโภคใชร้าคาและส่ิงอ านวยความสะดวกทางกายภาพ (เช่น
อาคาร บุคลากร อุปกรณ์) เป็นตวัช้ีน าส าคญัในการให้บริการท่ีมีคุณภาพ Eiglier และ Langeard (1977) 
ไดส้นบัสนุนขอ้โตแ้ยง้น้ีว่าผูบ้ริโภคมกัจะใชร้าคาเป็นตวับ่งช้ีคุณภาพส าหรับการบริการมากกว่าท่ี
พวกเขาจะท าเพื่อประโยชน์ จากการศึกษาท่ีด าเนินการโดยองคก์รท่ีผลิตการให้บริการ อยา่งไรก็ตาม 
Krughoff (1981) พบวา่ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพและราคานั้นมีความสัมพนัธ์ท่ีนอ้ยมาก ทั้งน้ีมี
การพฒันากรอบทฤษฎีต่าง ๆ เก่ียวกบัคุณภาพการให้บริการ Sasser, Olsen, และ Wyckoff (1978) ระบุ
มิติ 3 มิติท่ีแตกต่างกนัของการบริการ (1) ระดบัของวสัดุ (2) ส่ิงอ านวยความสะดวก และ (3) บุคลากร 
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แบบจ าลองท่ีพฒันาขึ้นโดย Sasser, Olsen และ Wyckoff ระบุว่าคุณภาพการให้บริการมีความเก่ียวขอ้ง
มากกว่าผลลพัธ์ รวมถึงลกัษณะของบริการท่ีถูกส่งออกไป (Dahlgaard, Jens J. 2015; Bogomolova, 
Svetlana. 2011; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) 

การวดัคุณภาพการใหบ้ริการไดรั้บการศึกษาโดยนกัวิจยัจ านวนมากโดย Zeithaml Parasuraman 
และ Berry ไดรั้บการยอมรับวา่เป็นผูน้ าในสาขาดงักล่าว นกัวิจยัเหล่าน้ีเป็นผูริ้เร่ิมเคร่ืองมือ SERVQUAL 
ส าหรับคุณภาพการให้บริการซ่ึงวดัได้ 5 มิติ คือ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความน่าเช่ือถือ 
การตอบสนอง ความมัน่ใจหรือการรับประกนั และการเอาใจใส่ (Zeithaml et al 1990) ค าจ ากดัความ
ของแต่ละมิติตาม Zeithaml et al (1990) จะประกอบไปดว้ย 

1. ความเอาใจใส่ (Empathy) คือ การให้ความเป็นห่วงและสนใจผูม้ารับบริการแต่ละคนและ
มีความตั้งใจท่ีจะจดัหาส่ิงท่ีผูใ้ช้ตอ้งการมาตอบสนองได ้(Dahlgaard, Jens J. 2015; Bogomolova, 
Svetlana. 2011) ซ่ึงประกอบดว้ยความเอาใจใส่ผูใ้ช้บริการ ดว้ยความเต็มใจในการให้บริการ เป็น
กนัเองกบัผูใ้ช ้โดยการค านึงถึงผลประโยชน์ของผูใ้ชแ้ละเขา้ใจถึงความจ าเป็นในการมาขอใชบ้ริการ 

2. ความเช่ือมัน่ (Assurance) คือ การมีความรู้ ความสามารถและความสุภาพอ่อนโยนของผูใ้ห้ 
บริการ การให้บริการดว้ยความซ่ือสัตย ์และการสร้างให้ผูรั้บบริการเกิดความไวว้างใจซ่ึงประกอบด้วย
ความรู้ท่ีจะตอบปัญหาได้ (Dahlgaard, Jens J. 2015; Bogomolova, Svetlana. 2011) สามารถอธิบาย
ให้เขา้ใจในขอ้สงสัยต่าง ๆ มีพฤติกรรมท่ีสร้างให้เกิดความมัน่ใจในการบริการ และมีกริยามารยาท
สุภาพและเป็นมิตร เป็นความสามารถในการใหบ้ริการในการสร้างแรงบนัดาลใจ ความไวว้างใจและ
ความเช่ือมัน่ใหก้บัลูกคา้  

3. การตอบสนอง (Responsiveness) คือ ความปรารถนาในการช่วยเหลือผูใ้ชบ้ริการ และจดัหา
บริการมาให้ตามท่ีไดส้ัญญาตกลงไว้ (Bogomolova, Svetlana. 2011) ซ่ึงประกอบดว้ยการมีความ
กระตือรือร้นในการให้บริการ สามารถให้ความช่วยเหลือผูใ้ชไ้ดต้รงตามท่ีตอ้งการ ให้บริการดว้ย
ขั้นตอนท่ีสะดวกรวดเร็ว และมีการแจง้ใหผู้ใ้ชท้ราบทุกคร้ังเก่ียวกบัการใหบ้ริการ 

4. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) คือ ความสามารถกระท าตามสัญญาท่ีแจง้ไวว้่าจะใหบ้ริการ
เกิดขึ้น และสร้างความไวว้างใจ ความถูกตอ้ง และความสม ่าเสมอ (Hamilton, Crompton and More, 
1991) ซ่ึงประกอบดว้ยความสนใจแกปั้ญหาให้อย่างจริงจงั สามารถรับรู้ถึงปัญหาของผูใ้ชอ้ย่างถูกตอ้ง 
สามารถใหบ้ริการไดต้รงตามความตอ้งการตั้งแต่คร้ังแรก สามารถใหบ้ริการไดต้ามท่ีแจง้ไว ้ใหบ้ริการ
ไดต้ามระยะเวลาท่ีไดมี้การแจง้ไว ้

5. ส่ิงท่ีสัมผสัได ้(Tangible) คือ การแสดงให้เห็นถึงลกัษณะทางกายภาพท่ีท าใหผู้ใ้ชรั้บความ
สะดวก ไดแ้ก่ เคร่ืองมือ อุปกรณ์ บุคคล และวสัดุในการติดต่อส่ือสาร (Crompton and More, 1991) 
ซ่ึงประกอบดว้ย บริเวณท่ีใหบ้ริการเขา้ใชส้ะดวกต่อผูใ้ช ้เคร่ืองมือและอุปกรณ์มีความทนัสมยั วสัดุ
และอุปกรณ์ต่าง ๆ อยูใ่นสภาพท่ีพร้อมใชง้าน และมีบุคลิกภาพดี 
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เคร่ืองมือ SERVQUAL ถือเป็นขอ้บงัคบัท่ีใชก้บับริการท่ีหลากหลาย Parasuraman, Zeithaml 
และ Berry (1988) เช่ือว่ามนัเป็นพื้นฐานท่ีสามารถปรับตวัหรือเสริมเพื่อให้พอดีกบัลกัษณะเฉพาะ
หรือความตอ้งการในการวิจยัเฉพาะของบริการหรือองคก์รนั้น ๆ ท่ีตอ้งการ (ตามท่ี Crompton, MacKay 
และ Fesenmaier, 1991, p. 18) นักวิจัยหลายท่าน (MacKay & Crompton, 1990 Crompton et aL, 1991; 
Hamilton, Crompton and More, 1991 และ Wright et aL, 1992) ได้ใช้เค ร่ืองมือ SERVQUAL ท่ี
ไดรั้บการแกไ้ขในการศึกษาจากผูใ้ห้บริการสันทนาการ Crompton et al. (1991) ช้ีให้เห็นว่าควรมี
การวดัขนาดการให้บริการ 5 ส่วนแรกในสถานท่ีพกัผ่อนหยอ่นใจ การศึกษาช้ีให้เห็นว่า มิติการเอา
ใจใส่ไม่ไดโ้ดดเด่น และในบริบทของการบริการนนัทนาการสาธารณะ คุณภาพการใหบ้ริการสามารถ
อธิบายไดจ้าก 4 มิติ มากกวา่ 5 มิติ (Crompton et al,1991) Hamilton et al. ผลลพัธ์ปรากฏวา่มีคุณค่า
ท่ีน้อยในการรักษาความเห็นอกเห็นใจ ซ่ึงเป็นมิติท่ีโดดเด่นของคุณภาพการให้บริการในอุทยาน 
โดยเฉพาะอย่างยิง่เน่ืองจากความเห็นอกเห็นใจถือว่าเป็นส่ิงส าคญัท่ีสุดใน 5 มิติ (Cannie and Caplin, 
1991, Howattet al., 1993; Andrzejewski, Susan A., 2013) แมว้า่เคร่ืองมือ SERVQUAL สามารถท า
ให้ธุรกิจท่ีมีขอ้มูลท่ีมีคุณภาพในการให้บริการท่ีมองเห็นไดซ่ึ้งนกัวิจยับางรายไดเ้สนอว่าเป็นเพียง
ส่วนหน่ึงของโครงการประเมินคุณภาพการให้บริการโดยรวม (Zeithaml et al., 1990 Wright et. al., 
1992) ใน Zeithaml et al (1990) ผูบุ้กเบิก SERVQUAL แนะน าให้ธุรกิจใช้ทั้งเชิงปริมาณและเชิง
คุณภาพเพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกท่ีดีท่ีสุดในส่ิงท่ีลูกคา้รับรู้ถึงคุณภาพของบริการ เคร่ืองมือ SERVQUAL 
ใช้มาตราส่วน Likert เพื่อวดัรายการทั้งหมด 22 รายการ พร้อมกบัมิติคุณภาพ 5 มิติ เคร่ืองมือเชิง
ปริมาณน้ีช่วยให้ธุรกิจมีขอ้มูลเชิงประจกัษท่ี์บ่งบอกว่ามีธุรกิจเองมีประสิทธิภาพดีเพียงใดในการ
ด าเนินการเหล่าน้ี และระบุช่องว่างในคุณภาพการให้บริการ (Babandako, Abdullahi Yusuf. 2014 
;Hartono, Markus, 2015; Raharjo, Hendry. 2015) กลุ่มท่ีเนน้เป็นตวัอยา่งของการวิจยัเชิงคุณภาพซ่ึง
สามารถใหข้อ้มูลท่ีเก่ียวกบัความคาดหวงัของลูกคา้แก่ลูกคา้ได ้พวกเขาใหค้วามส าคญักบัคุณภาพการ
ให้บริการของธุรกิจอย่างไร รวมถึงขอ้เสนอแนะในการปรับปรุงบริการ (Raharjo, Hendry. 2015) 
บริษทัท่ีใช้ทั้งเคร่ืองมือวดัเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณจะมีความเขา้ใจอย่างสมบูรณ์เก่ียวกบัความ
คาดหวงัของบริการของลูกคา้และจะสามารถใหบ้ริการท่ีตรงหรือเกินความคาดหวงัเหล่าน้ีไดดี้ขึ้น 

Donnelly and Shiu (1999) ศึกษามุมมองของ SERVQUAL ในมุมมองท่ีแตกต่างออกไป
โดยการศึกษาในคร้ังน้ีไดท้ าการศึกษาวา่คุณภาพในการส่งมอบการบริการมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่า
ท่ีเป็นตวัเงินและการศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาในมิติ 5 มิติ แต่ทุกมิติสามารถวดัออกมาในรูปของ
ตวัเงิน และพบวา่มิติความน่าเช่ือถือถูกพบวา่เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัท่ีสุดของคุณภาพการใหบ้ริการ 
(Brysland & Curry, 2001; Parasuraman et al., 1988) และผลการศึกษาพบว่ามิติความน่าเช่ือถือใน
การบริการ (Reliability) และการตอบสนองในการบริการ (Responsiveness) มีผลต่อการคุณภาพใน
การบริการน้อยสุด (MANI NTA, KOTA NEEL, 2014; SRIVALLI, P.2014; Liu, W.H.; Xie, D. 2013; 
Brysland and Curry, 2001) 
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Zeithaml et al. (1990, Howat et al., 1993) ไดร้ะบุว่าปัจจยั 4 ประการท่ีมีผลต่อความคาดหวงั
ของลูกคา้เก่ียวกบัคุณภาพการใหบ้ริการ  

ปัจจยัแรก คือ การส่ือสารดว้ยค าพูดจากลูกคา้รายอ่ืน ๆ ดงัท่ีไดอ้ธิบายไวก่้อนหนา้น้ี จากผล
การศึกษาหลาย ๆ ผลงาน (EER, 1990; Horovitz, 1990; Hartono, Markus, 2015; Raharjo, Hendry. 
2015) ขอ้เสนอแนะ (ทั้งบวกและลบ) จากลูกคา้ท่ีใชบ้ริการน้ีสามารถสร้างหรือท าลายผูใ้หบ้ริการได ้ 

ปัจจยัท่ีสอง คือ ความคาดหวงัอาจไดรั้บอิทธิพลจากความตอ้งการส่วนบุคคลของลูกคา้ ลูกคา้
บางรายในธุรกิจภาคสันทนาการอาจตอ้งการใชห้้องออกก าลงักายเพื่อลดน ้ าหนกัหรือขุนกลา้มเน้ือ
และความคาดหวงัของพวกเขาจะแตกต่างจากลูกคา้ท่ีตอ้งการเขา้ร่วมสโมสรเพียงเพื่อเขา้สังคมกบั
บุคคลท่ีชอบในกีฬาคนอ่ืน ๆ (Andrzejewski, Susan A., 2013; Dauda, Abdulsalam, 2014; Mawoli, 
Mohammed Abubakar, 2014) 

ปัจจยัท่ีสามคือ ผลความคาดหวงัของลูกคา้เก่ียวกบัคุณภาพการให้บริการคือ ประสบการณ์
ในอดีต Howat et al. (1993) กล่าววา่คุณภาพของการบริการท่ีลูกคา้คาดหวงัโดยทัว่ไปจะไดรั้บอิทธิพล
จากประสบการณ์ก่อนหนา้น้ีส าหรับบริการท่ีคลา้ยกนัหรือบริการท่ีเพิ่มเขา้มาการใช ้(Dauda, Abdulsalam, 
2014) เช่นสโมสรฟิตเนส สมาชิกท่ีมีศกัยภาพอาจคาดหวงัว่าโรงยิมจะมืด และเต็มไปดว้ยอุปกรณ์ท่ีเก่า
เพราะนัน่คือส่ิงท่ีเขาหรือเธอมีประสบการณ์ท่ีสโมสรอ่ืน ๆ (Andrzejewski, Susan A., 2013; Babandako, 
Abdullahi Yusuf. 2014; Hartono, Markus, 2015) 

ปัจจยัท่ีส่ี คือ ลูกคา้จะสร้างความคาดหวงัพื้นฐานจากการส่ือสารภายนอกจากผูใ้หบ้ริการและ
ความสัมพนัธ์กบัราคา โดยส่ือส่งเสริมการขายท่ีผลิตโดยผูใ้หบ้ริการเพื่อตดัสินใจในการเขา้ใชบ้ริการ 
ดงันั้นส่ือตอ้งมีความถูกตอ้งและมีความเป็นธรรม และระมดัระวงัไม่ใหเ้กินกว่าท่ีจะเป็นประโยชน์
ในการใช้บริการสันทนาการ ลูกคา้จะใชร้าคาของบริการเป็นเกณฑใ์นการคาดการณ์ Howat et al. 
(2536) กล่าวว่า ลูกคา้จะตอ้งจ่ายค่าบริการท่ีดีกว่าท่ีพวกเขาคาดหวงัไว  ้(Andrzejewski, Susan A., 2013; 
Dauda, Abdulsalam, 2014; Hartono, Markus, 2015) 

เคร่ืองมือ SERVQUAL ไดรั้บการใชง้านเม่ือเร็ว ๆ น้ีในอุตสาหกรรมการท่ีใหบ้ริการในดา้น
สันทนาการ Mackay (1987) ไดต้รวจสอบความเหมาะสมและความส าคญัจากมิติดา้นคุณภาพ 5 มิติ 
คุณภาพการให้บริการใน 4 ประเภทของโปรแกรมนนัทนาการสาธารณะของ Halifax, Nova Scotia 
ซ่ึงพบว่า การให้บริการมีมาตรวดัท่ีถูกตอ้งตามคุณภาพของโปรแกรมดา้นสันทนาการ แต่ความส าคญั
เชิงสัมพทัธ์ของมิติต่างกันไปในแต่ละกิจกรรม เธอจดับริการสันทนาการตามความต่อเน่ืองตาม
ความส าคญัของผูค้น (IFTIKHAR, Maria, 2014; ZAMAN, Rashid. 2014) และตามส่ิงอ านวยความ
สะดวกในการส่งมอบบริการในกิจกรรมทั้ง 4 ดา้น มิติ ความน่าเช่ือถือ เป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุด อยา่งไร
ก็ตามผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรม (เช่น ฮ็อกก้ีน ้ าแข็ง) ไดรั้บการจดัอนัดบัมิติท่ีสอง ความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ ในขณะท่ีกิจกรรมดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (เช่น คลาสนนัทนาการ) ไดรั้บการจดัอนัดบัว่า
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การตอบสนอง การประกนัและเอาใจใส่สูงกว่าความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Thawesaengskulthai, 
Natcha, 2015; ARSLAN, Muhammad, 2014) 

Hamilton, Crompton, and Moore ไดท้ าการศึกษาในปี 1988 เพื่อก าหนดวา่ SERVQUAL มี
มิติใดท่ีส าคญัท่ีสุดในบริบท พบว่ามีการสนบัสนุนการใชมิ้ติขอ้มูลดา้นการเอาใจใส่ และการตอบสนอง
เขา้ดว้ยกนั (Bambale, Abdu Ja'afuru, 2016) การศึกษายงัสนบัสนุนการคน้พบของนาย Mackay (1987) 
เม่ือเทียบกบัส่ิงอ านวยความสะดวก หรือ ระดบัความส าคญัของประชาชน ในกรณีท่ีมีการใหบ้ริการ
อุทยาน เจา้หนา้ท่ีไม่ไดมี้ส่วนเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัผูใ้ช้สม ่าเสมอ (Hamilton, Crompton and More, 
1991)  มิติของความเป็นรูปธรรมของการบริการได ้รับการจดัอนัดบัท่ีโดดเด่นความน่าเช่ือถือ จดัเป็น
อนัดบัสองซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาอ่ืน ๆ  ท่ีแสดงถึงความส าคญัของมิติน้ี (Mackay, 1987; Parasuraman, 
Zeithaml, & Berry, 1988; Thawesaengskulthai, Natcha, 2015; Garga, Esther, 2016) มิ ติ ท่ีส าคัญ
น้อยท่ีสุดในการศึกษาของ Hamilton, Crompton, and Moore (1988) พบว่าคือการเอาใจใส่ ซ่ึงเช่ือ
กนัว่าเป็นเพราะตอ้งการท่ีจะให้พนักงานมีส่วนร่วมในการดูแลเอาใจใส่เป็นรายบุคคล (Bambale, 
Abdu Ja'afuru. 2016; Chen, Zhiran, 2014) 

2.3 ความผูกพนัในการออกก าลงักาย (Exercise Commitment) 
1) ความหมายของความผกูพนัในการออกก าลงักาย (Definitions of Exercise Commitment) 
จากการทบทวนวรรณกรรม นกัวิจยัส่วนใหญ่กล่าวว่าความผกูพนัในการออกก าลงักายนั้น

มีการใหค้วามหมายและการวดั (Scanlan, Carpenter, Schmidt, Simons and Keeler, 1993; Funk, D., 
Mahony, D., 2002; & Havitz, M., 2003) โดยมีผูใ้ห้ความหมายของความผูกพนัในการออกก าลงักาย 
(Exercise Commitment) ดงัน้ี 

Scanlan, Carpenter, Schmidt, Simons และ Keeler (1993) ได้ให้นิยามความผูกพนัในการ
ออกก าลงักาย (Exercise Commitment) ว่าเป็นแนวคิดทางจิตใจท่ีแสดงถึงความตอ้งการและความ
ตั้งใจท่ีจะเขา้ร่วมในกีฬาต่อไป (Fisher, E.; 2008; Neale, L, 2006) แต่ในทางปฏิบติันิยามของค าว่า
ขอ้ผกูพนัมีความแตกต่างกนัออกไปมาก เน่ืองจากมีบริบทมากมายท่ีอาจน าแนวคิดเก่ียวกบัขอ้ผูกพนั
ไปประยุกต์ใช้และเป็นผลจากวตัถุประสงค์ของผูว้ิจยัดว้ย (Scanlan et al., Funk, D.; 2008; Fisher, 
E.; 2008; Neale, L., 2006; Funk, D., 2006)  

Becker (1960), Kelley (1983) ไดใ้ห้ความหมายของความผูกพนัในการออกก าลงักาย (Exercise 
Commitment) คือ สภาพจิตใจแบบหน่ึงท่ีเรียกร้องให้มีการสร้างความต่างท่ีชดัเจนระหว่างขอ้ผูกพนั
และเหตุการณ์ท่ีปรากฏขอ้ผกูพนั (เช่น ระบุตวัแปรตน้และตวัแปรตามในเหตุการณ์) (Carpenter, P., 
1998; & Scanlan, T., 1998) 

Rusbult (1980b) ไดข้ยายทฤษฎีการแลกเปล่ียนทางสังคมของ Thibaut และ Kelley (1959) 
และพฒันารูปแบบการลงทุน โมเดลน้ีคาดการณ์ระดบัขอ้ผกูพนัและความพึงพอใจในความสัมพนัธ์
ท่ีโรแมนติก มิตรภาพและธุรกิจ (Rusbult, 1980b, 1983; Rusbult & Farrell, 1983) คลา้ยกบัทฤษฎี
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การแลกเปล่ียนทางสังคมในความพึงพอใจของแบบจ าลองการลงทุนขึ้นอยูก่บัรางวลั ค่าใชจ่้าย และ
ระดบัเปรียบเทียบของบุคคล (Weiss MR, 2002) ในขณะท่ีขอ้ผูกพนัในความสัมพนัธ์ขึ้นอยู่กบัความ
พึงพอใจทางเลือกและการลงทุนในความสัมพนัธ์นั้น ความตอ้งการของบุคคลท่ียงัคงมีอยู่หรือออก
จากความสัมพนัธ์ขึ้นอยู่กบัระดบัขอ้ผูกพนั (Rusbult, 1980b; Weiss MR, 2002; Ferrer-Caja E. 2002; 
Wilson, P., 2004; Rodgers, M., 2004) 

งานวิจยัเร่ืองขอ้ผกูพนัของ Johnson (1982) ไดน้ าเสนอแนวคิดเก่ียวกบัขอ้ผูกพนัสองแบบ คือ 
ขอ้ผกูพนัท่ีตอ้งการ คือขอ้ผกูพนัส่วนตวัและถูกก าหนดให้เป็นความรู้สึกท่ีมุ่งมัน่ท่ีจะด าเนินการต่อ
แมจ้ะเผชิญกบัความยากล าบากหรือมีอุปสรรคเขา้มาเบ่ียงเบนขอ้ผูกพนัซ่ึงเป็นผลมาจากความผูกพนั
ส่วนบุคคลท่ีเขม้แข็งกบัแนวปฏิบติั (Johnson, 1982; Wilson, P., 2004; Rodgers, M., 2004) และขอ้
ผูกพนัจะตอ้งท า คือ พนัธะสัญญาเชิงโครงสร้าง  และ Johnson (1982) ระบุว่าเป็นเหตุการณ์หรือ
เง่ือนไขท่ีมีขอ้จ ากดั บุคคลท่ีจะด าเนินการต่อไปได ้เม่ือคนนั้นมีขอ้ผูกพนัโดยไม่ค  านึงถึงขอ้ผกูพนั
ส่วนตวั (Neale, L., 2006) แมว้่าจะมีหลายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจของนกักีฬาเยาวชนในการ
มุ่งมัน่ต่อการกีฬา แต่ปัจจยัส าคญัหลายอย่างไดรั้บการระบุว่าเป็นเหตุผลท่ีส าคญัท่ีสุดในการมีส่วน
ร่วม Weiss และ Williams (2004) มีการตั้งขอ้สังเกตว่างานวิจยัไดแ้สดงให้เห็นว่าเหตุผลเหล่าน้ีมี
แนวโน้มท่ีจะตกอยู่ในหน่ึงในสามประเภท ไดแ้ก่ ความสามารถทางกายภาพ/ ความพอเพียง และ
ยอมรับของสังคม และความเพลิดเพลิน (Wilson, P., 2004; Rodgers, M., 2004) พวกเขาแนะน าว่า
การมีส่วนร่วมของเยาวชนอยา่งต่อเน่ืองคือปัจจยัต่าง ๆ เช่น การเล่นเพื่อพฒันา และการพฒันาทกัษะ
การเล่นเพื่อให้และเพื่ออยู่กบัเพื่อน ๆ และเล่นเพื่อความสนุก ทฤษฎีบุคลิกภาพของ Atkinson (1964) 
ทฤษฎีแรงจูงใจในการท างานของ Harter (1978) Eccles et al. (1983) ทฤษฎีแบบจ าลองความคาดหวงั 
Nicholls (1989) ทฤษฎีเป้าหมาย (Casper, Jonathan M., 2007; Gray, Dianna P., 2007; Campbell PG, 
2001; Wilson, P., 2004; Rodgers, M., 2004) 

ทฤษฎีท่ีเกิดขึ้นเก่ียวกบัแรงจูงใจในการมีส่วนร่วมในการเล่นกีฬา คือ ทฤษฎีแรงจูงใจของ 
Harter (1978) Harter ช้ีให้เห็นว่าเด็ก ๆ เร่ิมท่ีจะตดัสินเก่ียวกบัความสามารถในการรับรู้ของตนเอง
ในวยัเด็ก เด็กอายุระหว่าง 4 ถึง 7 ขวบสามารถแยกความแตกต่างระหว่างการเปล่ียนแปลงความสามารถ
ทางสติปัญญาและทางกายภาพ การยอมรับทางสังคม และการสร้างพฤติกรรม (Fredricks & Eccles, 
2004) เม่ือวยัเด็กตอนกลาง (อายุ 8-12 ปี) สามารถแยกแยะระหว่างความสามารถของนกัวิชาการและ
นกักีฬา การยอมรับทางสังคม ลกัษณะทางกายภาพ และการสร้างพฤติกรรม (Harter, 1978; 1982) 
รูปแบบ 5 รูปแบบน้ีเป็นพื้นฐานการให้ความส าคญัแกตนเองโดยรวมของเด็ก ๆ ภายหลงั Harter ได้
ขยายความคิดของเธอในปี 1987 เพื่อพฒันารูปแบบการเป็นส่ือกลางในการใหค้วามส าคญักบัตนเอง
ในระดบัโลก (Wilson, P., 2004; Rodgers, M., 2004) ในรูปแบบน้ีความสามารถในการรับรู้ของเด็ก
พร้อมกบัการสนบัสนุนทางสังคมจากพ่อแม่ครูและเพื่อน ๆ ส่งผลกระทบต่อความส าคญัของตนเอง 
(Maas, Steve. 2015) มุมมองของเด็กท่ีมีค่านิยมและมีอิทธิพลต่อส่ิงต่าง ๆ เช่น ผลกระทบเชิงบวกและลบ 
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และแรงจูงใจในการมีส่วนร่วมในกีฬา (Harter, 1987) ตวัอย่างเช่น ถา้เด็กไดรั้บการยอมรับจากเพื่อน
ของเขาแลว้ เขาจะมีความรู้สึกเห็นความส าคญัในตวัเองมากขึ้นและในทางกลบักนัจะมีแรงจูงใจใน
การมีส่วนร่วมในกิจกรรมกีฬามากขึ้นกบัเพื่อนเหล่าน้ี (Stellino, D., 2007) แรงจูงใจในการมีส่วนร่วม
ในการเล่นกีฬาอาจมีผลกระทบต่อขอ้ผูกพนัของนกักีฬาต่อกีฬาชนิดน้ี อีกทฤษฎีแรก ๆ ท่ีอธิบายถึง
พฤติกรรมของเยาวชน คือโมเดลการคาดหมาย ค่าของ Eccles et al. (1983) ในรูปแบบน้ีพฤติกรรม
ผลสัมฤทธ์ิของเด็กท่ีเป็นผลมาจากความคาดหวงัของความส าเร็จและความคุม้ค่า (Eccles, Adler, 
Futterman, Goff, Kaczala, Meece, & Midgley, 1983) โดยความคาดหวงัของความส าเร็จคือความ
เช่ือมัน่ในส่ิงท่ีดีท่ีจะท าในกิจกรรมต่าง ๆ Eccles et al. (1983) ลกัษณะน้ีอาจไม่ไดมี้ขอ้ผกูพนัในการ
เล่นกีฬาเป็นอย่างมาก มูลค่างานคือความส าคญัของงานและวิธีการบรรลุเป้าหมายของบุคคล น่ีคือ
คุณค่าท่ีเด็ก ๆ มีร่วมในงาน เป็นหลกัฐานวา่ท าไมคนท่ีตอ้งการท าพฤติกรรมหรือตอ้งการพยายาม อีก
คร้ังท าให้มีการเพิ่มค่าภายในตวันักกีฬาซ่ึงอาจมีผลต่อข้อผูกพนัในการเล่นกีฬานั้น (Fisher, E.; 
2008; Fullerton, S., 2007; Casper, J., 2007; Stellino, D., 2007; Maas, Steve. 2015) 

นกัวิจยัและผูป้ฏิบติังานท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการออกก าลงักายและการเล่นกีฬามีความ
สนใจในปัจจยัส่วนบุคคลและสถานการณ์ท่ีกระตุน้ให้แต่ละบุคคลแสวงหาผลประโยชน์ทางร่างกาย
และจิตใจ ซ่ึงเป็นผลมาจากการลงทุนส่วนบุคคลในระยะยาวในการออกก าลงักาย Maehr และ Braskamp 
(1986) ทฤษฎีการลงทุนส่วนบุคคลให้ความเช่ือมโยงแนวคิดระหว่างผลประโยชน์ แรงจูงใจ และผล
พฤติกรรม ทฤษฎีการลงทุนส่วนบุคคลใชเ้พื่ออธิบายพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในการเล่นกีฬาและ
การออกก าลงักาย (Fisher, E.; 2008; Dwyer, B., 2010) ทฤษฎีการลงทุนส่วนบุคคลระบุว่า ความหมาย
ของแต่ละบุคคลมาจากประสบการณ์ในอดีตและสถานการณ์การตดัสินใจช่วยกระตุน้ให้บุคคลลงทุน
ทรัพยากรบุคคล เวลา และความพยายามในการรับผลประโยชน์ท่ีตอ้งการ (Fisher, E.; 2008; Dwyer, 
B., 2010; & Drayer, J., 2010; Maehr & Bradkamp, 1986) 

Gray และ Granzin (1996) ไดศึ้กษาถึงประสิทธิภาพของโครงสร้างทฤษฎีการลงทุนส่วนบุคคล
ในการอธิบายถึงขอบเขตการมีส่วนร่วมในการออกก าลงักายและวิธีการเขา้ร่วม พวกเขาเปรียบเทียบ
ผูเ้ขา้ร่วมท่ีไม่ใช่ผูเ้ขา้ร่วม ผูเ้ขา้ร่วมนอ้ย และผูเ้ขา้ร่วมท่ีเขา้ร่วมบ่อย Gray และ Granzin (1996) ระบุ
ผูเ้ขา้ร่วมท่ีบ่อยกว่าว่าเป็นคนตอ้งการประสบความส าเร็จในการออกก าลงักายเน่ืองจากเห็นว่าการ
ออกก าลงักายเป็นการมีส่วนร่วมในชีวิตท่ีส าคญั (Skinner, James L., 2012) ผูเ้ขา้ร่วมบ่อยคร้ังพยายาม
ท่ีจะปรับปรุงตวัเองดว้ยเผชิญกบัความทา้ทายท่ีตรงกบัความสามารถในการรับรู้ของพวกเขาในการ
แสดงออก (Drayer, J., 2010; Skinner, James L., 2012; Fullerton, S., 2007) ผูเ้ขา้ร่วมเหล่าน้ีแสวงหา
โอกาสมากขึ้นและลดอุปสรรคในการเขา้ร่วมซ่ึงอาจอธิบายวา่เป็นความรู้สึกของการควบคุมภายใน
ท่ีดีขึ้นเก่ียวกบัสภาพร่างกายของพวกเขา พวกเขาเสริมสร้างความสนใจในการออกก าลงักายโดย
การรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัเร่ืองน้ีและโดยการระบุตวัตนกบับุคคลอ่ืนท่ีมีความกระตือรือร้นขึ้นอยู่
กบัลกัษณะของผูเ้ขา้ร่วมซ่ึงผูเ้ขา้ร่วมบ่อยอาจดูเหมือนมีเหตุผลท่ีเป็นอิทธิพลทางสังคม (Engelberg, 
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Terry, 2012; Zakus, Dwight H., 2012) ไดเ้ขา้มามีบทบาทส าคญัในการมีส่วนร่วมอย่างต่อเน่ืองใน
การออกก าลงักายเป็นประจ า ผลการวิจยัสนบัสนุนทฤษฎีการลงทุนส่วนบุคคลรวมทั้งขอ้มูลประชากร
เพื่อให้เขา้ใจการมีส่วนร่วมมากขึ้น (Dwyer, B., 2010; & Drayer, J., 2010; Engelberg, Terry, 2012; 
Zakus, Dwight H., 2012; Skinner, James L., 2012; Fullerton, S., 2007) 

2) องคป์ระกอบและมาตรวดัของความผูกพนัในการออกก าลงักาย (Exercise Commitment 
Theories) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าประเภทของความผูกพนัในการออกก าลงักาย (Exercise 
Commitment) ไดมี้การศึกษากนัอย่างแพร่หลายและกวา้งขวาง โดยในการศึกษาคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดท้ าการ 
ศึกษาประเภทของความผกูพนัในการออกก าลงักาย จากแนวความคิดของ (Scanlan, Carpenter, Schmidt, 
Simons and Keeler, 1993) ซ่ึงเป็นตน้แบบในสร้างมาตรวดัความผูกพนัในการออกก าลงักาย (Exercise 
Commitment) ท่ีมีการใช้อย่างแพร่หลาย (Scanlan, T et al., 1993; Carpenter, P. et al., 1998; Scanlan TK 
et al., 1993; Campbell PG, et al., 2001; Guillet, E., et al., 2002; Funk, D., 2003; Iwasaki, Y.et al., 
2004; Engelberg, Terry.et al., 2012; Mishra, Navodita et al., 2014) ดงัจ าแนกในตารางท่ี 2.3 

 
ตารางท่ี 2.3 แสดงการทบทวนวรรณกรรมตวัแปรความผูกพนัในการออกก าลงักายและแหล่งอา้งอิง 

 
ผู้วิจัยและปีท่ีท าการศึกษา 

 
 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ความเพลิดเพลิน 
ในการเล่นกีฬา 

(Sport  
Enjoyment) 

ทางเลือกในการ 
มีส่วนร่วม 

(Involvement 
Alternatives) 

การลงทุน
ส่วนบุคคล 
(Personal 

Investments) 

การสร้าง
ข้อจ ากัดทาง
สังคม (Social 
Constraints) 

โอกาสที่ม ี
ส่วนร่วม 

(Involvement 
Opportunities) 

Scanlan, T et al., 1993      
Carpenter, P. et al., 1998      
Scanlan TK et al., 1993      
Campbell PG, et al., 2001      
Guillet, E., et al., 2002      
Weiss MR, Ferrer-Caja E., 2002      
Funk, D., 2003      
Iwasaki, Y. et al., 2004      
Wilson, P.et al., 2004      
Neale, L. et al., 2006      
Weiss, W. et al., 2006      
Casper, Jonathan M. et al., 2007      
Fullerton, S., 2007      
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ตารางท่ี 2.3 (ต่อ) 

 
ผู้วิจัยและปีท่ีท าการศึกษา 

 
 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ความเพลิดเพลิน 
ในการเล่นกีฬา 

(Sport  
Enjoyment) 

ทางเลือกในการ 
มีส่วนร่วม 

(Involvement 
Alternatives) 

การลงทุน
ส่วนบุคคล 
(Personal 

Investments) 

การสร้าง
ข้อจ ากัดทาง
สังคม (Social 
Constraints) 

โอกาสที่ม ี
ส่วนร่วม 

(Involvement 
Opportunities) 

Casper, J., 2007      
Funk, D., 2003      
Funk, D., 2008      
Fisher, E., 2008      
Hau, L., 2008      
Dwyer, B. et al., 2010      
Engelberg, Terry.et al., 2012      
Granero-Gallegos, A.et al.,2014      
Mishra, Navodita et al.,2014      
Maas, Steve. 2015      

 
Schmidt และ Stein (1991) ไดจ้ดัประเภทผูเ้ขา้ร่วมการออกก าลงักายออกเป็น 3 กลุ่ม ประกอบ 

ดว้ย ผูท่ี้ยงัอยู่ ผูเ้หน่ือยลา้ และผูท่ี้ออกไปเสียก่อน โดยผูท่ี้ยงัอยู่ คือ ผูท่ี้อยู่ในโปรแกรมการเล่นกีฬา
หรือการออกก าลงักายมาเป็นเวลานาน Schmidt and Stein เช่ือว่าผูท่ี้ยงัอยู่ มีเหตุผล 2 เหตุผล ดงัน้ี 
ประการแรก พวกเขาอาจอยู่เพราะเหตุผลความเพลิดเพลิน คือ ค่าใชจ่้ายท่ีลดลง ความพึงพอใจท่ีเพิ่มขึ้น 
ทางเลือกท่ีนอ้ยกว่าและการลงทุนท่ีเพิ่มขึ้น ประการท่ีสองบุคคลเหล่าน้ียงัคงมีส่วนร่วมในการเล่น
กีฬาหรือโปรแกรมการออกก าลงักายเพราะแรงกดดนัทางสังคมท่ีพวกเขารับรู้ท าให้เขาเลือกท่ีจะมี
ส่วนร่วมในกิจกรรม (Fullerton, S., 2007; Campbell, Alastair. 2012; Kamalanabhan, T. J. 2014) 

Burnouts and Dropouts กล่าววา่ ทางเลือกของคนท่ีเหน่ือยหน่าย จะใชว้ิธีการลาออกซ่ึงสามารถ
เลือกท่ีจะเปล่ียนไปใชกิ้จกรรมท่ีดีกว่าหรือเท่าเทียมหรือน่าสนใจกว่าท่ีเป็นอยูใ่นปัจจุบนั แนวคิดของ
การลงทุนสามารถใชเ้พื่อแยกแยะคนท่ีเหน่ือยหน่ายออกจากคนท่ีออกหรือยอมแพไ้ปแลว้ ซ่ึงเงิน
ลงทุนนั้นหมายถึงค่าใชจ่้ายเร่ิมตน้และผลประโยชน์ในภายหลงั (Schmidt GW, 1993; Keeler B. 1993; 
ABRALDES, J. A., 2014) คนส่วนใหญ่คาดว่าจะไดรั้บผลประโยชน์จากการลงทุนท่ีมีแนวโนม้ท่ี
จะอยู่กบักิจกรรมจนกว่าการลงทุนของพวกเขาจะให้ก าไร ดงันั้นคนท่ีมีการลงทุนขนาดใหญ่ใน
กิจกรรมจะพบว่ามนัยากท่ีจะเลิกแมว้่าจะมีทางเลือกท่ีน่าสนใจท่ีจะท าให้ตนเองเลือกทางเลือกทาง
อ่ืน รูปแบบของขอ้ผกูพนัท่ีเพิ่มขึ้นเกือบจะรับประกนัไดว้่าจะไม่มีการตดัสินใจเลิกท ากิจกรรมและ
ใหเ้หตุผลส าหรับการมีส่วนร่วมอย่างต่อเน่ือง ความเส่ือมโทรมทางอารมณ์ (Depersonalization) และ



50 

ความส าเร็จส่วนบุคคลท่ีลดลงซ่ึงอาจเกิดขึ้นระหว่างบุคคลท่ีมีการท างานร่วมกบัคนบางคน (Raedeke, 
1997) Raedeke (1997) เช่ือว่านักกีฬาอาจจะมีความรู้สึกทางอารมณ์และร่างกายจากความตอ้งการ
ทางจิตวิทยาและสรีรวิทยาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการฝึกอบรมและการแข่งขนั และความเหน่ือยลา้จากนกักีฬา
อาจเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกท่ีลดลงของความส าเร็จส่วนบุคคลในแง่ของความสามารถในการเล่นกีฬา
และความส า เ ร็จ  (Scanlan TK, 1993; Simons JP, 1993; Carpenter PJ, 1993; Schmidt GW, 1993; 
Keeler B.1993; Weiss MR, 2002; Ferrer-Caja E. 2002) 

Schmidt และ Stein (1991, p. 261) แนะน าให้ผูท่ี้ออกหรือผูท่ี้ยอมแพอ้อกจากกีฬาหรือกิจกรรม
เน่ืองจากไม่มีความสนุกสนาน พวกเขาเช่ือมโยงบุคคลเหล่าน้ีกบัผลตอบแทนท่ีลดลง มีค่าใชจ่้ายท่ี
เพิ่มขึ้น ความพึงพอใจลดลง ทางเลือกมีเพิ่มขึ้นและการลงทุนลดลง (Fullerton, S., 2007; Hau, L; 2008; 
Campbell, Alastair. 2012; Kamalanabhan, T. J. 2014) 

วิธีหน่ึงในการพยากรณ์ความตอ้งการของบุคคลหรือตดัสินใจท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรมการออก
ก าลงักาย อาจเป็นการวดัระดบัขอ้ผูกพนัของพวกเขา ค ามัน่สัญญาเป็นค าท่ีนิยมใชใ้นการกีฬาเพื่อ 
แสดงถึงแรงจูงใจท่ีอยู่เบ้ืองหลงั Kelley, (1983) กล่าววา่ การสร้างขอ้ผกูพนัไดรั้บการยอมรับเพื่อใช้
ในการวิจยักีฬาก่อนหนา้น้ีดว้ยเหตุผลหลายประการ ประการแรกความคิดของขอ้ผูกพนัเป็นเร่ืองท่ี
ดึงดูดใจ และตรงไปตามเกณฑ ์(Scanlan, Carpenter, Schmidt, Simons, & Keeler, 1993) ประการท่ี
สองขอ้ผกูพนัมีความหมายทางทฤษฎีและมีลกัษณ์เชิงประจกัษ ์โครงสร้างขอ้ผกูพนัไดรั้บการใชก้นั
อย่างกวา้งขวางเพื่ออธิบายการมีส่วนร่วมส่วนบุคคลในความหลากหลายและความพยายามรวมทั้ง
การท างาน ความสัมพนัธ์แบบพลาสติก ความสัมพนัธ์แบบโรแมนติก ชุมชนแบบยูโทเปีย และการ
ท างาน (Cormack & Martens, 1979) เหตุผลประการท่ีสามในการสร้างขอ้ผกูพนัในการวิจยั การเล่น
กีฬา คือการใหก้รอบทางทฤษฎีท่ีใชใ้นการศึกษาความเพลิดเพลินเป็นตวัแปรสร้างแรงจูงใจท่ีส าคญั 
(Scanlan & Simons, 1992) 

ขอ้ผกูพนัในกีฬา หมายถึง การสร้างทางจิตวิทยาท่ีแสดงถึงความตอ้งการและตดัสินใจท่ีจะ
มีส่วนร่วมในการกีฬา (Kelley, 1983) ขอ้ผกูพนัในการกีฬาแสดงถึงสภาพจิตใจของนกักีฬาท่ีมีส่วน
ร่วมในการมีส่วนร่วมของเขา สถานะของส่ิงท่ีแนบมาน้ีสะทอ้นถึงแรงบนัดาลใจ สะทอ้นใหเ้ห็นถึง
ความส าคญัทางจิตวิทยา Kelly ไดร้ะบุปัจจยัขอ้ผูกพนัในการเล่นกีฬาและท าให้พวกเขากลายเป็น
ประเภทท่ีส าคญั 3 ประเภท (Scanlan TK, 1993; Simons JP, 1993) ซ่ึงเขาไดร้ะบุถึงเง่ือนไขท่ีเป็นเหตุ
เป็นผลประเภทแรก คือ ขอบเขตท่ีความสัมพนัธ์ถูกมองว่าเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจในแง่ความรัก ความชอบ 
หรือความพึงพอใจ ประเภทท่ีสอง คือ เง่ือนไขของสาเหตุท่ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึงระดบัทางเลือกในความ 
สัมพนัธ์ในปัจจุบนัจะถูกมองวา่เป็นท่ีน่าสนใจมากหรือนอ้ย ประเภทสุดทา้ยของเง่ือนไขของสาเหตุ
พิจารณาการยบัย ั้งหรืออุปสรรค (Scanlan TK, 1993; Simons JP, 1993; Carpenter PJ, 1993; Schmidt 
GW, 1993; Keeler B. 1993) 
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แบบจ าลองความผกูพนัทางกีฬา (Sport Commitment Model: SCM) ไดรั้บการพฒันาขึ้นเพื่อ
คาดการณ์ระดบัความตอ้งการหรือการมีส่วนร่วมในการเล่นกีฬา Scanlan et al. (1993) ไดพ้ฒันาโมเดล
ขอ้ผูกพนัทางกีฬา พบว่า ปัจจยัท่ีก าหนดขอ้ผูกพนัในการเล่นกีฬาควรรวมถึงแนวคิดในการดึงดูด
หรือท่ีน่าสนใจ ทางเลือก และการยบัย ั้ง ใน SCM ตวัแปรดึงดูดคือความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา 
Scanlan et al. (1993) เลือกผลกระทบน้ีเน่ืองจากการวิจยัทางจิตวิทยาการกีฬาแสดงให้เห็นว่าความ
เพลิดเพลินเป็นตวัแปรดึงดูดหลกัส าหรับนกักีฬา แนวคิดของทางเลือกถูกใส่ลงใน SCM เป็นทางเลือก
ในการมีส่วนร่วม (Iwasaki, Y., 2004; & Havitz, M., 2004) ส าหรับประเภทของการยบัย ั้งหรืออุปสรรค
ไดมี้การสร้างโครงสร้างสามแบบขึ้นซ่ึงมีการตั้งสมมติฐานวา่มีผลกระทบต่อขอ้ผกูมดัดา้นกีฬา โครงสร้าง
เหล่าน้ีสะทอ้นถึง (a) การลงทุนส่วนบุคคลในกิจกรรม (การลงทุนส่วนบุคคล), (b) ผลกระทบของ
บรรทดัฐานทางสังคม (ขอ้จ ากดัทางสังคม) และสัญญาวา่จะไดรั้บโอกาสจากประสบการณ์ในอนาคต
ท่ีไดม้าจากการมีส่วนร่วมอยา่งต่อเน่ือง Scanlan et al. (1993) แยกกองก าลงัออกเป็นโครงสร้างท่ีแยก
ออกไปเพื่อให้มีการตรวจสอบอิทธิพลท่ีเป็นอิสระในการคาดการณ์ของขอ้ผกูมดัดา้นกีฬา (Iwasaki, Y., 
2004; & Havitz, M., 2004; Gray, Dianna P., 2007; Stellino, Megan Babkes. 2007; Dwyer, B., 2010) 

ส่วนประกอบของแบบจ าลองความผูกพนัทางกีฬา (Sport Commitment Model : SCM) ไดรั้บ
การก าหนดโดยเฉพาะเก่ียวกบัดา้นกีฬา SCM มุ่งเนน้ขอ้ผกูพนัในการเล่นกีฬาท่ีมีต่อการรับรู้ของแต่
ละบุคคล โดยสะทอ้นถึงขอ้ผูกพนั ปัจจยั 5 ปัจจยัหรือองคป์ระกอบท่ีก าหนดโดย SCM สะทอ้นให้
เห็นถึงช่วงของสาเหตุ ปัจจยัเหล่าน้ีอาจเก่ียวขอ้งกบัระดบัท่ีแตกต่างกนัผา่นกระบวนการสาเหตุของ
พวกเขา (Schmidt GW, 1993; Keeler B. 1993; Funk, D., Mahony, D., 2002; Casper, J., 2007) อยา่งไรก็
ตามปัจจยัท่ีสามารถวดัได้อย่างอิสระและประเมินผลกระทบต่อความผูกพนัของพวกเขา เพื่อให้
เป็นไปตามวตัถุประสงคข์อง SCM แต่ละปัจจยัคาดว่าจะมีผลต่อขอ้ผกูพนัในการเล่นกีฬาโดยอิสระ 
ความสัมพนัธ์ของอิทธิพลส าหรับตวัแปรท่ีคาดไวใ้นแต่ละตวัอาจแตกต่างกนัไปตามตวัอย่างนกักีฬา
ท่ีหลากหลาย (Scanlan TK, 1993; Simons JP, 1993; Carpenter PJ, 1993; Funk, D., Mahony, D., 2002; & 
Havitz, M., 2003; Neale, L., 2006; Weiss, M., 2006; Zakus, Dwight H., 2012) ตามภาพประกอบท่ี 2.5 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบที่ 2.5 แสดงแผนภาพ Sport Commitment Model,  Scanlan et al. (1993) 

ความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา (Sport Enjoyment) 

ทางเลือกในการมีส่วนร่วม (Involvement Alternatives) 

การลงทุนส่วนบุคคล (Personal Investments) 

การสร้างขอ้จ ากดัทางสังคม (Social Constraints) 

โอกาสท่ีมีส่วนร่วม (Involvement Opportunities) 

แบบจ าลอง 
ความผกูพนัทางกีฬา (Sport 

Commitment Model  
: SCM) 
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ส่วนประกอบของแบบจ าลองความผกูพนัทางกีฬา (Sport Commitment Model: SCM) ประกอบดว้ย 
1. ความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา (Sport Enjoyment) คือ การตอบสนองเชิงบวกต่อประสบการณ์

การเล่นกีฬาท่ีสะทอ้นถึงความรู้สึกทัว่ไป เช่น ความสุข ความชอบ และความสนุกสนาน (Scanlan 
et al., 1993) ซ่ึงใหค้วามสนใจถึงสาเหตุของขอ้ผกูพนัในการเล่นกีฬาอยา่งสมบูรณ์ในประสบการณ์
ความรู้สึกซ่ึงเป็นส่ิงท่ีแสดงให้เห็นว่ามีความส าคญัต่อแรงจูงใจในการแข่งขนักีฬาเยาวชนและกีฬา
เพื่อความเป็นเลิศ (Scanlan & Lewthwaite, 1984) Scanlan และ Lewthwaite (1984) พบว่านักกีฬา
เยาวชนไดร้ะบุความตอ้งการในการเล่นกีฬาหรือความสนุกสนานอย่างสม ่าเสมอ โดยใชเ้ป็นแรงจูงใจ
ส าคญัในการเขา้ร่วมโปรแกรมกีฬาและการขาดความสนุกสนานเป็นเหตุผลส าคญัในการออกจาก
การเป็นนกักีฬา (Keeler B.1993; Funk, D., Mahony, D., 2002; & Havitz, M., 2003) 

2. ทางเลือกในการมีส่วนร่วม (Involvement Alternatives) คือ ความน่าสนใจของทางเลือกท่ี
ตอ้งการมากท่ีสุด เพื่อให้มีส่วนร่วมอย่างต่อเน่ืองในปัจจุบนั ทางเลือกในการมีส่วนร่วม  คือโอกาส
ท่ีจะมีส่วนร่วมในกิจกรรมอ่ืนแทนการมีส่วนร่วมในกีฬา (Zakus, Dwight H., 2012; Casper, J., 2007; 
& Stellino, D., 2007) ทางเลือกโดยพิจารณาถึงความพึงพอใจของทางเลือกท่ีเก่ียวขอ้งกบัการมีส่วน
ร่วมในโปรแกรมการเล่นกีฬาในปัจจุบนั สมมติฐานน้ีคือ นกักีฬาสะทอ้นทางเลือกใหเ้ป็นทางเลือก
ระหวา่งกิจกรรมปัจจุบนักบักิจกรรมอ่ืน ๆ Scanlan et al. (1993) คาดการณ์วา่การมีทางเลือกท่ีน่าสนใจ
มากขึ้น ท าใหข้อ้ผกูพนัในการเล่นกีฬาลดลง  

3. การลงทุนส่วนบุคคล (Personal Investments) คือ การมีทรัพยากรบุคคลท่ีน าไปสู่กิจกรรม
ท่ีไม่สามารถยอ้นกลบัมาไดห้ากหยุดการเขา้ไปมีส่วนร่วม (Scanlan et al., 1993) ซ่ึงทรัพยากรเหล่าน้ี 
เช่น เวลา ความพยายาม และเงิน ความตอ้งการของโครงการเฉพาะซ่ึงจะเป็นตวัก าหนดประเภทของ
การลงทุนท่ีอาจมีความส าคญัต่อผูเ้ขา้ร่วมประชุม การลงทุนถือเป็นส่วนหน่ึงของการมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมใด ๆ (Neale, L., 2006; Funk, D., 2006; Engelberg, Terry, 2012; Zakus, Dwight H., 2012; 
Casper, J., 2007) และการไดรั้บประโยชน์จากการมีส่วนร่วมจะเป็นผลมาจากการลงทุน เน่ืองจาก
การลงทุนเหล่าน้ีไม่สามารถเรียกคืนไดเ้ม่ือส้ินสุดการมีส่วนร่วม Scanlan et al (1993) รู้สึกวา่คนยึด
ติดมากขึ้นในขณะท่ีพวกเขาจดัสรรทรัพยากรเพิ่มขึ้นในการเขา้ไปมีส่วนร่วม ซ่ึงมองว่าการลงทุน
ส่วนบุคคลท่ีมีมากขึ้นจะส่งเสริมขอ้ผกูพนักีฬามากขึ้นเช่นกนั 

4. การสร้างขอ้จ ากดัทางสังคม (Social Constraints) กล่าวคือ ความคาดหวงัทางสังคมหรือ
บรรทดัฐานท่ีสร้างความรู้สึกผกูพนัท่ีจะยงัคงอยูใ่นกิจกรรม (Scanlan et al., 1993) โครงสร้างน้ีเนน้
ถึงแรงกดดนัทางสังคมในการเขา้ร่วม โดยมีเจตนาให้เกิดแรงกดดนัมากขึ้นท่ีจะด าเนินการต่อให้บุคคล
อ่ืนรับรู้ในขอ้ผูกพนัมากขึ้น (Weiss, W., 2006; & Weiss, M., 2006; Engelberg, Terry, 2012;  Casper, 
J., 2007; & Stellino, D., 2007) เป็นท่ีถกเถียงกนัอยูว่่าคนท่ียงัคงอยู่นั้นอยู่เพื่อหลีกเล่ียงการแทรกแซง
เชิงลบซ่ึงเป็นความเช่ือของพวกเขาท่ีไดรั้บจากประสบการณ์ของคนท่ีออกไปแลว้ 
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5. โอกาสท่ีมีส่วนร่วม (Involvement Opportunities) กล่าวคือ การให้โอกาสท่ีมีค่าโดยผ่าน
การมีส่วนร่วมอย่างต่อเน่ือง (Scanlan et al., 1993) โอกาสเหล่าน้ีสามารถเป็นจริงและสามารถตรวจสอบ
ได ้เช่นโอกาสในการเรียนรู้หรือมีโอกาสท่ีจะมีส่วนร่วมในการเล่นกีฬา เช่น ความเช่ือการมีส่วนร่วม
ในโครงการซ่ึงเป็นวิธีเดียวท่ีจะท าให้แข็งแรง (Funk, D., Mahony, D., 2002; Havitz, M., 2003; Neale, 
L, 2006; & Funk, D., 2006; Casper, J.,2007) โดยเน้นท่ีความคาดหมายของเหตุการณ์หรือประสบการณ์
มากกวา่ท่ีจะท าใหโ้อกาสใด ๆ ท่ีบรรลุผลส าเร็จ Scanlan et al (1993)  

Scanlan et al. (1993) พบว่าการคดัเลือกนักกีฬาเยาวชนท่ีเป็นแบบอย่างทัว่ไป การพฒันา
เพื่อแสดงองคป์ระกอบของแบบจ าลองภายในบริบทเฉพาะของกีฬาเยาวชน กลุ่มตวัอยา่งประกอบดว้ย
เด็กหญิงท่ีเล่นซอฟตบ์อลและเด็กชายท่ีเล่นเบสบอล (n = 83) (n = 95) (Schmidt GW, 1993; Keeler 
B. 1993) ผูเ้ขา้ร่วมการวิจยัถูกถามเพื่อตอบการส ารวจความคิดเห็นของนกักีฬาซ่ึงมีหัวขอ้ท่ีประเมิน
ส่วนประกอบของ SCM มาตรวดั Fivepoint Likert ใชส้ าหรับตวัแปรแบบจ าลองทั้งหมดและแต่ละ
ค าถามก็ถูกตอบดว้ยความเคารพต่อการมีส่วนร่วมในกีฬาในปัจจุบนัค่าสัมประสิทธ์ิความน่าเช่ือถือ
แอลฟา (Chronbach, 1951) ส าหรับขอ้ผูกพนัในการเล่นกีฬา (.85) ความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา 
(.94) ขอ้จ ากดัทางสังคม (.80) และโอกาสในการมีส่วนร่วม (.81) แสดงให้เห็นอย่างชดัเจนว่ามาตรวดั 
มีความสอดคลอ้งกนัภายใน ระดบัการลงทุนส่วนบุคคลไม่สามารถแสดงถึงความสอดคลอ้งภายใน
ท่ีเพียงพอ (.50) ผูเ้ขา้ร่วมการแข่งขนักีฬาเยาวชนรายงานวา่ มีการลงทุนเงินเพียงเลก็นอ้ยโดยระบุว่า
เงินไม่ใช่ประเด็นท่ีเก่ียวขอ้งกบักลุ่มตวัอยา่ง การก าจดัรายการเงินจากระดบัการลงทุนส่วนบุคคลใน 
SCM ช่วยเพิ่มความเช่ือถือไดข้อง alpha ใหอ้ยูท่ี่ .66 (Scanlan TK, 1993; Simons JP, 1993; Carpenter 
PJ, 1993; Schmidt GW, 1993; Keeler B.1993) 

การประเมินทางเลือกในการมีส่วนร่วมพิสูจน์แลว้ว่าเป็นปัญหาหลกัในการวดัการสร้างน้ี 
นกักีฬาไดรั้บการขอร้องให้แสดงรายการกิจกรรมแรกท่ีพวกเขาตอ้งการมากท่ีสุด แต่ก็ไม่สามารถ
ท าไดเ้น่ืองจากพวกเขาไดเ้ขา้ร่วมในรายการกีฬาปัจจุบนัของพวกเขา (Scanlan TK, 1993; Simons 
JP, 1993; Carpenter PJ, 1993) จากนั้นพวกเขาจ าเป็นตอ้งให้คะแนนว่ากิจกรรมดังกล่าวน่าสนใจ
เพียงใดเม่ือเทียบกบัการเล่นกีฬาปัจจุบนัของพวกเขาและอยา่งไร ผูเ้ขา้ร่วมท่ีไม่ไดล้งรายการกิจกรรม
ถูกใส่รหัสว่าเป็นขอ้มูลท่ีขาดไป ส าหรับการสร้างส่วนเก่ียวขอ้ง Altematives ประมาณ 12 เปอร์เซ็นต์
ของผูต้อบแบบสอบถามอยูใ่นหมวดน้ี  

ผลการศึกษาสนบัสนุนสมมติฐานท่ีตั้งสมมติฐานระหวา่งตวัแปรท่ีคาดไวแ้ละขอ้ผูกพนัใน
การเล่นกีฬา ความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา การลงทุนส่วนบุคคล และโอกาสในการมีส่วนร่วมมี
ความสัมพนัธ์กบัขอ้ผกูพนัในการเล่นกีฬาในทิศทางท่ีสร้างขึ้น ความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬามาก
ขึ้นมีความสัมพนัธ์กบัขอ้ผกูมดัดา้นกีฬามากขึ้น (£ .71, p <.0001) และไดย้นืยนัความเช่ือมโยงระหว่าง
ประสบการณ์เชิงบวกและความตอ้งการและตดัสินใจท่ีจะด าเนินการต่อในกิจกรรมท่ีเลือก (Engelberg, 
Terry, 2012; Zakus, Dwight H., 2012; Casper, J., 2007; Stellino, D., 2007) การลงทุนส่วนบุคคลและ
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ขอ้ผูกพนัในการเล่นกีฬามีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางท่ีคาดการณ์ไว้  (r = .53, p.0001) ซ่ึงแสดงให้
นกัวิจยัเห็นวา่เวลาท่ีใชไ้ปและความพยายามเก่ียวขอ้งกบัการมีส่วนร่วมมากขึ้น โอกาสในการมีส่วนร่วม
ยงัสัมพนัธ์กบัขอ้ผูกพนัในการเล่นกีฬา (£ .41, b <.0001) ซ่ึงช้ีให้เห็นว่านกักีฬาจะพลาดโอกาสใน
การมีส่วนร่วมของโครงการมากขึ้น (Neale, L., 2006; Funk, D., 2006; Weiss, W., 2006;  Engelberg, 
Terry, 2012) หากพวกเขาเลิกสูบบุหร่ี ความสัมพนัธ์ท่ีไม่มีนยัส าคญัเพียงอย่างเดียวคือระหว่างการ
สร้างขอ้จ ากดัทางสังคมและขอ้ผูกมดัดา้นกีฬา (£ = -.02, £ > 10) ผูเ้ขียนตั้งสมมติฐานว่าโครงสร้าง
น้ีมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัขอ้ผูกพนัดา้นกีฬา แต่สรุปไดว้่าขอ้มูลไม่สามารถสนบัสนุนหรือปฏิเสธ
ความสัมพนัธ์ท่ีคาดการณ์ได ้ผลท่ีไดอ้าจเกิดจากการท่ีนกักีฬาเยาวชนไดรั้บแรงกดดนัท่ีไม่มากพอ 
ท่ีจะเขา้ร่วม (Engelberg, Terry, 2012; Zakus, Dwight H., 2012; Casper, J., 2007; Stellino, D., 2007) 
แนวคิดน้ีไดรั้บการสนบัสนุนโดยคะแนนต ่าสุดท่ี 2.1 ในระดบัขอ้จ ากดัทางสังคมในระดบัท่ี 5 คะแนน  
ผลการศึกษาการถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนใชเ้พื่อระบุความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีก าหนดร่วมกนั
และขอ้ผูกพนัในการเล่นกีฬา การถดถอยพิสูจน์ระดบันยัส าคญั F (2, 161) + 111.00, p <.0001 โดย
มีตวัแปรท านาย 2 ตวัท่ีเกินเกณฑ ์เกณฑข์ั้นต ่าท่ีก าหนดไว ้ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอในการเล่นกีฬา
คือ ระดบัความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา (B = .61, pc .0001) และการลงทุนส่วนบุคคล (B = .36,  e 
<.0001) ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 58 ของความแปรปรวนในขอ้ผูกพนัด้านกีฬา นักลงทุนท่ีเขา้ร่วมการ
แข่งขนัไดข้อ้สรุปว่ายิ่งนกักีฬาเยาวชนท่ีมีส่วนร่วมมากยิ่งรู้สึกว่ามีส่วนร่วมในโครงการและการลงทุน
ในเวลาและความพยายามในโครงการของพวกเขามากขึ้น (Funk, D., Mahony, D., 2002; & Havitz, 
M., 2003; Iwasaki, Y., 2004; & Havitz, M., 2004; Weiss, W., 2006; & Weiss, M., 2006; Engelberg, 
Terry, 2012) 

ผลสรุปท่ีไดจ้ากการศึกษาน้ีสนบัสนุนสมมติฐานระหวา่งตวัท านายของโมเดลและขอ้ผูกพนั
ต่อโครงการกีฬาเยาวชน (Funk, D., Mahony, D., 2002; Havitz, M., 2004; Neale, L., 2006; & Funk, 
D., 2006) ผลรวมอาจแนะน าว่าการท าความเขา้ใจเก่ียวกบัการมีส่วนร่วมของกีฬาจะมาจากการศึกษา
ต่อไปในส่ิงท่ีท าใหป้ระสบการณ์การเล่นกีฬาสนุกขึ้นส าหรับผูเ้ขา้ร่วมการแข่งขนั 

การทดสอบ SCM โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Carpenter, Scanlan, Simons, & Lobel, 1993) 
สนบัสนุนการคน้พบคร้ังแรกของการทดสอบ SCM ในหมู่ผูเ้ขา้ร่วมกีฬาเยาวชน ตามท่ีคาดการณ์ไว ้
ความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬามากขึ้นโอกาสในการมีส่วนร่วม การลงทุนส่วนตวัของเวลา และ
ความพยายามท าให้เกิดขอ้ผกูพนัจะมีมากขึ้น (Funk, D., 2006; Weiss, W., 2006; & Weiss, M., 2006; 
Engelberg, Terry, 2012) เพื่อต่อตา้นสมมติฐานของการศึกษา SCM จึงเร่ิมตน้ขอ้ผูกพนัในเชิงลบ
เก่ียวกบัขอ้จ ากดัทางสังคม ปัญหาการวดัน าไปสู่องคป์ระกอบทางเลือกของการมีส่วนร่วมท่ีไม่ได้
รับการยกเวน้จาก SCM แต่ไม่ใช่จากแบบจ าลองทางทฤษฎี (Iwasaki, Y., 2004; & Havitz, M., 2004; 
Neale, L., 2006; Weiss, M., 2006; Engelberg, Terry, 2012; Zakus, Dwight H., 2012; Casper, J., 2007) 
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ลูกคา้ท่ีชอบออกก าลงักายก าลงัเผชิญหนา้กบัภารกิจในการส่งเสริมการมีส่วนร่วมเบ้ืองตน้
ในการออกก าลงักายเป็นประจ ากบัคนอ่ืน ๆ และการยึดมัน่ในกลุ่มบุคคลเหล่านั้นท่ีมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมการออกก าลงักายอยา่งสม ่าเสมอ ตอ้งมีการวางแผนกลยทุธ์ขึ้นอยูก่บัความรู้เก่ียวกบัปัจจยัท่ี
ก าหนดให้มีการออกก าลงักายเป็นประจ า (Engelberg, Terry, 2012; Zakus, Dwight H., 2012; Skinner, 
James L, 2012) และกรอบทางทฤษฎีท่ีใชอ้ธิบายความยึดมัน่และการไม่ยึดมัน่ ผูเ้ขา้ร่วมควรตระหนัก
ถึงบทบาทท่ีมีต่ออิทธิพลทางสังคมในการเพิ่มขอ้ผกูพนัของแต่ละบุคคลในการมีส่วนร่วมและวิธีการ
ระบุบุคคลเหล่านั้นท่ีมีแนวโนม้ว่าจะขึ้นอยู่กบัการสนบัสนุนทางสังคมในช่วงเร่ิมตน้ของการออก
ก าลงักาย การใชเ้คร่ืองมือ ตวัอย่างเช่น Sport Commitment Model สามารถช่วยผูเ้ขา้ร่วมในการพยายาม
ท่ีจะท านายขอ้ผกูพนัของบุคคลท่ีจะมีส่วนร่วมอยา่งต่อเน่ือง แมว้่างานวิจยัดา้นความผูกพนักบักีฬา
ท่ีไม่ใช่กลุ่มเยาวชนจะค่อนขา้งจ ากดั แต่การวิจยัเก่ียวกบัความผูกพนัในการออกก าลงักายไดต้รวจสอบ
ผูเ้ขา้ร่วมในกลุ่มอายุท่ีต่างกัน (Zakus, Dwight H., 2012; Skinner, James L, 2012; Campbell, Alastair. 
2012) การวิจยัคร้ังแรกเก่ียวกบัความผูกพนัในการออกก าลงักายไดก้ระท าโดย Carmack และ Martens 
(1979) การศึกษาของพวกเขาไดต้รวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้ผูกพนัในการท างานกบัปัจจยั
ต่าง ๆ เช่น ความยาวเฉล่ียของการว่ิง ความถ่ีในการว่ิง การรับรู้ความรู้สึกไม่สบายเม่ือรู้สึกไม่ไดว่ิ้ง 
และการเสพติดการว่ิง ระหว่างชาย 250 คน และหญิง 65 คน ระหว่างอายุ 13 ถึง 60 ปี = 28.8) มีระดบั
ความสามารถและประสบการณ์แตกต่างกนั เพื่อวดัขอ้ผูกพนัในการท างานพวกเขาพฒันาขอ้ผกูพนั
ในการท างาน (Carmack & Martens, 1979) ระดบัการประเมินความแตกต่างในแรงจูงใจในการเร่ิมตน้
ท างานรวมทั้งการด าเนินการต่อไปในนกัว่ิงท่ีมีขอ้ผูกพนัทั้งสูงและต ่า (Funk, D., 2006; Weiss, W., 
2006; Zakus, Dwight H., 2012) ผลการวิจยัของพวกเขาแสดงให้เห็นว่านกัว่ิงท่ีมุ่งมัน่และมีส่วนร่วม
ในระดบัต ่ามีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญักบัระยะเวลาในการว่ิง ประสบการณ์ท่ีไม่รู้สึกไม่ค่อย
สบายใจเม่ือว่ิงพลาด และการรับรู้ถึงการเสพติด การวิจยัคร้ังแรกของ Carmack and Martens (1979) 
ไดข้ยายและสานต่อเน่ืองโดย Corbin, Nielson, Borsdorf และ Laurie (1987) Corbin et al (1987) ได้
วิเคราะห์ขอ้ผกูพนัในขอบเขตท่ีกวา้งขึ้นโดยดูจากขอ้ผูกพนัทัว่ไปในการออกก าลงักายเม่ือเทียบกบั
ประเภทของกิจกรรมเฉพาะ เช่น การว่ิง นกัเรียน 450 คนในชั้นเรียนพลศึกษา (เพศชาย 238 คน เพศ
หญิง 212 คน) เขา้ร่วมในการศึกษาคร้ังน้ี เพื่อประเมินขอ้ผกูพนัในการวิจยัของพวกเขา พวกเขาสร้าง
ความผูกพนัต่อกิจกรรมทางกายภาพซ่ึงส่วนใหญ่เป็นไปตามขอ้ผูกพนัของ Carmack และ Martens 
(1979) ตามมาตรวดั การศึกษาของพวกเขา พบวา่ การออกก าลงักายท่ีเกิดขึ้นบ่อยคร้ังเกิดในผูท่ี้มีระดบั
ขอ้ผกูพนัในระดบัสูงกว่าผูท่ี้มีขอ้ผกูพนัในระดบัต ่า (Weiss, W., 2006; & Weiss, M., 2006; Engelberg, 
Terry, 2012; Zakus, Dwight H., 2012; Skinner, James L, 2012; Campbell, Alastair. 2012) 

การศึกษาก่อนหนา้น้ี พยายามท่ีจะก าหนดระดบัความผูกพนัในการออกก าลงักาย แต่ก็ไม่ใช่
เสียทีเดียว จนกระทัง่ Wilson et al. (2004) ไดเ้ขา้มาศึกษาความผูกพนัในการออกก าลงักายและไดรั้บ
การวิเคราะห์จริง ๆ และลงในรายละเอียด โดยการส ารวจของ Carmack และ Martens (1979) และ 
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Corbin et al. (1987) วตัถุประสงคเ์พื่อวิเคราะห์ความผกูพนัในการออกก าลงักายโดย Becker (1966) 
ขอ้ผกูพนัในการท างานจะมีขนาดและความผกูพนัต่อกิจกรรมการออกก าลงักาย รวมถึงรายการต่าง ๆ 
เช่น การไม่สนุกกบัการท างาน และ การออกก าลงักายเป็นเร่ืองท่ีน่าพอใจ การใชค้  าถามเหล่าน้ีในการ
ส ารวจจะไม่น าไปสู่แนวคิดเร่ืองขอ้ผูกพนัตามท่ี Becker (1966) ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงกิจกรรมท่ีสอดคลอ้ง
กนั หรือพฤติกรรมท่ียงัคงมีอยู่ตลอดเวลา แทนท่ีจะปฏิบติัตามกบันักวิจยัก่อนหนา้น้ี Wilson et al. 
(2004) ไดเ้สนอแนวทางใหม่ในการตรวจสอบความผกูพนัในการออกก าลงักาย (Zakus, Dwight H., 
2012; Casper, J., 2007; & Stellino, D., 2007) โดยแนวคิดของ Johnson (1982) พบว่ามีความเก่ียวกบั
ขอ้ผูกพนั 2 ประเภท คือ ตอ้งการกระท าท่ีจ าเป็น และตอ้งการกระท าโดยสมคัรใจ เพื่อตรวจสอบ
ดา้นขอ้ผูกพนัในดา้นขอ้ผูกพนัน้ี ผลการศึกษาของWilson et al. (2004) พบว่าปัจจยัก าหนดขอ้ผกูพนั
ในกีฬาใน Scanlan et al. (1993) Sport Commitment Model สามารถคาดการณ์การออกก าลงักายได ้
โดยระดบัความผูกพนัในการออกก าลงักายสร้างขึ้นโดยใช้ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ ขอ้จ ากดัทาง
สังคม ทางเลือกในการมีส่วนร่วม การลงทุนส่วนบุคคล โอกาสในการมีส่วนร่วม และการสนบัสนุน
ทางสังคมเป็นปัจจยัก าหนดความผูกพนัในการออกก าลงักายทั้งมิติตอ้งการ และตอ้งท า Wilson et 
al. (N = 428) และพบว่าความพึงพอใจและการลงทุนส่วนบุคคลเป็นตวัเป็นไปตามการคาดการณ์
ของการออกก าลงักายอย่างมีนัยส าคญั (N = 428) (Weiss, M., 2006; Engelberg, Terry, 2012; Skinner, 
James L, 2012) นอกจากน้ียงัพบว่าทางเลือกในการลงทุนและขอ้จ ากดัทางสังคมเป็นเพียงการคาดการณ์
ท่ีตอ้งท า (บงัคบั) ผลการวิจยัเหล่าน้ีช้ีใหเ้ห็นวา่ ความพึงพอใจในขอ้ผกูมดัดา้นกีฬา ความพึงพอใจดู
เหมือนจะเป็นตวับ่งช้ีถึงความผูกพนัในการออกก าลงักายท่ีดี ความจริงท่ีวา่ทางเลือกในการลงทุนและ
ขอ้จ ากดัทางสังคมเป็นเพียงการท านายขอ้ผกูมดั "ตอ้งท า" ไม่น่าแปลกใจเม่ือพิจารณาว่าปัจจยัเหล่าน้ี
เป็นปัจจยัท่ีบงัคบัให้นักกีฬาเขา้ร่วมหรือท าให้เขารู้สึกผูกพนัท่ีจะเขา้ร่วม ตวัอย่างเช่นนักกีฬาท่ีมี
ทางเลือกในการลงทุนต ่าและขอ้จ ากดัทางสังคมสูง พวกเขาจะไม่มีทางเลือกอ่ืนนอกเหนือจากการมี
ส่วนร่วมในการเล่นกีฬา ดงันั้นขอ้ผูกพนัของเขาอาจเป็นขอ้ผูกมดัมากกว่าความตอ้งการ โดยรวมแลว้
การวิเคราะห์ความผูกพนัในการออกก าลงักายในวิธีการแบบหลายมิติน้ีเป็นประเด็นส าคญัท่ีตอ้ง
พิจารณาเม่ือท าการตรวจสอบขอ้ผกูมดัดา้นกีฬา (Weiss, W., 2006; Casper, J., 2007; & Stellino, D., 
2007; Engelberg, Terry, 2012; Zakus, Dwight H., 2012) 

2.4 การตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) 
1) ความหมายของการตระหนกัรู้ในแบรนด ์(Definitions of Brand Awareness) 
การศึกษาจ านวนมากไดแ้สดงถึงความส าคญัของการรับรู้ถึงแบรนด์ในกระบวนการสร้างมูลค่า

แบรนด์ (Aaker, 1991; Bauer, et al., 2008; Berry, 2000; Faircloth, et., 2001; Gladden & Funk, 2002; Heath, 
1999; Keller, 1993; Ross, 2006; Ross et al., 2008; Yoo, et al., 2001) Keller (1993) เช่ือว่าการตระหนักรู้
ในแบรนด ์เป็นส่ิงส าคญัเน่ืองจากเป็นการเพิ่มโอกาสในการเลือกแบรนด ์ตามความพอใจของแบรนด์ใน
ใจของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งภายใต้เง่ือนไขการมีส่วนร่วมท่ีต ่า (Deog Ki Kim, 2015; Minjung 
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Kim, 2016; Aktaş Arnas, Yaşare, 2016) นอกจากน้ีการตระหนักรู้ในแบรนด์ยงัมีอิทธิพลโดยตรงต่อ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์เน่ืองจากเป็นกา้วแรกในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีแข็งแกร่งและเป็นประโยชน์
ในใจของผูบ้ริโภค Campbell และ Keller (2003) ไดแ้สดงให้เห็นถึงความส าคญัของความคุน้เคยของ
แบรนด์ในการตรวจสอบการโฆษณาท่ีผูบ้ริโภคดูซ ้ า ๆ พวกเขาพบว่าแบรนด์ท่ีรู้จกักนัแพร่หลายและ
คุน้เคยไม่จ าเป็นตอ้งมาจากการโฆษณา จากการไดรั้บส่ือมากเกินไป แบรนด์ท่ีไม่เป็นท่ีรู้จกั พบว่าไดรั้บ
ผลกระทบจากการโฆษณาและน่าเบ่ืออีกด้วย (Li-Pang Ho, 2014; Deog Ki Kim, 2015; Minjung Kim, 
2016; Aktaş Arnas, Yaşare, 2016; Taş͓, Işıl; Gürgah Oğul, İrem, 2016) 

Keller (1993) กล่าวว่า การตระหนกัรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) เป็นส่ิงส าคญัมาก เพราะ
เพิ่มความน่าจะเป็นในการเลือกแบรนดใ์นใจของผูบ้ริโภค เพราะการตระหนกัรู้ในแบรนดมี์อิทธิพล
โดยตรงต่อภาพลกัษณ์ Aaker (1991) and Keller (1993) ใหเ้หตุผลวา่ปัจจยัในการพฒันาแบรนด ์คือ 
การท าให้แบรนด์กลายไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภค ระดบัความตระหนกัมีผลกระทบอย่างมีนยัส าคญั
ต่อส่ิงท่ีมีอยู่ในการพิจารณาของผูบ้ริโภค (Macdonald & Sharp, 1996; Chan, Terri H., 2015; Leung, 
Fine F., 2015; Peking Tan, 2015; Tse, David K, 2015; Patra, Supriyo, 2014) 

Zajonc (1968) กล่าววา่ การปรากฏตวัของมาตรการกระตุน้มีผลกระทบต่อความรู้ ความรู้สึก 
ผลกระทบและพฤติกรรมในการกระตุน้ความรู้สึกของส่ิงเร้า นอกเหนือจากการรับรู้ในประเด็นต่าง ๆ 
ของส่ิงเร้ายงัจะไดรั้บผลกระทบทางลบอีกดว้ย (Shwu-Ing Wu, 2014; Li-Pang Ho, 2014) จากมุมมอง
ของการรับรู้เป็นส่ิงส าคญัส าหรับองคก์รในการสร้างความเส่ียงต่อแบรนด์เป้าหมายเพราะจะส่งผล
ต่อการประเมินผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค (Mary, Riya. Clear, 2016; Shwu-Ing Wu, 2014; Li-Pang Ho, 
2014; Zubair Tariq, Muhammad, 2014) 

Yosuke Tsuji (2007) ให้ความหมายของการตระหนกัรู้ในแบรนด์ว่าเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
รับรู้แบรนด์ผ่านการโฆษณาในการออกอากาศซ่ึงพบว่ามีผลต่อการท าซ ้ าในการรับรู้ซ ้ า มีปฏิกิริยา
กบัการมีส่วนร่วม แต่ไม่มีผลกระทบอ่ืน ๆ (Bertea, Patricea Elena, 2013; Li-Pang Ho, 2014) พบวา่ 
การเคล่ือนไหวไม่มีผลต่อการดึงดูดความสนใจของผูช้ม แต่ภาพเคล่ือนไหวมีผลต่อการโตต้อบการ
มีส่วนร่วมของประชาชนมีผลต่อระดบัการรับรู้ (Aktaş Arnas, Yaşare, 2016; Taş͓, Işıl; Gürgah Oğul, 
İrem, 2016; Bertea, Patricea Elena, 2013; Li-Pang Ho, 2014) 

Hoyer & Brown (1990) ไดก้  าหนดการตระหนกัรู้ในแบรนด ์วา่เป็นพื้นฐานของความรู้เก่ียวกบั
แบรนด์โดยค านึงถึงช่ืออย่างนอ้ยท่ีสุด โดยเป้าหมายท่ีส าคญัท่ีจะสร้างความสนใจในระดบัสูงส าหรับ
แบรนดท่ี์ไม่เก่ียวขอ้งกบัการมุ่งเนน้ไปท่ีการสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์และรักษาไวต้ลอดเวลา (McMahon, 
1980) พบวา่ผูล้งโฆษณาใชก้ารท าซ ้ าเพื่อสร้างความประทบัใจใหก้บัช่ือในโฆษณาท่ีส่งผลต่อความ 
รู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีจะท าให้พวกเขารู้สึกสบายใจมากขึ้นกบัแบรนด์ (Hoyer & Brown, 1990; Joongi 
Eom, 2015; Cho, Yoon C, 2015; Moisescu, Ovidiu I., 2013) 
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การตระหนกัรู้ในแบรนด์ เป็นหน่ึงใน 4 องคป์ระกอบหลกัในการพฒันาแบรนด์และการรักษา
มูลค่าระดบัสูงของแบรนด ์(Aaker, 1991) การลงทุนในมูลค่าแบรนด์และการรับรู้แบรนด์ โดยเฉพาะ
อาจน าไปสู่ขอ้ดีในการแข่งขนัท่ีย ัง่ยืนและมูลค่าในระยะยาว การรับรู้ในแบรนดส์ามารถเพิ่มมูลค่าได้
โดยการสร้างแบรนดใ์นใจของผูบ้ริโภค สร้างอุปสรรคต่อการท่ีผูผ้ลิตรายใหม่ตอ้งการสร้างแบรนด์
ใหม่ ๆ สร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัลูกคา้เก่ียวกบัขอ้ผกูพนัและคุณภาพท่ีดีขององคก์ร และการใหค้วาม 
ส าคญักบัการกระจายช่องทางการจดัจ าหน่าย (Aaker, 1992; Stokes, 1985; Macdonald & Sharp, 1996; 
Li-Pang Ho, 2014; Jensen, Jonathan A., 2015) 

ปัจจยัท่ีก าหนดการตระหนกัรู้ในแบรนด ์มีความคลา้ยคลึงกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเปล่ียนแปลง
ส่วนแบ่งทางการตลาดของมูลค่าแบรนด์ในทางการเงิน (Ye & Raaj, 2004) หากไม่มีการตระหนกัรู้
ในแบรนด์จะไม่มีผลต่อการส่ือสารอ่ืน ๆ ท่ีตามมา ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือแบรนด์พวกเขาตอ้งไดรั้บ
การตระหนกัถึงเร่ืองน้ีก่อน อิทธิพลต่อการตระหนกัรู้ในแบรนด์ของผูบ้ริโภคจะตอ้งระมดัระวงั รักษา
ช่ือเสียง บริการ คุณภาพ ผลิตภณัฑ ์และอ่ืน ๆ (Ellis, 2004) ทศันคติของแบรนด์ไม่สามารถเกิดขึ้น
และไม่สามารถท าใหลู้กคา้มีเจตนาท่ีจะซ้ือสินคา้ได ้เวน้แต่ผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงแบรนด ์(Rossiter 
& Percy, 1987) การตระหนกัรู้ในแบรนด์ กลายเป็นองคป์ระกอบส าคญัของกิจกรรมการส่ือสารของ
องคก์ร (Kelly, 1991) ในทฤษฎีดา้นความจ า การตระหนกัรู้ในแบรนด์ คือ ขั้นตอนแรกท่ีส าคญัใน
การสร้างกลุ่มของสมาคมท่ีมีความส าคญัเม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ (Stokes, 1985) แบรนดมี์แนวคิด
เป็นหน่วย ๆ หน่ึงในหน่วยความจ าของผูบ้ริโภค สามารถประกอบกบัขอ้มูลเพิ่มเติมทั้งในดา้นบวก
หรือดา้นลบเพื่อสร้างภาพลกัษณ์หรือใช้ภาพลกัษณ์ (Aaker, 1991; Momany, Muaid, 2016; Alshboul, 
Abdullah, 2016; Deog Ki Kim, 2015; Minjung Kim, 2016) 

ค าจ ากดัการตระหนกัรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ถือไดว้่าเป็นการสร้างแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียง
ซ่ึงมีการรับรู้ถึงแบรนด์และภาพลกัษณ์ท่ีดีมีส่วนแบ่งทางการตลาดสูง นอกจากน้ีการมีส่วนร่วมใน
แบรนด์สูงท าให้เกิดอ านาจทางการตลาดในการแข่งขนัเหนือคู่แข่ง  (Kotler & Armstrong, 2010) 
ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคอาจยินดีท่ีจะจ่ายในราคาท่ีสูงขึ้นหากผลิตภณัฑ์หรือบริการมีมูลค่าแบรนด์ท่ีสูง
กวา่เม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีมีส่วนแบ่งการตลาดต ่ากวา่ ดงันั้นการเพิ่มการรับรู้ถึงแบรนด์
และการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนดจึ์งมีวตัถุประสงคท์างการตลาดและการส่ือสารท่ีส าคญัส าหรับ
ทุกบริษทั เน่ืองจากเป้าหมายหลกัของการตลาดคือการขายสินคา้หรือบริการ โดยการตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ (Kotler & Armstrong, 2010) การท าความเขา้ใจแบรนด์และความส าคญัต่อ
ผูบ้ริโภค กระบวนการตดัสินใจซ้ือมีความส าคญั ในระยะสั้น มูลค่าแบรนด์จะมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคและการรับรู้ถึงแบรนด์และทศันคติต่อแบรนด์เป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือ Kotler และ Armstrong แสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคปฏิบติัตามขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ คือ (1) ตอ้งไดรั้บ
การยอมรับ (2) การคน้หาขอ้มูล (3) การประเมินทางเลือก (4) การตดัสินใจซ้ือและ (5) พฤติกรรมหลงั
การซ้ือ ผูเ้ขียนยงัช้ีให้เห็นถึงความเช่ือและทศันคติท่ีเกิดขึ้นจากการประเมินทางเลือก Ehrenberg (2000) 
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ยงัอา้งวา่ผูบ้ริโภคตอ้งการตดัสินใจ (1) การตระหนกัหรือการรับรู้ (2) ความสนใจ (3) ความปรารถนา
และ (4) เจตนา Spears และ Singh (2004) แสดงความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างทศันคติต่อแบรนด์และความ
ตั้งใจในการซ้ือ ในการให้การสนบัสนุนในการกีฬา Madrigal (2001) ยงัไดข้อ้สรุปว่าผูบ้ริโภคมีความ
ตั้งใจซ้ือซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจากความเช่ือและทศันคติต่อแบรนด์ เป็นผลให้กระบวนการตดัสินใจซ้ือ
สามารถออกมาสรุปไดต้ามภาพประกอบท่ี 2.6 และกระบวนการแสดงให้เห็นถึงการรับรู้ถึงแบรนด์
และทศันคติต่อแบรนด ์(ส่วนประกอบส าคญั ของแบรนด)์ เป็นขั้นตอนเบ้ืองตน้ส าหรับผูบ้ริโภคใน
การตัดสินใจซ้ือ (Chengxiao Hou; Wonglorsaichon, Phusit, 2016; Yan Xin, Janice, 2014; Ramayah, T., 
2014) 

 

 
 

 
 
 

ภาพประกอบที่ 2.6 แสดงกระบวนการแสดงใหเ้ห็นถึงการรับรู้ถึงแบรนดแ์ละทศันคติต่อแบรนด์ 
 
จากการใหก้ารสนบัสนุนกีฬาเป็นหน่ึงในหลายวิธีในการส่ือสารทางการตลาด เป็นการเพิ่ม

การรับรู้ถึงแบรนด์และการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ถือเป็นเป้าหมายหลกัในการให้การสนบัสนุน
ท่ีส าคญั (เช่น Kinney, 2006; Madrigal, 2000; Meenaghan, 1983) เพื่อเพิ่มมูลค่าแบรนด์ส าหรับการ
เพิ่มยอดขาย ตามท่ี Keller (1993) ไดก้ล่าว ภาพลกัษณ์ของแบรนด์หมายถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัปัจจยัท่ีเช่ือมโยงต่อแบรนด ์ภาพลกัษณ์ยงัประกอบไปดว้ยคุณลกัษณะแบรนดผ์ลประโยชน์
และทศันคติ ในบรรดาทศันคติต่อแบรนด์ถือเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์
และไดรั้บการตรวจสอบในงานดา้นการตลาดและการใหก้ารสนบัสนุนกีฬา (เช่น Christensen, 2006; 
Gwinner & Bennett, 2008; Lee & Cho, 2009; Deog Ki Kim, 2015; Minjung Kim, 2016) รายละเอียด
เพิ่มเติมเก่ียวกบัทศันคติเก่ียวกบัแบรนด์ พบว่าในการทดสอบจะทดสอบเพียงผลกระทบเพียงอยา่ง
เดียว ในการให้การสนบัสนุนกีฬาเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะก าหนดว่าผลกระทบจากการให้การสนบัสนุน
กีฬาจะวดัไดอ้ย่างไร ทศันคติต่อแบรนด์ (หรือทศันคติต่อการให้การสนบัสนุนแบรนด์) ไดรั้บการวดั
อย่างกวา้งขวางในการวิจยัการให้การสนบัสนุนกีฬา (เช่น Madrigal, 2001; McDaniel, 1999; Meenaghan, 
2001) ทศันคติถูกก าหนดใหเ้ป็นแนวโนม้ในการตอบสนองต่อวตัถุท่ีมีความพึงพอใจ (Ajzen, 2008) 
Hoyer และ Maclnnis (2004) ยงักล่าวถึงทศันคติว่าเป็นการประเมินผลท่ีค่อนขา้งยาวนานเก่ียวกบั
วตัถุ ปัญหา คน หรือการกระท า โดยทศันคตินั้นมีความส าคญัเน่ืองจากพฤติกรรมของคนเราสามารถ
ท านายตามทศันคติของตนได ้ในดา้นการตลาดตลอดจนในการให้การสนบัสนุน การให้การสนบัสนุน
กีฬา ทศันคติเก่ียวกบัแบรนด ์(หรือทศันคติของแบรนด)์ ไดรั้บการวดัอยู่บ่อยคร้ัง ทศันคติต่อแบรนด์

การตระหนกัรู้ใน
แบรนด์ 

(Brand Awareness) 

การประเมินผล
(Evaluation) 

ความเช่ือ/ 
ทศันคติ

(Belief/Attitude) 

เจตนาซ้ือ/ ตดัสินใจซ้ือ 
(Purchase Intention/ 

Decision) 
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หมายถึงการประเมินโดยรวมของแบรนด์ (Keller, 1993; Mitchell & Olson, 1981) ทศันคติต่อแบรนด์
เป็นส่ิงส าคญัเน่ืองจากเป็นปัจจยัเบ้ืองตน้ของพฤติกรรมผูบ้ริโภค เช่น ความตั้งใจในการซ้ือและการ
เลือกแบรนด์ (Ajzen, 2008; Keller, 1993; Spears & Singh, 2004; Moisescu, Ovidiu I., 2013; Mullane, 
Susan, 2014; Patrick, 2015; Yan Xin, Janice, 2014; Ramayah, T., 2014) 

ในการวิจยัการให้การสนบัสนุนทศันคติต่อแบรนด์ไดรั้บการพิจารณาว่าเป็นผลกระทบใน
การสนบัสนุนท่ีส าคญั (Madrigal, 2001; McDaniel, 1999; Meenaghan, 2001) ตวัอย่างเช่น McDaniel 
พบวา่การจบัคู่กีฬา การจบัคู่ส่ือและเพศ มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อแบรนด ์Meenaghan ยงัช้ีใหเ้ห็น
ว่าทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์ (Ajzen, 2008; Keller, 1993; Spears & Singh, 2004; Moisescu, Ovidiu I., 
2013) ผูส้นบัสนุนสร้างขึ้นโดยการถ่ายโอนภาพจากทีมกีฬาไปยงัสปอนเซอร์ Madrigal พบวา่ความ
เช่ือ (ความเช่ือท่ีดีเก่ียวกบัการไดรั้บประโยชน์จากการใหก้ารสนบัสนุน) และการระบุตวัตนของทีม
มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัทศันคติต่อแบรนด์ นอกจากน้ี Madrigal พบว่า ทศันคติต่อแบรนด์ยงัส่งผล
กระทบต่อผูบ้ริโภค ความตั้งใจซ้ือ (Madrigal, Spear & Singh, 2004) ในแง่ทศันคติเก่ียวกบัแบรนด์
ไดรั้บการวดัอย่างกวา้งขวางเน่ืองจากสามารถท านายพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เช่น ความตั้งใจในการซ้ือ
และการเลือกแบรนด์ อย่างต่อเน่ืองทศันคติต่อแบรนด์ถือไดว้่าเป็นผลท่ีส าคญัอย่างหน่ึงท่ีเกิดจาก
กิจกรรมการให้การสนับสนุนกีฬา (Mullane, Susan, 2014; Patrick, 2015; Yan Xin, Janice, 2014; 
Ramayah, T., 2014) 

การตระหนกัรู้ในแบรนด ์ไม่จ าเป็นตอ้งสามารถจ าช่ือแบรนดไ์ดอ้ยา่งถูกตอ้ง แต่อาจจะสามารถ
จ าองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ท่ีก่อให้เกิดความตระหนกัในแบรนด์โดยรวม เช่น สถานท่ีตั้ง บุคลิก ค าขวญั 
และแคมเปญโฆษณา (Rossiter & Percy, 1987) ซ่ึงเป็นความจริงท่ีว่าหากแบรนด์ไม่ไดรั้บการพิจารณา
ก็จะไม่ไดรั้บการเลือก การตระหนกัรู้ในแบรนด์มีผลโดยตรงต่อการพิจารณาของผูบ้ริโภค (Hoyer 
& Brown, 1990; Keller, 1993) Baker (Macdonald & Sharp, 1996) อธิบายวา่ แบรนดท่ี์ไม่ไดรั้บการ
พิจารณาไม่สามารถเลือกไดแ้ละความน่าจะเป็นของแบรนด์ท่ีถูกเลือก คือ การท างานของจ านวนแบรนด์
อ่ืน ๆ เช่น จากผลการศึกษาความน่าจะเป็นของแบรนด์ท่ีเลือกจาก 1, 2, 3 หรือ 4 แบรนด์ ลดลงอย่าง
รวดเร็วจาก 1.0 เป็น 0.5, 0.33 และ 0.25 ตามล าดบั ผูบ้ริโภคโดยเฉล่ียมกัจะซ้ือแบรนด์ท่ีพวกเขาคุน้เคย
มากท่ีสุด (Roselius, 1971; Jacoby, 1977; Keller, 1993; Joongi Eom, 2015; Cho, Yoon C, 2015; Walsh, 
Patrick, 2014; Clavio, Galen, 2014; Chengxiao Hou; Wonglorsaichon, Phusit, 2016) ในฐานะท่ีองค์กร
มีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง แบรนด์ของพวกเขาไดรั้บการรับรู้และกลายเป็นส่ิงส าคญัต่อกระบวนการ 
พฒันา เป็นรากฐานในการสร้างทศันคติ และภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค (Macdonald & Sharp, 1996) 
ปัญหาท่ียากในการแสดงมูลค่าของสินทรัพย ์เช่น การตระหนกัรู้ในแบรนด์ท่ีมีความกดดนัอย่างมาก
ส าหรับองคก์รและแบรนด์ของพวกเขาเพื่อแสดงให้เห็นถึงผลก าไรในระยะสั้น (Aaker, 1991) การ
แสดงแบรนด์ระยะยาวในการสร้างแบรนด์อาจเป็นเร่ืองยากมาก (Hogarth, 1980; Aaker, 1991) แมจ้ะ
มีกิจกรรมการสร้างแบรนด์ของบริษทัของพวกเขายงัพบปัญหาในการไดรั้บการสนบัสนุนทรัพยากร
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ส าหรับกิจกรรมเหล่าน้ี แมว้า่การรับรู้ถึงแบรนด์จะมอบมูลค่าท่ีดีให้แก่ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด แต่ปัญหา
ก็คือการวดัผล การขาดความสนใจของผูบ้ริหารท่ีไม่ค่อยให้ความสนใจมากนกั เน่ืองจากไม่รู้สึกในการ
ตระหนกัรู้ในแบรนดท่ี์มีอยู ่ในขณะท่ีการก าหนดขอบเขตของการตระหนกัรู้ในแบรนดน์ั้นค่อนขา้ง
ง่าย การวดัความลึกของมนัเป็นเร่ืองยากมากเน่ืองจากความแตกต่างในการตีความกบัมูลค่าโดยรวม 
(Macdonald & Sharp, 1996) ความลึกของการตระหนกัรู้ในแบรนด ์และระดบัการเขา้ถึงแบรนดใ์น
ใจของผูบ้ริโภคมีความส าคญัในตลาดท่ีโตเต็มท่ี (Macdonald & Sharp, 1996; Jensen, Jonathan A. , 
2015; Datta, Saroj Kumar. Anvesha, 2014) 

นอกเหนือจากทศันคติต่อแบรนด์แลว้ การรับรู้แบรนดย์งัถูกวดับ่อย ๆ วา่เป็นผลการสนับสนุน
กีฬา (เช่น Ko et al., 2008; Pitts & Slattery, 2004) จากมุมมองกวา้ง ๆ การรับรู้ถึงแบรนด์เป็นหน่ึงใน
โครงสร้างย่อยของมูลค่าแบรนด์ (Keller, 1993) การรับรู้ถึงแบรนด์ หมายถึง ความสามารถในการ
จดจ าและนึกถึงแบรนด์ภายใตเ้ง่ือนไขบางประการ การรับรู้ถึงแบรนด์ประกอบดว้ยการจดจ าแบรนด์
และการรับรู้แบรนด ์(Keller, 1993) การระลึกถึงแบรนด์เป็นความสามารถในการคิดช่ือแบรนด์โดย
ไม่ตอ้งไดรั้บการช่วยเหลือใด ๆ จากภายนอกเม่ือตอ้งท าการเลือกจากหมวดหมู่แบรนด์ ในทางตรง 
กนัขา้มการรับรู้แบรนดห์มายถึงความสามารถในการยนืยนัแบรนด์เม่ือแบรนดถ์ูกระบุ (Keller, 1993) 
Keller เนน้ความส าคญัของการรับรู้ถึงแบรนด์โดยมีบทบาทส าคญัในพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Hoyer & 
Brown, 1990; Yan Xin, Janice, 2014) อนัดบัแรกผูบ้ริโภคตดัสินใจและประเมินแบรนด์หลงัจากรู้จกั
แบรนด์เหล่านั้นแลว้ ประการท่ีสองการรับรู้แบรนด์จะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
แง่ของการมีส่วนร่วม ประการสุดทา้ยการรับรู้แบรนด์จะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการสร้างภาพลกัษณ์
ของแบรนด์ ดว้ยเหตุน้ีการรับรู้ถึงแบรนด์จึงมกัไดรั้บการวดัในดา้นการตลาดและวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการตลาดรวมทั้งการให้การสนับสนุนกีฬา (Hoyer & Brown, 1990; Yan Xin, Janice, 2014; Ramayah, 
T., 2014; Deog Ki Kim, 2015; Minjung Kim, 2016) 

ในการให้การสนบัสนุนกีฬา การรับรู้แบรนด์ยงัถูกวดัอยู่บ่อยคร้ัง Pitts และ Slattery (2004) 
ไดต้รวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างการเขา้ร่วมซ ้ าในการแข่งขนัฟุตบอลและการรับรู้แบรนด์ของ
สปอนเซอร์ พวกเขาคน้พบความสัมพนัธ์ท่ีดี โดย Ko et al. (2008) พบว่า การมีส่วนร่วมในการเล่น
กีฬามีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงแบรนด ์ภาพลกัษณ์ และความตั้งใจในการซ้ือ (Jensen, Jonathan A., 2015; 
Soto-Acosta, Pedro, 2014; Popa, Simona, 2014; Melissa Clark. 2007) ดว้ยเหตุน้ีการรับรู้ถึงแบรนด์
เป็นหน่ึงในเป้าหมายหลกัในการใหก้ารสนบัสนุนท่ีไดรั้บการวดัอยา่งกวา้งขวางในการศึกษาการให้
การสนบัสนุนกีฬา 

ดงันั้นสรุปไดว้่า การตระหนกัรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) คือ การท่ีผูบ้ริโภคสามารถ
จดจ า หรือระลึกไดถึ้งแบรนด์ หรือสัญลกัษณ์ของแบรนด์ และสร้างความเช่ือมโยง หรือคุน้เคยกบั
แบรนดจ์นเกิดความไวว้างใจ (Reliability) น่าเช่ือถือ (Credible) และมีคุณภาพท่ีสมเหตุสมผล (Reasonable 
Quality) (Jensen, Jonathan A., 2015; Shwu-Ing Wu, 2014; Stephen D. Ross, 2006) ซ่ึงเป็นเหตุผล
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ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น ประสบการณ์ท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการบริการหรือการพูดคุย เป็นตน้ 
เพราะแบรนดท่ี์ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายรู้จกัและมีคุณภาพดี จะถูกเลือกมากกวา่แบรนดท่ี์ผูบ้ริโภคไม่เคย
รู้จกัมาก่อน และการรับรู้ของสินคา้วดัไดจ้ากระดบัการจดจ าของแบรนด์ดงัน้ี 1) การจดจ าแบรนด์ 
(Brand Recognition) 2) การระลึกถึงแบรนด์ (Brand Recall) (Popa, Simona, 2014; Ai Ping, Teoh, 
2014; Melissa Clark. 2007; Julie A. Higgins., 2006; Veeva Mathew et al., 2012) น าองค์ประกอบ
ดงักล่าวไปพฒันาเป็นตวัแปรและมาตรวดัในการศึกษา 

2) องคป์ระกอบและมาตรวดัของการตระหนกัรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness Theories) 
จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าประเภทของการตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness)

ไดมี้การศึกษากนัอยา่งแพร่หลายและกวา้งขวาง โดยในการศึกษาคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาประเภท
ของการตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) จากแนวความคิดของ Aaker 1991 และ Keller 
1993 ซ่ึงเป็นตน้แบบในสร้างมาตรวดัการตระหนกัรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness) ท่ีมีการใชอ้ย่าง
แพร่หลาย (Jensen, Jonathan A., 2015; Shwu-Ing Wu, 2014; Li-Pang Ho, 2014; Soto-Acosta, Pedro, 
2014; Popa, Simona, 2014; Ai Ping, Teoh, 2014; Melissa Clark. 2007; Stephen D. Ross, 2006) ดงั
จ าแนกในตารางท่ี 2.4 

 
ตารางท่ี 2.4 แสดงการทบทวนวรรณกรรมตวัแปรการตระหนกัรู้ในแบรนดแ์ละแหล่งอา้งอิง 

ผู้วิจัยและปีท่ีท าการศึกษา 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

การจดจ าแบรนด์ 
(Brand Recognition) 

การระลึกถึงแบรนด์ 
(Brand Recall) 

Aaker, 1991   
Keller, 1993   
Yoo et al., 2001   
Stephen D. Ross., 2006   
Julie A. Higgins., 2006   
Melissa Clark., 2007   
Ross, et al., 2008   
Golicic and Marquardt., 2009   
Lee and Leh., 2011   
Veeva Mathew et al., 2012   
Correia Loureiro et al., 2013   
Moisescu, Ovidiu I. et al., 2013   
Girard, Tulay et al., 2013   
Shwu-Ing Wu et al., 2014   
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ตารางท่ี 2.4 (ต่อ) 

ผู้วิจัยและปีท่ีท าการศึกษา 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

การจดจ าแบรนด์ 
(Brand Recognition) 

การระลึกถึงแบรนด์ 
(Brand Recall) 

Zubair Tariq, Muhammad, 2014   
Patra, Supriyo et al., 2014   
Walsh, Patrick et al., 2014   
Cronin –Gilmore , Julia et al., 2014   
Yan Xin, Janice et al., 2014   
Joongi Eom et al., 2015   
Chan, Terri H.; et al., 2015   
Jensen, Jonathan A et al., 2015   
Wang, Yichuan et al., 2016   
Chengxiao Hou; Wonglorsaichon, Phusit, 2016   
Mary, Riya. Clear, 2016   
Deog Ki Kim et al., 2016   
Momany, Muaid; Alshboul, Abdullah, 2016   
Šerić, Maja et al., 2016   
Aktaş Arnas, Yaşare et al., 2016   
Capatina, Alexandru et al., 2017   
Lambert-Pandraud, Raphaëlle et al., 2017   
Romaniuk, Jenni et al., 2017   

 
Aaker (1991) กล่าวว่า การตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ในดา้นเชิงบวกของ

แบรนด์ขององค์กรท าให้องค์กรมีมูลค่าอย่างมาก  (Aaker & Jacobson, 1994 ; Chengxiao Hou; 
Wonglorsaichon, Phusit, 2016; Joongi Eom, 2015; Cho, Yoon C, 2015) โดยใช้เหตุผลในการซ้ือ
ของผูบ้ริโภค เพื่อสร้างความแตกต่างจากแบรนด์คู่แข่ง เพื่อดึงดูดความสนใจซ่ึงเป็นพื้นฐานส าหรับ
การขยายผลิตภณัฑแ์ละสนบัสนุนราคาท่ีสูงขึ้น (Aaker, 1991) การรับรู้ของผูบ้ริโภคมกัเป็นความคิด
ท่ีอยูใ่นใจเม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ (Aaker, 1996) คุณภาพท่ีรับรู้ จึงหมายถึง การตดัสินใจของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัความเป็นเลิศหรือความเหนือกวา่ของผลิตภณัฑ ์(Chengxiao Hou; Wonglorsaichon, Phusit, 
2016; Joongi Eom, 2015; Cho, Yoon C, 2015) การรับรู้คุณค่าของแบรนด์จึงเป็นปัจจัยส าคัญใน
ความส าเร็จในระยะยาวท่ีแบรนดจ์ะไดรั้บ 
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Fournier (1998) กล่าวว่า การตระหนกัรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ทศันคติท่ีเป็นบวก
หรือลบต่อผลิตภณัฑมี์ผลต่อการรับรู้ของผลิตภณัฑน์ั้นในสายตาของผูบ้ริโภค (Boyd, Ray, Strong, 
1972) สามารถน ามาใชเ้ป็นเหตุผลท่ีในการพฒันา (Morris, 1996) ซ่ึงสอดคลอ้งกบักลยทุธ์การตลาด
และการริเร่ิมเป็นส่ิงส าคญัอยา่งยิ่งในการพฒันาการรับรู้แบรนดท่ี์ดีและการเพิ่มขึ้นของมูลค่าหรือมูลค่า
ในแบรนดอี์กดว้ย ดงันั้นการรับรู้ในเชิงบวกต่อองคก์รและแบรนด์จึงเป็นส่ิงส าคญัส าหรับบริษทัใน
ปัจจุบนั (Deog Ki Kim, 2015; Minjung Kim, 2016; BROWN, DOUG, 2014; Anitsal, Ismet, 2013)  

Keller (1993; 1998) ไดใ้ห้ความหมายของการตระหนกัรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) คือ 
การรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัแบรนด์เป็นความรู้ดา้นแบรนด์ ซ่ึงประกอบดว้ยการรับรู้ถึงแบรนด์ 
(การรับรู้และการนึกถึง) ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ การรับรู้แบรนด์อาจไดรั้บผลกระทบจากคุณลกัษณะ 
หลายประการ เช่น คุณภาพทางกายภาพ ราคา การส่งเสริมการขาย การโฆษณา และการบรรจุภณัฑ ์
(Munn, 1960) เม่ือพูดถึงการรับรู้ส่ิงส าคญั คือ ตอ้งตระหนกัถึงบทบาทของการประชาสัมพนัธ์และ
แบบแผน รวมถึงอิทธิพลท่ีมีต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Matta & Folkes, 2005 Keller, 1993; Aaker, 
1996; Zeithaml, 1988; Aaker & Jacobson, 1994 ; Dodds, Monroe, & Grewal, 1991) Monroe & 
Kischan (1985) กล่าวว่า การตระหนกัรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) เป็นการรับรู้มูลค่าของแบรนด์
โดยตรงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยให้ความส าคญักบัราคา (Joongi 
Eom, 2015; Shwu-Ing Wu, 2014; Li-Pang Ho, 2014; Deog Ki Kim, 2015; Minjung Kim, 2016) ซ่ึ งมี
ผลกระทบต่อการรับรู้แบรนด์ของผูบ้ริโภคอย่างมาก กล่าวไดว้่าราคาเป็นคุณสมบติัของวตัถุประสงค์
ภายนอกรวมทั้งการแสดงภายในท่ีเกิดขึ้นจากการรับรู้ราคาของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงมีผลท าใหเ้กิดรูปแบบ
ท่ีมีความหมายบางอยา่งกบัผูบ้ริโภค (Jacoby & Olson, 1977) Sethuraman และ Cole (1997) พบว่า
การรับรู้คุณภาพอธิบายถึงส่วนส าคญัของความแปรปรวนในราคาท่ีสูง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคยินดีท่ีจะจ่าย
ส าหรับแบรนด์นานาชาติ คือ ราคาของสินคา้อุปโภคบริโภคโดยจะถูกผลกัดนัจากการรับรู้มูลค่าของ
ผลิตภณัฑใ์นทอ้งตลาด ดงันั้นการจดัการกบัการรับรู้แบรนด์อาจส่งผลกระทบต่อมุมมองของผูบ้ริโภค
ต่อราคาขายขั้นต ่า (Simonson & Drolet, 2004) การรับรู้ท่ีสร้างขึ้นของแบรนดไ์ม่ว่าจะขึ้นอยูก่บัราคา
การปฏิบติังานหรือค าโฆษณาจากปากต่อปากมีผลกระทบต่อการรวมแบรนด์โดยรวม (Joongi Eom, 
2015; Cho, Yoon C, 2015; Shwu-Ing Wu, 2014; Li-Pang Ho, 2014; Deog Ki Kim, 2015; Minjung 
Kim, 2016) 

ผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่การตระหนกัรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness) เป็นขั้นตอนแรกท่ี
ส าคญัในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างผูบ้ริโภคกบัแบรนด ์หากผูบ้ริโภคตระหนกัดีถึงผลิตภณัฑ์
ท่ีโฆษณา เธอจะมีแนวโนม้ท่ีเปิดกวา้งส าหรับการส่ือสารการตลาดเน่ืองจากการเปิดรับก่อนหนา้น้ี 
Yoo et al., (2001) พบว่าระดบัแบรนด์มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัระดบัความตระหนกัในแบรนดท่ี์
เห็นไดช้ดัในผลิตภณัฑ ์การคน้พบน้ียืนยนัถึงความส าคญัของการรับรู้ถึงแบรนด์ในการสร้างแบรนด์
ของผูบ้ริโภค (Shwu-Ing Wu, 2014; Li-Pang Ho, 2014; Deog Ki Kim, 2015; Minjung Kim, 2016)
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เพื่อให้มีความสัมพนัธ์ท่ีดีและเป็นท่ีนิยมส าหรับแบรนด ์ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีจิตส านึกในการสร้างแบรนด์
ให้อยู่ในใจของตน แมว้่าบทบาทส าคญัท่ีสร้างความตระหนกัในแบรนด์ในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
ถือเป็นเอกสารหรือหลกัฐานท่ีดีทางวิชาการ แต่นกัวิชาการยงัพบปัญหามากขึ้นในการสร้างการรับรู้
ถึงแบรนด์ท่ีถูกต้อง  (Mary, Riya. Clear, 2016; Deog Ki Kim, 2015; Minjung Kim, 2016; Susan, 
2014; Whisenant, Warren, 2014) 

ในการทบทวนการตระหนกัรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ของ Ross, et al. (2008) ซ่ึงได้
พฒันารูปแบบของแบรนด์ท่ีสร้างความตระหนกัรับรู้แบรนด์ ซ่ึงประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 2 ส่วน 
คือ การระบุตวัตนและการท าให้เป็นสากล หมายถึง ความชดัเจนในการเช่ือมทางจิตวิทยากบัทีมกีฬา 
(Joongi Eom, 2015; Shwu-Ing Wu, 2014; Li-Pang Ho, 2014) และในขณะท่ีการท าให้เป็นสากล คือ 
ขอบเขตท่ีทีมกีฬาไดร้วมไวใ้นเอกลกัษณ์ส่วนบุคคลของแต่ละคน การระบุตวัตนนั้นเก่ียวขอ้งกบัการ
ระลึกหรือนึกถึงแบรนด ์ขณะท่ีปัจจยัการท าใหเ้ป็นสากลเป็นตวัแทนของการจดจ าแบรนด ์อยา่งไรก็ตาม
ค าอธิบายเชิงลึกเก่ียวกบัทฤษฎีท่ีว่าเหตุใดโครงสร้างทั้งสองน้ีจึงเป็นตวัแทนของความตระหนกัถึง
แบรนด์ (Cho, Yoon C, 2015; Li-Pang Ho, 2014; Minjung Kim, 2016) งานวิชาการก่อนหน้าน้ีได้
ระบุถึงการระลึกถึงหรือนึกถึงและยอมรับว่าเป็นวิธีการหลกัในการวดัการรับรู้ถึงแบรนด์ Ross, et 
al. (2008)  

อยา่งไรก็ตามในขณะท่ีมีเหตุผลระบุว่าตวัเองรู้จกัแบรนดข์องทีมเป็นอย่างดี โดยเฉพาะบุคคล
ท่ีมีระดบัในการเช่ือมต่อกบัทีมอาจมีความตระหนักในระดบัสูงส าหรับทีมกีฬาเน่ืองจากความส าคญั
ทางสังคมในการเล่นกีฬา (Keller, 1993; Aaker, 1996) สังคมปัจจุบนัการเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วของ
การเปิดรับส่ือและความนิยมในกีฬาท าให้แบรนด์ของทีมประสบความส าเร็จอย่างมากและกา้วไป
อยู่ในใจของผูบ้ริโภค แมแ้ต่ผูท่ี้ไม่มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัทีม (Keller, 1993; Aaker, 1996) ตวัอย่างเช่น 
ผูค้นจ านวนมากรับทราบหรือรู้จกั New York Yankees แต่การรับรู้นั้นไม่ไดแ้ปลว่าเป็นคนท่ีชอบ 
New York Yankees อย่างแทจ้ริงดงันั้นการระบุตวัตนของทีม และการท าให้เป็นสากลไม่จ าเป็นตอ้ง
เป็นตวัช้ีวดัท่ีถูกตอ้งท่ีสุดในการรับรู้แบรนด ์นอกจากน้ีส าหรับการตระหนกัว่าการรับรู้แบรนด์ท่ีจะ
เกิดขึ้นของผูบ้ริโภคจะวดัไดจ้ากระดบัการจดจ าแบรนด์ของผูบ้ริโภค (Keller, 1993; Aaker, 1996) 
ซ่ึงประกอบดว้ย 

1.1 การจดจ าแบรนด์ (Brand Recognition) คือ การจดจ าหรือนึกถึงแบรนด์ไดจ้ะตอ้งมีส่ิงมา
กระตุน้ (Keller, 1993; Aaker, 1996) เช่น การเห็นโฆษณา การไดย้ินเร่ืองราวบางอย่างเก่ียวกบัแบรนด์
นั้นท าให้ระลึกถึงแบรนด์นั้นได ้จากการสอบถามว่าผูบ้ริโภคเคยเห็นแบรนด์น้ีหรือไม่ ซ่ึงเป็นการ
สะทอ้นถึงความคุน้เคยของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์นั้นเอง (Keller, 1993; Aaker, 1996)  

1.2 การระลึกถึงแบรนด ์(Brand Recall) คือ การระลึกถึงแบรนดโ์ดยจะวดัจากการสอบถาม
ว่า เม่ือกล่าวถึงประเภทสินคา้นั้น ๆ แลว้ (Keller, 1993; Aaker, 1996) ผูบ้ริโภคจะพูดถึงแบรนดน์ั้น
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ออกมาทนัที ซ่ึงกล่าวไดว้า่เป็นการระลึกถึงแบรนดสิ์นคา้เพียงแบรนด์เดียวจากสินคา้ประเภทนั้น ๆ 
(Keller, 1993; Aaker, 1996)  

การตระหนกัรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness) มีประโยชน์อยา่งมากในการบริหารคุณค่าของ
แบรนด์ โดยจะเป็นการเช่ือมโยงกบัองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัแบรนด์ได ้(Keller, 1993; 
Aaker, 1996) ซ่ึงจะน าไปสู่ความคุน้เคยและช่ืนชอบในแบรนด์ไดน้ั้น ในส่วนของสินคา้บริการนั้น
ผูบ้ริโภคจะพิจารณาจากส่วนประกอบต่าง ๆ ท่ีมีหลายส่วนท่ีสอดคลอ้งกนั รวมถึงความสามารถใน
การใหบ้ริการท่ีสามารถจบัตอ้งได ้มีการตอบสนองต่อผูใ้หบ้ริการ การมีอารมณ์ร่วม ความไวว้างใจ 
และความสุภาพของพนักงานผูใ้ห้บริการสินคา้  (Aaker, 1991; Chengxiao Hou; Wonglorsaichon, 
Phusit, 2016; Patra, Supriyo, 2014; Datta, Saroj Kumar. Anvesha, 2014)  

อย่างไรก็ตามการน าเสนอโดย Yoo et al. (2001) เช่ือว่าการแสดงท่ีถูกตอ้งของการรับรู้แบรนด์ 
รวมทั้งการจดจ าและการคิดถึงหรือระลึกถึงแบรนด์ของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะตอ้งทราบ
ว่าแนวความคิดก่อนหนา้น้ีของการรับรู้แบรนด์เป็นความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้แบรนด์และการ
สร้างแบรนด ์ในการรับรู้แบรนดเ์ป็นขั้นตอนแรกในการสร้างความสัมพนัธ์กบัแบรนดซ่ึ์งจะน าไปสู่
การสร้างความเป็นธรรมส าหรับผลิตภณัฑ์เป้าหมาย (Moisescu, Ovidiu I., 2013; Bertea, Patricea 
Elena, 2013; Momany, Muaid, 2016) ดงันั้นงานวิจยัก่อนหนา้น้ีจึงมุ่งเน้นไปท่ีบทบาทของปัจจยัท่ี
เช่ือมโยงแบรนด์เป็นบทบาทหลกัของกระบวนการการรับรู้ถึงแบรนดถื์อเป็นจุดเร่ิมตน้ของแบรนด์
และมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเน่ืองจากบทบาทในการสร้างความสัมพนัธ์กบัแบรนด์ท่ีอยู่
ในใจของผูบ้ริโภค (Keller, 1993) ในแง่ของการให้บริการดา้นการกีฬา ดา้นการรับรู้แบรนดถื์อเป็น
ส่ิงส าคญัอยา่งยิง่ แบรนดกี์ฬามีการประชาสัมพนัธ์และไดรั้บความสนใจเป็นอยา่งมากในสังคม ดงันั้น
การรับรู้แบรนด์ดูเหมือนจะสูญเสียความส าคญัจากมุมมองน้ี อย่างไรก็ตามเน่ืองจากความส าคญัท่ี
การสร้างความรับรู้ ในการสร้างความสัมพนัธ์ และการให้ความแตกต่างต่อแบรนด์ในดา้นกีฬา บทบาท
ของการรับรู้แบรนดใ์นการสร้างความสัมพนัธ์เป็นตวัช้ีวดัความเก่ียวขอ้งในฐานะท่ีเป็นตวัวดัคุณค่า
ของแบรนด์ ของลูกคา้ในขอบเขตการเล่นกีฬา (Walsh, Patrick, 2014; Clavio, Galen, 2014; Moisescu, 
Ovidiu I., 2013; Bertea, Patricea Elena, 2013; Momany, Muaid, 2016; Alshboul, Abdullah, 2016)   

ตามท่ีระบุไวก้ารรับรู้มีผลเฉพาะในบางประเด็นเท่านั้น ยิง่ไปกวา่นั้นส่ิงส าคญัส าหรับองคก์ร
คือ การผสมผสานความสัมพนัธ์ท่ีดีและสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนดต์วัเองในใจของผูบ้ริโภค ดงันั้น
ผูบ้ริโภคจะมีความรู้จกัในแบรนด์ท่ีจ าเป็นนอกเหนือจากความตระหนักเพียงเพื่อเป็นแนวทางใน
การตดัสินใจของพวกเขา (Keller 1993; Aaker 1996; Hoyer & Brown, 1990; Yan Xin, Janice, 2014; 
Ramayah, T., 2014; Deog Ki Kim, 2015) อยา่งไรก็ตามการตระหนกัรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness) 
เพียงอยา่งเดียวก็ไม่สามารถท าใหย้อดขายเพิ่มมากขึ้นได ้โดยเฉพาะการออกสินคา้ตวัใหม่ เน่ืองจาก
การตระหนกัรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness) จะเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการน าร่องไปสู่ความส าเร็จเท่านั้น 
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ไม่ได้ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจได้ทนัที (Keller 1993; Aaker 1996; Hoyer & Brown, 1990; 
Yan Xin, Janice, 2014; Minjung Kim, 2016) 

2.5 ความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) 
1) ความหมายของความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Definitions of Brand Association) (Till, Brian D., 

2011) แนวความคิดเก่ียวกบัคุณค่าแบรนดท่ี์ถูกยอมรับในปัจจุบนัว่า เก่ียวขอ้งกบัความเช่ือมโยงของ
แบรนดแ์ละการรับรู้ในผลิตภณัฑ ์แบรนดแ์ละมุมมองของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กนั โดยความเช่ือมโยง
ในแบรนด์ (Brand Association) เป็นหัวใจและจิตวิญญาณของแบรนด์ (Aaker, 1996a ) และพื้นฐาน
เพื่อความเขา้ใจในแบรนด์ของลูกคา้ (Hseih, 2004; Romaniuk, Jenni, 2013) คุณค่าในแบรนด์นั้นมา
จากภาพลกัษณ์โดยรวมท่ีสร้างขึ้นโดย Brand Associate (Bendixen, et al. 2004; Koll, Oliver, 2011; 
Kreuzer, Maria, 2011) (Senthil, M., 2012)  

Chaudhuri (1999) กล่าวว่าการเช่ือมโยงของแบรนด์ คือ ผูส้ร้างหลกัของความแข็งแกร่งของ
แบรนด์นั้น ๆ อย่างมาก ส่วน Feldwick (1996) กล่าวว่า ความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) 
คือ การเช่ือมโยงในใจของผูบ้ริโภคไม่วา่จะมีเหตุผลหรืออารมณ์แสดงถึงส่ิงท่ีเป็นส่วนตวัและความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงเรียกว่าเป็นค่านิยม ซ่ึงค่านิยมจะเป็นตวัขบัเคล่ือนหลกัในการเลือกของ
ผูบ้ริโภค (Bawa, Anupam, 2016; K. S., 2012; Selvabaskar, S., 2012; Romaniuk, Jenni, 2013; Nenycz-
Thiel, Magda, 2013) 

Hart and Murphy (1991) กล่าวว่า ความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) เป็นพื้นฐาน
ของความเขา้ใจในแบรนดข์องลูกคา้ และเป็นส่วนของของลูกคา้ ซ่ึงเป็นแนวคิดจากมุมมองของผูบ้ริโภค
และเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์นั้น ๆ ในหน่วยความทรงจ า Hseih (2004) กล่าว
ว่าคุณค่าของแบรนด์อยู่ในใจของลูกคา้และไม่ไดอ้ยู่ในตวัแบรนด์  (Bouzdine-Chameeva, Tatiana, 
2015) 

Krishnan (1996) ความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) หมายถึง ความเช่ือมโยงใน
แบรนดซ่ึ์งหนา้ท่ีแสดงความสัมพนัธ์ทางจิตของผูบ้ริโภคกบัช่ือแบรนด ์โดย Quoted in Maltz (1991) 
กล่าววา่องคป์ระกอบส าคญัอยา่งหน่ึงของส่วนของแบรนด ์คือ ความสัมพนัธ์ทางอารมณ์ท่ีแบรนด์มี
ไวส้ าหรับผูบ้ริโภคบุคคลหน่ึง ๆ นั้นเอง Wansink (2003)  

H.S. Krishnan (1996) ไดท้ าการวิจยัเก่ียวกบัคุณลกัษณะของการเช่ือมโยงความทรงจ าบนฐาน
ของคุณค่าแบรนด์จากมุมมองของผูบ้ริโภค (Smith, Gareth, 2013) โดยงานวิจยัในคร้ังน้ีไดใ้ชรู้ปแบบ
เครือข่ายความทรงจ ามาช่วยในการระบุช้ีปัจจยัเช่ือมโยงของแบรนดต่์าง ๆ ท่ีสัมพนัธ์กบัคุณค่าแบรนด์
จากมุมมองของผูบ้ริโภค โดยวดัคุณลกัษณะ 4 ประการคือ 1) จ านวนของปัจจยัเช่ือมโยงแบรนด ์2) ทิศทาง
ของปัจจยัเช่ือมโยงแบรนด์ 3) คุณลกัษณะท่ีโดดเด่นเฉพาะตวัของปัจจยัเช่ือมโยงแบรนด์ และ 4) จุด
ก าเนิดของปัจจยัเช่ือมโยงแบรนด์ (Indiana University, Bloomington) (Smarandescu, Laura, 2011) 
(Kunkel, Thilo, 2014) (Ming-Ching Liang, 2015) (Bawa, Anupam, 2016) 
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Wickelgren (1979) ไดอ้ธิบายความเช่ือมโยงในแบรนด ์(Brand Association) ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบั
ทฤษฎีความทรงจ าเช่ือมโยงกนั (Associative Memory) (Waterman, Brian, 2011) กล่าวไดว้า่ คือ ส่ิง
ต่าง ๆ ท่ีถูกบนัทึกไวใ้นความทรงจ าของมนุษย ์ ในรูปแบบของเครือข่ายความเช่ือมโยง ของขอ้มูล
แต่ละเร่ือง (Sattler, Henrik, 2012) 

Webster and Keller (2004) กล่าวว่า ความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) ลว้นมี
ผลต่อภาพลกัษณ์ในการส่ือสารแบรนด์ เน่ืองจากการส่ือสารไปยงัลูกคา้เป็นส่วนหน่ึงในการส่งมอบ
ความคาดหวงัท่ีลูกคา้มีต่อองคก์ร (Nenycz-Thiel, Magda, 2013) 

Aaker (1991) ไดอ้ธิบายความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) หมายถึง ส่ิงต่าง ๆ
ในความทรงจ าของผูบ้ริโภคจะถูกเช่ือมโยงเขา้กบัแบรนดน์ั้น ๆ ทั้งจากความรู้สึก ทศันคติของผูบ้ริโภค
ท่ีเช่ือมโยงส่ิงต่าง ๆ กบัแบรนด์ ความเช่ือมโยงดงักล่าวนั้นท าให้เกิดความหมายของแบรนด์ขึ้น ใน
ความคิดของผูบ้ริโภค (Keller, 1993) (Ranfagni, Silvia, 2014) ยกตัวอย่างเช่น ลักษณะภายนอก 
ประโยชน์ ความรู้สึก สถานการณ์ในการใชง้าน (Oakenfull & McCarthy, 2010) โดยสามารถอธิบาย
ความเช่ือมโยงต่อแบรนดใ์นรูปแบบของความเช่ือมโยงของขอ้มูลแต่ละเร่ือง  

Anderson (1983) (Valette-Florence, Pierre; Chanavat, Nicolas, 2015) กล่าวว่า ปัจจยัท่ีเช่ือมโยง
แบรนดจ์ะเป็นการสร้างความสัมพนัธ์กบัแบรนด ์ซ่ึงมีความส าคญัอยา่งยิง่ต่อการสร้างแบรนด ์ดงันั้น
การตรวจสอบว่าการสร้างความสัมพนัธ์เกิดขึ้นในความทรงจ าของมนุษย ์ซ่ึงสามารถสร้างหลกัการ
ความสัมพนัธ์ของหน่วยความจ าในระยะยาวได ้โดยสามารถอธิบายถึงแนวคิดแต่ละแนวคิดหรือ
ขอ้มูลท่ีเก็บไวใ้นหน่วยความจ าได้ (Ragel, V. R., 2014; Seokho Lee, 2015; Kunkel, Thilo, 2017) 
และหน่วยความจ าระยะสั้นนั้นเช่ือกนัว่าหน่วยความจ าแต่ละหน่วยจะถูกเช่ือมโยงกนัโดยมีปัจจยัท่ี
ใชใ้นการเช่ือมโยง ถา้ความคิดมีความเก่ียวขอ้งกนั จะท าใหมี้ความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดและสามารถเขา้ถึง
กันได้ (Ranfagni, Silvia; Guercini, Simone, 2014 ; Elangeswaran, Sajiththa, 2014; Ragel, V. R., 
2014; Kunkel, Thilo, 2017; Funk, Daniel C., 2017) 

Oakenfull and McCarthy (2010) ได้ศึกษาท าการเปรียบเทียบความเช่ือมโยงของแบรนด์  
ระหว่างผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ในการใช้ (Brand Usage Experience) (Ferrand, Alain, 2015) มาก
กบัผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์น้อย ซ่ึงพบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การใชแ้บรนด์ท่ีมากกว่านั้น
จะมีความเช่ือมโยงแบรนดท่ี์มีจ านวนความเช่ือมโยงแบรนด์มากกว่าพร้อมกบัมีความซบัซ้อนมากกว่า 
(Chih-Hao Chen, 2015; Kunkel, Thilo, 2017) และมีความเช่ือมโยงเฉพาะเจาะจงในการเช่ือมโยง
ต่อแบรนดม์ากกวา่เช่นกนั นอกจากน้ียงัพบวา่มีความแปรผนัไปตามประสบการณ์ในการใชแ้บรนด์
นั้นอีกดว้ย Ferrand, Alain, 2015 

Keller (1993) ไดอ้ธิบายประเภทของการเช่ือมโยงกบัแบรนด ์(Brand Association) (Andéhn, 
Mikael, 2016) นั้นประกอบไปดว้ย 3 ประเภทคือ คุณลกัษณะ (Attributes) ประโยชน์ (Benefits) และ 
ทศันคติ (Attitudes) ของลูกคา้ท่ีมีต่อแบรนด์ โดยจะเป็นลกัษณะเฉพาะของสินคา้และบริการ ส่วน
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ประโยชน์จะมีความสัมพนัธ์กบัคุณลกัษณะท่ีลูกคา้ไดรั้บและเป็นเจา้ของ สุดทา้ยทศันคติจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมีต่อการตดัสินสินใจซ้ือสินคา้และบริการนั้นเอง โดยความเช่ือมโยงต่อแบรนด์
นั้น วดัขอ้มูลจากความรู้ในแบรนดท่ี์เช่ือมโยงไปยงัความทรงจ าของผูบ้ริโภคนั้น ๆ ซ่ึงประกอบดว้ย 
ประเภทของแบรนด ์(Guercini, Simone, 2014) (Type) ความช่ืนชอบในแบรนด ์(Favorability) และ
ความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength) โดยเทคนิคการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative) เขา้มาเป็นเคร่ืองมือ
ส าคญัในการใช้ในการวดั (Zenker, Sebastian, 2012; Smith, Gareth, 2013; Ranfagni, Silvia, 2014; 
Elangeswaran, Sajiththa, 2014; Ragel, V. R., 2014) เช่น การสนทนาแบบตวัต่อตวั (Individually) 
และกลุ่มเล็ก (Small group) โดยมุ่งสอบถามไปยงัการตอบสนองต่อแบรนด์ของลูกคา้ผ่านกลุ่มค าถาม  
เช่น ใครเป็นผูซ้ื้อ (Who) ซ้ืออะไร (What) ซ้ือเม่ือไหร่ (When) ซ้ือท่ีไหน (Where) ท าไมถึงซ้ือ (Why) 
และซ้ืออยา่งไร (How) เป็นตน้ และไดใ้ชค้วามคิดของลูกคา้ (Projection Techniques) มารวมในการ
วดัในคร้ังน้ีดว้ย ไดแ้ก่การตีความรูปภาพ (Interpretation) การอธิบายบุคลิกภาพของแบรนด์สินคา้ 
(Brand personality descriptors) เป็นตน้ จากวิธีการวดัความเช่ือมโยงต่อแบรนด์ดงักล่าวขา้งตน้ ได้
มีนักวิชาการน าไปพัฒนาข้อค าถาม เช่น Yoo, Donthu and Lee (2000) Yoo and Donthu (2001) 
Wasburn and Plank (2002) Atilgan, Aksoy and Akinci (2005) Tong and Hawley (2009a, 2009b) 
Chen and Tseng (2010) Lee and leh (2011) 

การศึกษาความเช่ือมโยงกบัแบรนดก์บัสถานบริการออกก าลงักาย โดย Alexandris et al., (2008) 
พบว่าส าหรับสถานออกก าลงักายในกรีซ ประกอบดว้ย 8 องคป์ระกอบท่ีผูบ้ริโภครู้สึกเช่ือมโยงกบั
แบรนด์ (Zenker, Sebastian,2012) ซ่ึงประกอบไปด้วยการยอ้นคิดถึงความหลงั การหลีกหนีจาก
ความเครียด ความภาคภูมิใจในสถานท่ี การจดัการ ความน่าดึงดูดของโลโก ้การบรรลุผลทางออ้ม
ผ่านผูอ่ื้น และความเป็นท่ีนิยมไดถู้กน ามาใชใ้นการศึกษาน้ี มิติความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท่ีกล่าวถึง
ก่อนหน้าน้ีไดม้าจากระดบัการวดัความเช่ือมโยงกบัแบรนด์กีฬาในอดีต (Gladden & Funk, 2002; 
Ross et al., 2006) ไดมี้การเพิ่มมิติความเช่ือมโยงกบัแบรนด์เพิ่มเติม (Gladden & Funk; Ross et al.; 
Lassar, Mittal, & Sharma, 1995) อีก 4 มิติเพื่อขยายงานวิจยัก่อนหนา้น้ี จากการตรวจสอบงานวิจยั
ก่อนหน้าน้ีเพื่อการอธิบายลกัษณะของสถานออกก าลงักายในสหรัฐอเมริกาอย่างถูกตอ้งไดเ้กิดมี
ขอ้เสนอว่ามิติความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ได้ขาดหายไปจากมาตราส่วนความเช่ือมโยงกบัแบรนด์
ก่อนหน้าน้ี มิติเหล่าน้ีประกอบไปดว้ยการส่งมอบผลิตภณัฑ์ ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม คุณค่า/ ราคา 
และส่ิงอ านวยความสะดวก (Lock, Daniel, 2017; Seokho Lee, 2015; Chih-Hao Chen, 2015; Kunkel, 
Thilo, 2017; Funk, Daniel C., 2017) 

การรับรู้แบรนดถื์อเป็นส่วนส าคญัท่ีผูบ้ริโภคไดท้ าการเช่ือมโยงกบัแบรนด์ ดงันั้นสงคราม
การต่อสู้ของแบรนด์ คือ สงครามท่ีต่อสู้กบัการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Richardson, 1997, p. 388) (Rose, 
Randall, 2011) การเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภคท่ีมีความเขม้แข็งมากขึ้นจะยิ่งท าให้ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ
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สินคา้ไดง้่ายขึ้น (Ellis, 2004) การรับรู้คุณภาพกลายเป็นวิธีการส าคญัในกระบวนการพฒันาแบรนด์ 
(Rose, Randall, 2011) 

2) องคป์ระกอบและมาตรวดัของความเช่ือมโยงในแบรนด ์(Brand Association Theories) 
จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าประเภทของความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association)

ไดมี้การศึกษากนัอยา่งแพร่หลายและกวา้งขวาง โดยในการศึกษาคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาประเภท
ของความเช่ือมโยงในแบรนด์ จากแนวความคิดของ Aaker, 1991; 1996 Keller, 1993; 1998, Del Rio, 
Vazquez, Iglesias, 2001 ซ่ึงเป็นตน้แบบในสร้างมาตรวดัความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) 
ท่ีมีการใช้อย่างแพร่หลาย (Vazquez, Iglesias, 2001; Till, Brian D. et al., 2011; Koll, Oliver. et al., 
2011; Schnittka, Oliver. et al., 2012; French, Alan. et al., 2013; Ranfagni, Silvia. et al., 2014; 
Bouzdine-Chameeva, Tatiana. et al., 2015; Andéhn, Mikael. et al., 2016) ดงัจ าแนกในตารางท่ี 2.5 
 
ตารางท่ี 2.5 แสดงการทบทวนวรรณกรรมตวัแปรความเช่ือมโยงในแบรนดแ์ละแหล่งอา้งอิง 

ผู้วิจัยและปีท่ีท าการศึกษา 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

คุณลักษณะ
(Attribute) 

คุณประโยชน์ 
(Benefit) 

ทัศนคติของแบรนด์ 
(Brand Attitude) 

Aake , 1991    
Keller, 1993    
Yoo et al, 2000    
Vazquez, Iglesias, 2001    
Till, Brian D. et al., 2011    
Koll, Oliver. et al., 2011    
Boisvert, Jean, 2011    
Clayton, Michael. et al., 2011    
Smarandescu, Laura. et al., 2011    
Schnittka, Oliver. et al., 2012    
Senthil, M. . et al., 2012    
Romaniuk, Jenni. et al., 2013    
French, Alan. et al., 2013    
Ranfagni, Silvia. et al., 2014    
Kunkel, Thilo. et al., 2014    
Camiciottoli, Belinda Crawford. et al., 2014    
Michel, Géraldine. et al., 2014    
Elangeswaran, Sajiththa. et al., 2014    
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ตารางท่ี 2.5 (ต่อ) 

ผู้วิจัยและปีท่ีท าการศึกษา 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

คุณลักษณะ
(Attribute) 

คุณประโยชน์ 
(Benefit) 

ทัศนคติของแบรนด์ 
(Brand Attitude) 

Bouzdine-Chameeva, Tatiana. et al., 2015    
Ming-Ching Liang. et al., 2015    
Andéhn, Mikael. et al., 2016    
Bawa, Anupam. et al., 2016    
Jeon, Jung Ok. et al., 2016     
Kunkel, Thilo. et al., 2017    

 
ความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) เม่ือมีการพฒันาแบรนด์องค์กรจ าเป็นตอ้ง

สร้างภาพลกัษณ์ท่ีเช่ือมต่อแบรนด์กบักลุ่มของปัจจยัท่ีเช่ือมโยงท่ีตรงกบัการตดัสินใจเชิงกลยุทธ์
ของบริษทั (Del Rio, Vazquez, Iglesias, 2001) ซ่ึงความทรงจ าและการระลึกถึงแบรนด์นั้น คือ ความ 
สัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคและแง่มุมต่าง ๆ ของแบรนด ์(Quester & Farrelly, 1998) Aaker (1991) ได้
ก าหนดการสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกับแบรนด์เป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงอยู่ในความทรงจ ากับแบรนด์ ส่ิง
ส าคญัท่ีจะตอ้งทราบ คือ ผูบ้ริโภคจดจ าความสัมพนัธ์เชิงลบรวมถึงการจ าความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
(Katsanis, 1994; Selvabaskar, S., 2012) เช่น การรับรู้แบรนด์ การใส่ใจในแง่ลบต่อแบรนด์ ส่ิงเหล่าน้ี
อาจส่งผลต่อความเสียหาย ความสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคกบัแบรนด์เป็นองค์ประกอบส าคญัในการ
พฒันาส่วนแบ่งทางการตลาดของแบรนด ์(Aaker, 1991; 1996 Keller, 1993; 1998, del Rio, Vazquez, 
Iglesias, 2001) การเช่ือมโยงแบรนด์หมายถึง หน่วยในหน่วยความจ าท่ีเช่ือมโยงมุมมองของผูบ้ริโภค 
กบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์และการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัแบรนด์ (del Rio, Vazquez, Iglesias, 2001) 
การเช่ือมโยงเก่ียวขอ้งกับความรู้สึกและคุณลกัษณะของผูบ้ริโภคต่อแบรนด์ ความรู้ สึกเหล่าน้ีมี
แนวโนม้ท่ีเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภคเน่ืองจากการเขา้ถึงของผูบ้ริโภค (Chattopadhyay & Alba, 
1988) ผูบ้ริโภคใช้การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัแบรนด์เพื่อช่วยในการตดัสินใจซ้ือ (Aaker, 1991) 
เป็นส่ิงส าคญัท่ีจะตอ้งทราบกลไกของผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ในลกัษณะทางกายภาพและ
ท่ีมีใหเ้ห็นอยูใ่นทุกยีห่อ้ (Aaker, 1991; 1996 Keller, 1993; 1998, del Rio, Vazquez, Iglesias, 2001) 
ท าให้เกิดความเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค (del Rio, Vazquez, Iglesias, 2001) การมีส่วนร่วมท่ีเป็นรูปธรรม
เหล่าน้ีเป็นส่ิงส าคญัส าหรับผูบ้ริหารในการควบคุมตั้งแต่เร่ิมตน้ของกระบวนการผลิต คุณลกัษณะ
ของแบรนดค์ือองคป์ระกอบท่ีจบัตอ้งไม่ไดซ่ึ้งเก่ียวขอ้งกบัการเช่ือมโยงแบรนด์ (del Rio, Vazquez, 
Iglesias, 2001; Schnittka, Oliver, 2012) 
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มีการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของแบรนด์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ความชอบ 
และเจตนารมณ์ของผูบ้ริโภค ความเตม็ใจท่ีจะจ่ายเงินจ านวนท่ีสูงใหก้บัแบรนด ์การยอมรับการขยาย
แบรนด ์และความตอ้งการท่ีจะแนะน าแบรนดก์บัผูบ้ริโภครายอ่ืน ๆ รู้จกั (French, Alan, 2013; Park 
& Srinivasan, 1994 Cobb-Walgren et al., 1995; Agarwal & Rao, 1996; Hutton, 1997; Yoo et al, 2000, 
del Rio, Vazquez, Iglesias, 2001) องคก์รลงทุนงบประมาณเป็นจ านวนมากเพื่อการพฒันาแบรนด์
โดยการสร้างและรักษาความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย (Quester 
& Farrelly, 1998) (Michel, Géraldine, 2014) การเช่ือมโยงแบรนด์ช่วยให้ผูจ้ดัการสามารถแยกแยะ
ต าแหน่งและขยายแบรนดไ์ด ้ส่ิงน้ีสร้างความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนดแ์ละช่วยเพิ่มโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑ์
ของผูบ้ริโภค (Low & Lamb, 2000) ความปรารถนาดีท่ีองคก์รไดรั้บจากการเช่ือมโยงท่ีเป็นบวกท่ี
ผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์ (Katsanis, 1994; Camiciottoli, Belinda Crawford, 2014; King, Ceridwyn, 
2014; Valette-Florence, Pierre; Chanavat, Nicolas, 2015) (Baeck, Sunmee, 2016) 

การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกับแบรนด์ท่ีเขม้แข็ง รวมกบัการรับรู้คุณภาพสามารถพฒันาได้
โดยมุ่งเนน้ทางดา้นกลยทุธ์ระยะยาว (Yoo, et al., 2000) ท าการศึกษาการสร้างความเช่ือมโยงกบั แบ
รนด์ได้โดยการส่ือสารและเปิดเผยภาพลกัษณ์แบรนด์ไปยงัผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายอย่าง
สม ่าเสมอ (Aaker, 1991 Alba & Hutchinson, 1987; Donthu, Naveen, 2014) การเช่ือมโยงแบรนด์จะ
รุนแรงขึ้นเม่ือเช่ือมต่อกบัองคป์ระกอบต่าง ๆ ของทั้งประสาทสัมผสัและการส่ือสารดว้ยหลาย ๆ วิธี 
ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์แบรนด ์ทศันคติของแบรนด ์และคุณภาพท่ีรับรู้ไดถู้กน ามาใชใ้นการวดัประสิทธิภาพ
และระดบัการเช่ือมโยงแบรนดใ์นผูบ้ริโภค (Low & Lamb, 2002) 

ความเช่ือมโยงแบรนดค์ือความคิดและแนวคิดท่ีบุคคลมีในความทรงจ าและมีความสัมพนัธ์
กบับริการหรือผลิตภณัฑห์น่ึง ๆ ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ในสถานออกก าลงักายอาจเก่ียวขอ้งกบั
มุมมองต่าง ๆ (Aaker, 1991; 1996 Keller, 1993; 1998, del Rio, Vazquez, Iglesias, 2001) เช่น ค่าใชจ่้าย
ในการเป็นสมาชิก อุปกรณ์และส่ิงอ านวยความสะดวก การจดัการ/ เจา้หนา้ท่ี ท าเลท่ีตั้ง และสมาชิก 
ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์เหล่าน้ีสร้างอตัลกัษณ์ของแบรนด์ของสถานออกก าลงักาย ซ่ึงจะถูกสร้าง
จากองคก์รตอ้งการท่ีจะเป็นท่ีรับรู้ในจิตใจของผูบ้ริโภคอย่างไร (Aaker, 1996; Saha, Anirban, 2016) 
จากการศึกษาของ Aaker ในการท่ีจะใหอ้งคก์ร เช่น สถานออกก าลงักายสามารถสร้างอตัลกัษณ์ของ
แบรนดท่ี์สโมสรตอ้งการจะมีได ้สถานออกก าลงักายควรสังเกตว่าความเช่ือมโยงกบัแบรนดท่ี์ผูบ้ริโภค
รู้สึกจะมาจากองคก์รเอง คุณลกัษณะของแบรนด์ และโลโกแ้ละเคร่ืองหมายของแบรนด์ (Till, Brian 
D. 2011; Clayton, Michae, 2011l; French, Alan, 2013) 

Keller (1993) ท าการศึกษาผูบ้ริโภคคนหน่ึง เก่ียวกบัแบรนด ์ซ่ึงประกอบไปดว้ยการรู้จกัแบรนด์
และความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ Keller ไดข้ยายค านิยามความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ของ Aaker (1996) 
คือ ความคิด ความเช่ือและการรับรู้แบรนด์ในจิตใจของผูบ้ริโภคโดยความเช่ือมโยงกบัแบรนดส์ามารถ
แบ่งประเภทเป็นความรู้สึกเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท่ีสัมพนัธ์กบัคุณลกัษณะ คุณประโยชน์ และทศันคติ 
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ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท่ีสัมพนัธ์กบัคุณลกัษณะ (Attribute-related brand association; Funk, Daniel 
C., 2017) อาจแบ่งออกไดเ้ป็นความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท่ีสัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑห์รือไม่สัมพนัธ์กบั
ผลิตภณัฑ ์ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท่ีสัมพนัธ์กบัคุณประโยชน์ (Benefit-related brand association) 
อาจแบ่งย่อยออกไดเ้ป็นความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท่ีสัมพนัธ์กบัประโยชน์เชิงการใช้งาน (Sattler, 
Henrik, 2012; Selvabaskar, S, 2012; Romaniuk, Jenni, 2013) ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท่ีสัมพนัธ์
กบัประโยชน์จากประสบการณ์ หรือความเช่ือมโยงกบัแบรนดท่ี์สัมพนัธ์กบัประโยชน์เชิงสัญลกัษณ์ 
ความเช่ือมโยงกบัแบรนดท่ี์สัมพนัธ์กบัทศันคติ (Attitude-related brand association) ประกอบไปดว้ย
ทศันคติของผูบ้ริโภคและการประเมินแบรนด์โดยรวม Keller ระบุว่าความเช่ือมโยงกบัแบรนดข์อง
แต่ละคนจะแตกต่างกนัออกไป ในแง่ของความช่ืนชอบ (Favorability) ความแข็งแกร่ง (Strength) และ
ความโดดเด่น Baack, Daniel; Waterman, Brian, 2011; Sattler, Henrik, 2012; Romaniuk, Jenni, 2013) 

ความรู้สึกเช่ือมโยงกบัแบรนด์ คือ ความคิด แนวคิดและความเช่ือท่ีผูบ้ริโภคหรือผูท่ี้ไม่ใช่
ผูบ้ริโภคมีกับแบรนด์หน่ึง ๆ (Aaker, 1991; Keller, 1993) ความเช่ือมโยงกับแบรนด์ประกอบไป
ดว้ยส่ิงท่ีเช่ือมโยงเรากบัแบรนด์หน่ึงเม่ือเราไดม้องเห็น รู้สึกหรือนึกถึงแบรนด์นั้น การเขา้ใจความ
เช่ือมโยงกบัแบรนดอ์าจช่วยใหผู้จ้ดัการสถานออกก าลงักายสามารถปรับปรุงแบรนดข์องตนและคิด
ส่วนประกอบของคุณค่าของแบรนด์เพื่อเป็นแนวทางให้กับแบรนด์ (Alexandris et al., 2008; 
Gladden & Funk, 2002; Baeck, Sunmee, 2016 ) ส่ิงใด ๆ ก็ตามท่ีเกิดขึ้นในใจเม่ือนึกถึงแบรนด์หน่ึง ๆ 
จะถือว่าเป็นความรู้สึกเช่ือมโยง Aaker ระบุว่าไม่เพียงแค่ความรู้สึกเช่ือมโยงเหล่าน้ีจะมีอยู่เท่านั้น 
แต่ความเช่ือมโยงเหล่าน้ียงัมีระดบัความแข็งแกร่งหรือคุณค่า ความแข็งแกร่งของความเช่ือมโยงจะ
เพิ่มขึ้นเม่ือความเช่ือมโยงเกิดจากประสบการณ์การพบกบัแบรนด์หลายคร้ัง การไดพ้บกบัแบรนด์
ในหลาย ๆ โอกาส แมว้่าจะไม่มีประสบการณ์การใชจ้ริงกบัผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีแบรนด์ไดจ้ดัหา
ใหอ้งคก์รอาจเสริมสร้างความแข็งแกร่งของความรู้สึกเช่ือมโยงก็ได ้(Gladden & Funk, 2002; Baeck, 
Sunmee, 2016) นอกจากน้ีความแข็งแกร่งของความเช่ือมโยงจะมากขึ้นเม่ือมีการเช่ือมต่อกบัความ
เช่ือมโยงดา้นอ่ืน ๆ กบัแบรนด์ (Aaker) ความเช่ือมโยงท่ีเช่ือมต่อกบัแบรนด์เหล่าน้ีเรียกว่าภาพลกัษณ์
ของแบรนด์ (Aaker; Keller) ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ไม่ไดเ้ป็นเพียงแค่ชุดของความเช่ือมโยง แต่เป็น
ชุดของความเช่ือมโยงท่ีอาจแบ่งประเภทไดต้ามความหมาย ไดแ้ก่ บริการ ราคา และคุณภาพ (Keller, 
1993; Ragel, V. R., 2014) อยา่งไรก็ตาม Aaker (1996) ระบุวา่ไม่ใช่วา่ความเช่ือมโยงทั้งหมดจะเพิ่ม
ความสัมพนัธ์ของแบรนด์กบัลูกคา้ และดงันั้นความเช่ือมโยงหลายแบบจึงไม่สามารถแบ่งประเภท 
ตวัอย่างเช่น สมาชิกสถานออกก าลงักายอาจมีความเช่ือมโยงส่วนบุคคลกับแบรนด์ของสถานออก
ก าลงักาย แต่ความเช่ือมโยงนั้นอาจไม่เป็นจริงส าหรับผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ  ดงันั้น ความสัมพนัธ์กบั
ผูบ้ริโภคและพฤติกรรมการซ้ือจะไม่ไดรั้บผลกระทบส าหรับผูบ้ริโภคท่ีไม่มีความเช่ือมโยง ท่ีสุดแลว้
ความเช่ือมโยงน้ีจะไม่เป็นส่วนหน่ึงของภาพลกัษณ์โดยรวมของแบรนด์และจะไม่ไดรั้บการแบ่งประเภท 
(Alexandris et al., 2008; Gladden & Funk, 2002; Baeck, Sunmee, 2016 ) 
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ในทั้งธุรกิจกีฬาและธุรกิจอ่ืน ๆ องคก์รไดต้ระหนกัถึงความส าคญัของการสร้างและรักษา
ความรู้สึกเช่ือมโยงในแง่บวกกบัแบรนด์ การเขา้ใจความเช่ือมโยงท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์และการรู้
ถึงคุณค่าท่ีความเช่ือมโยงแต่ละประเภทเป็นส่ิงท่ีส าคญัในการจดัการแบรนด์ไดอ้ย่างมีประสิทธิผล 
(Keller, 2008; Ross, 2006) คุณค่าของช่ือแบรนด์สอดคล้องกับความหมายท่ีสินค้ามีต่อผูบ้ริโภค 
ความหมายน้ีมกัเป็นฐานส าหรับพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า (ความภกัดีในแบรนด์) และการตดัสินใจการ
ซ้ือ (การเลือกแบรนด์) Aaker (1991) (Senthil, M., 2012) อธิบายถึงวิธีการท่ีความรู้สึกเช่ือมโยงสร้าง
และเพิ่มมูลค่าให้กบัแบรนด์และผูบ้ริโภค โดยความเช่ือมโยงจะช่วยในการรับรู้/ ดึงขอ้มูล สร้างความ
แตกต่างของแบรนด ์สร้างเหตุผลในการซ้ือ สร้างทศันคติ/ ความรู้สึกในเชิงบวก และเป็นฐานส าหรับ
การขยายแบรนด์ การรับรู้/ ดึงขอ้มูล หมายถึง วิธีการท่ีความรู้สึกเช่ือมโยงช่วยสรุปขอ้เท็จจริงและ
คุณลกัษณะของแบรนด์ ซ่ึงบางคร้ังอาจเป็นการยากท่ีผูบ้ริโภคจะรับรู้ได ้การสร้างความแตกต่าง 
(Differentiation) หมายถึงวิธีการท่ีความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถแบ่งแยกระหวา่ง
ผลิตภณัฑต์่าง ๆ ท่ีคลา้ยคลึงกนั (Rose, Randall, 2011; Camiciottoli, Belinda Crawford, 2014) โดย
ใชคุ้ณสมบติัผลิตภณัฑ ์และ/ หรือ สถานะของผลิตภณัฑ ์(Product positioning) เม่ือคุณสมบติัผลิตภณัฑ์
หรือผลประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บ (Customer benefit) สามารถใหเ้หตุผลส าหรับผูบ้ริโภคในการซ้ือ
แบรนดห์น่ึง ๆ ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์จะท างานโดยสร้างเหตุผลในการซ้ือ ความเช่ือมโยงท่ีกระตุน้
ความรู้สึกในเชิงบวกท่ีผูบ้ริโภคคนหน่ึงมีกบัแบรนด์แสดงถึงทศันคติและความรู้สึกในเชิงบวก (Wedell, 
Douglas, 2011; Camiciottoli, Belinda Crawford, 2014) ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์บางอยา่งช่วยแบรนด์
ในการขยายแบรนดห์รือเขา้สู่ตลาดใหม่โดยท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความเขา้กนัไดร้ะหว่างแบรนด์กบั
ผลิตภณัฑใ์หม่ ท่ีสุดแลว้ความรู้สึกน้ีและความภกัดีท่ีผูบ้ริโภคมีอยูแ่ลว้ต่อผลิตภณัฑห์ลกัจะเป็นเหตุผล
กบัผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ท่ีขยายจากแบรนด์ (Smarandescu, Laura, 2011; Rose, Randall, 2011; 
Wedell, Douglas, 2011; Camiciottoli, Belinda Crawford, 2014) 

ความเช่ือมโยงแบรนด์เป็นส่วนประกอบส าคญัในแบบจ าลองคุณค่าของแบรนด์ท่ีส าคญั
ต่าง ๆ (Aaker, 1996; Berry, 2000; Gladden et al., 1998; Keller, 1993; Ross, 2006) อย่างไรก็ตาม 
Keller (1993) ไดส้ร้างกรอบแนวคิดเก่ียวกบัความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท่ีมีความครอบคลุมมากท่ีสุด 
แบบจ าลองของ Keller แสดงถึงความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ 3 ประเภทท่ีน าไปสู่การสร้างคุณค่าของ
ตราแบรนด์ ไดแ้ก่ คุณลกัษณะ คุณประโยชน์ และทศันคติ (Wedell, Douglas, 2011; Funk, Daniel, 
2014; King, Ceridwyn, 2014 (Ming-Ching Liang, 2015; Baeck, Sunmee, 2016) การศึกษาน้ีมีรากฐาน
จากกรอบแนวคิดความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ของ Keller เพื่อท าความเขา้ใจกบัความคิดท่ีอยู่ในใจของ
สมาชิกสถานออกก าลงักาย ประกอบดว้ย 

1. คุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute) โดย Keller ไดร้ะบุว่าเป็นลกัษณะของแบรนด์ท่ีอยู่ในใจ
ของผูบ้ริโภค คุณลกัษณะดงักล่าว โดยความเช่ือมโยงกบัแบรนดท่ี์สัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑห์รือไม่สัมพนัธ์
กบัผลิตภณัฑ ์คุณลกัษณะท่ีสัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑค์ือความเช่ือมโยงในการใชง้านตามวตัถุประสงค์
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ของผลิตภณัฑ ์ตวัอยา่งเช่น งานวิจยัน้ีใชก้ารจดัการเป็นความเช่ือมโยงกบัแบรนด์แบบท่ีสัมพนัธ์กบั
ผลิตภณัฑ ์(Wedell, Douglas, 2011; Funk, Daniel, 2014) การจดัการสถานออกก าลงักายคือส่วนประกอบ
ท่ีส าคญัในการพฒันาความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ของผูบ้ริโภค (Gladden & Funk, 2002) ความรู้สึกท่ีมี
ต่อการจดัการสถานออกก าลงักายของสมาชิกส่งผลต่อความรู้สึกเช่ือมโยงของสมาชิกต่อเร่ืองต่าง ๆ 
เช่น ความปลอดภยัและการบริการลูกคา้ 

ในทางกลบักนัคุณลกัษณะท่ีไม่สัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑค์ือความเช่ือมโยงท่ีเก่ียวกบัการบริโภค
และการซ้ือ คุณลกัษณะท่ีไม่สัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑแ์บ่งออกเป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่ ขอ้มูลราคา ขอ้มูล
บรรจุภณัฑห์รือรูปลกัษณะ มโนภาพเก่ียวกบัการใชง้าน และมโนภาพเก่ียวกบัผูใ้ชง้าน ขอ้มูลราคา
มีบทบาทส าคญัในความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ (Tharrett & Peterson, 2006; Koll, Oliver, 2011) ตวัอย่าง 
เช่น ในความคิดของผูบ้ริโภคราคาสมาชิกของสถานออกก าลงักายท่ีสูงกว่าอาจมีความสัมพนัธ์กบั
คุณภาพท่ีสูงกวา่ บรรจุภณัฑห์รือรูปลกัษณะอาจช่วยผูบ้ริโภคสร้างความหมายใหแ้บรนด์ต่าง ๆ ใน
ตลาด ธุรกิจบริการ เช่น กีฬาและสถานออกก าลงักาย Gladden และ Funk (2002) ไดใ้ชโ้ลโกเ้ป็นส่ิง
เช่ือมโยงกบัแบรนด์แบบท่ีไม่สัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑ ์งานวิจยัไดแ้สดงให้เห็นว่าโลโกเ้ป็นดา้นท่ีส าคญั
ส าหรับสถานออกก าลงักายระดบัประเทศและสากล เน่ืองจากโลโกมี้ความเก่ียวขอ้งกบัการรู้จกัแบรนด์ 
(Biehal & Sheinin, 1998; Keller, 2003) สถานออกก าลงักาย 2 แห่ง อาจใหบ้ริการเดียวกนั แต่โลโก้
และรูปลกัษณะของส่ิงอ านวยความสะดวกอาจกระตุน้ให้เกิดความเช่ือมโยงท่ีแยกความแตกต่าง
ระหว่างแบรนด์ 2 ตรา มโนภาพเก่ียวกบัผูใ้ช้การใช้งานจะเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคไดพ้บกบัแบรนด์
หน่ึง ๆ หรือผูบ้ริโภคของแบรนด์นั้น (Keller, 1993) มโนภาพเก่ียวกบัผูใ้ช้คือความรู้สึกเช่ือมโยงท่ี
บุคคลหน่ึงมีให้กบัแบรนด์โดยสร้างขึ้นจากกลุ่มบุคคลท่ีพวกเขาเช่ือว่าใช้แบรนด์ (Boisvert, Jean, 
2011; Jeon, Jung Ok, 2016) ตวัอย่างเช่น หากผูบ้ริโภครู้สึกว่าสถานออกก าลงักายหน่ึงมีเพียงยอด
นกักีฬาใชค้วามเช่ือน้ีอาจส่งผลต่อการตดัสินใจวา่จะใชบ้ริการหรือไม่ นอกจากน้ีวิธีการท่ีผูบ้ริโภค
รับรู้ถึงลกัษณะการใชบ้ริการของสถานออกก าลงักายอาจส่งผลต่อการใชง้าน และ/ หรือ การตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค ตวัอยา่งเช่น งานวิจยัก่อนหนา้น้ีไดร้ะบุว่าสถานออกก าลงักายท่ีมีผูใ้ชง้านมากเกินไป
เป็นหน่ึงในเหตุผลแรก ๆ ท่ีลดจ านวนสมาชิกในสถานออกก าลงักาย (Tharrett & Peterson, 2006; 
Koll, Oliver, 2011; Boisvert, Jean, 2011; Jeon, Jung Ok, 2016) 

 2. คุณประโยชน์ (Benefit) จากมุมมองของผูบ้ริโภคของ Keller (1993) พบวา่ คุณประโยชน์
นั้นความเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าของผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภครับรู้และมุ่งหวงั Keller (1993; 2003; 2008) จ าแนก
คุณประโยชน์ออกเป็น 3 หมวดหมู่ ไดแ้ก่ คุณประโยชน์ดา้นการท างาน คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ 
และคุณประโยชน์เชิงสัญลกัษณ์ คุณประโยชน์ทางการท างาน หมายถึง การสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคผา่นทางการบริโภค (Kunkel, Thilo, 2017; Heo, Jun, 2011) การเป็นสมาชิกของสถานออก
ก าลงักายเพื่อตอบสนองความตอ้งการดา้นสังคมคือความเช่ือมโยงดา้นคุณประโยชน์ทางการท างาน 
(Alexandris, 2008) คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์หมายถึงการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
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ผ่านทางประสบการณ์ (เช่น ความสุข ความต่ืนเตน้ และการมองหาความหลากหลาย) งานวิจยัก่อน
หนา้น้ีไดร้ะบุว่าสมาชิกสถานออกก าลงักายจะมีความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ในเชิงประสบการณ์ เช่น 
ความคิดถึง การหลีกหนีจากความเครียด และความภาคภูมิใจในสถานท่ี (Alexandris et al.; Filo et 
al., 2008; Gladden& Funk, 2002) คุณประโยชน์เชิงสัญลกัษณ์เป็นการตอบสนองความตอ้งการภายใน 
เช่น การหลีกหนีจากความเครียด การพฒันาตนเอง และการเรียนรู้ เป็นท่ีเขา้ใจกนัวา่ความเช่ือมโยง
กบัแบรนด ์เช่น การหลีกหนีจากความเครียดอาจเหมาะสมท่ีจะอยูใ่นหมวดหมู่ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์
ในเชิงสัญลกัษณ์หรือดา้นประสบการณ์ (Alexandris et al.,, 2008; Alexandris & Palialia, 1999) งานวิจยั
ก่อนหนา้น้ีแนะน าว่าความคิดหรือการรรับรู้หน่ึงของผูบ้ริโภคอาจจดัอยู่ในหลายหมวดหมู่ได ้ทั้งน้ี
ขึ้นอยูก่บัผูบ้ริโภค (Gladden & Funk) 

3. ทศันคติของแบรนด์ (Brand Attitude) หมายถึง การประเมินค่าของแบรนด์โดยรวมของ
บุคคลหน่ึง (Keller, 1993) ไดร้ะบุว่าทศันคติเป็นแนวคิดท่ีส าคญั เพราะทศันคติช่วยสร้างความเขา้ใจ
เก่ียวกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเลือกและเหตุผลท่ี (Kunkel, Thilo, 2017; Heo, Jun, 2011) งานวิจยัก่อนหนา้น้ี
เสนอแนะทศันคติเป็นแบบจ าลองมี 3 ส่วนประกอบ ซ่ึงประกอบไปดว้ยปัจจยัพฤติกรรมดา้นอารมณ์ 
ดา้นการรับรู้ และดา้นความหมายโดยนยั พฤติกรรมดา้นอารมณ์เป็นไปตามอารมณ์และความรู้สึก
เก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมดา้นอารมณ์มีความสัมพนัธ์บริบท
ของสถานออกก าลังกายระหว่างประเทศ (Alexandris et al., 2008; Alexandris & Palialia, 1999) 
(Kunkel, Thilo, 2017) (Heo, Jun, 2011) 

Aaker (1996) น าเสนอกรอบแนวคิดความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท่ีไดจ้ากแบบจ าลองคุณค่าของ
แบรนด์ โดย Aaker (1991) ยืนยนัว่าควรมีการมองถึงความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ใน 4 ประเภทซ่ึงไดแ้ก่ 
ผลิตภณัฑ ์องคก์ร บุคคล และสัญลกัษณ์ (Elangeswaran, Sajiththa, 2014; Ragel, V. R., 2014; Valette-
Florence, Pierre; Chanavat, Nicolas, 2015) ประเภทความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ 4 ประเภทน้ีสามารถ
ช่วยในการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนดไ์ด ้ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี  

1. ความเช่ือมโยงท่ีสัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑ ์โดยผูจ้ดัการขายไม่ควรท่ีจะใหค้วามสนใจกบัลกัษณะ
เชิงกายภาพของแบรนด์เพียงอยา่งเดียว ซ่ึงความเช่ือมโยงท่ีสัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑน์ั้นมกัเป็นส่วนประกอบ
หน่ึงท่ีส าคญัของภาพลกัษณ์ของแบรนด์ตามท่ีองคก์รคาดหวงั (Ragel, V. R., 2014; Valette-Florence, 
Pierre; Chanavat, Nicolas, 2015) เน่ืองจากความเช่ือมโยงน้ีสัมพนัธ์โดยตรงกับการเลือกแบรนด์
และประสบการณ์การใชง้าน ส่วนประกอบส าคญัของภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีองคก์รคาดหวงั คือ 
กลุ่มผลิตภณัฑ ์(Product class) ซ่ึงจะส่งผลต่อความเช่ือมโยงท่ีเป็นประโยชน์และสามารถสร้างขึ้น
ได ้โดยจะตอ้งมีการตดัสินใจว่าผลิตภณัฑห์รือบริการใดท่ีแบรนดจ์ะมีความเช่ือมโยง ส าหรับ Gold's 
Gym กลุ่มผลิตภณัฑค์ือสถานออกก าลงักาย (Valette-Florence, Pierre; Chanavat, Nicolas, 2015) ความ 
สัมพนัธ์กบักลุ่มผลิตภณัฑห์มายถึงวา่แบรนด์อาจอยู่ในใจผูบ้ริโภคเม่ือมีการกล่าวถึงกลุ่มผลิตภณัฑ์
นั้น Aaker (1996) โดยระบุวา่ขอบเขตของผลิตภณัฑ ์(Product scope) ประกอบดว้ย ดงัน้ี 
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1.1 คุณสมบติัท่ีในการซ้ือหรือการใชผ้ลิตภณัฑโ์ดยตรง สามารถใหคุ้ณประโยชน์จากการ
ใชง้านและคุณประโยชน์ดา้นอารมณ์กบัผูบ้ริโภคได ้(Elangeswaran, Sajiththa, 2014 คุณลกัษณะท่ี
สัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑส์ามารถน าเสนอคุณค่าให้กบัผูบ้ริโภค (Value Proposition) ไดโ้ดยการน าเสนอ
บางส่ิงเพิ่มเติมหรือส่ิงท่ีดีกว่า สถานออกก าลงักายท่ีน าเสนอบางส่ิงท่ีดีกว่า เช่น การเปิดบริการ 24 
ชัว่โมง ซ่ึงอนุญาตให้สมาชิกเขา้สถานออกก าลงักายไดทุ้กเวลาของวนั และ/ หรือ กลางคืน Aaker 
(1996) กล่าวว่าปัญหาท่ีพบไดบ้่อย คือ การบริการมกัให้ความสนใจในอตัลกัษณ์ของแบรนด์โดย
มองขา้มท่ีกลยทุธ์การสร้าง และมุมมองอ่ืน ๆ ท่ีสามารถเพิ่มมูลค่าและความโดดเด่นได ้

1.2 คุณภาพหรือคุณค่า Aaker (1996) ไดก้ล่าววา่องคป์ระกอบดา้นคุณภาพเป็นลกัษณะท่ี
สัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑแ์ละส าคญัพอท่ีจะน ามาพิจารณาแยกต่างหาก การรับรู้ถึงคุณภาพหมายถึง การ
ตดัสินโดยรวมหรือทศันคติว่าบริการหน่ึงเหนือกว่าบริการอ่ืน (Zeithaml & Bitner, 2006) แบรนด์
ต่าง ๆ มากมายใชคุ้ณภาพเป็นส่วนประกอบหลกัของอตัลกัษณ์ (Aaker) Planet Fitness ซ่ึงเป็นสถาน
ออกก าลงักายแบบอเนกประสงค ์สร้างจุดยืนขึ้นจากราคาสมาชิกท่ีไม่สูงและคุณภาพของอุปกรณ์
จ านวนมากของสถานออกก าลงักายเป็นส่วนใหญ่ Aaker ระบุว่าคุณค่าของสินคา้มีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ด
กบัคุณภาพ (Ragel, V. R., 2014) ช่วยสร้างความคิดวา่สินคา้มีคุณภาพผ่านการตั้งราคา ยกตวัอยา่งเช่น 
LA Fitness พยายามอยา่งหนกัท่ีจะใหคุ้ณค่าโดยการใหบ้ริการท่ีมีคุณภาพสูงสุดในราคาท่ีเหมาะสม 

1.3 ความเช่ือมโยงกบัโอกาสในการใช้ โดยแบรนด์มากมายประสบความส าเร็จในการ
พยายามท่ีจะเป็นสินคา้เพียงอย่างเดียวส าหรับการใชง้านหรือการประยุกต์ใชท่ี้เฉพาะเจาะจง และ
กดดันคู่แข่งด้วยขอ้เท็จจริงน้ี (Aaker, 1996) ยกตวัอย่างเช่น Curves (สถานออกก าลงักายส าหรับ
ผูห้ญิง) เป็นบริการรายเดียวส าหรับผูห้ญิงท่ีมองหาสถานออกก าลงักาย  (Valette-Florence, Pierre; 
Chanavat, Nicolas, 2015) และมีบริการประจ าวนัท่ีมีการปรับเปล่ียนให้เขา้กบัความตอ้งการของ
พวกเขาเหมือนกบัท่ี Gatorade เป็นสินคา้รายเดียวส าหรับเคร่ืองด่ืมเพื่อการกีฬา (Aaker) 

1.4 ความเช่ือมโยงกบัผูใ้ช ้คือ การก าหนดสถานะของแบรนด์ตามประเภทของกลุ่มผูท่ี้ใช้
บริการหรือผลิตภณัฑ ์เช่น Gold's Gym มีความเช่ือมโยงกบันกัเพาะกายซ่ึงเป็นผูใ้ชห้ลกัมาเป็นเวลา 
นานแลว้ ถึงแมว้่า Gold's Gym ไดพ้ยายามเปล่ียนแปลงภาพลกัษณ์ผูใ้ชบ้ริการของตน และส่วนประกอบ
ของแบรนด ์เช่น โลโก ้มีความสอดคลอ้งกบัประวติัการเพาะกาย 

1.5 ความเช่ือมโยงกบัประเทศหรือภูมิภาค คือ การท าให้แบรนด์มีความเช่ือมโยงกบัประเทศ
หรือภูมิภาคหน่ึง ๆ ถูกใชเ้พื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กบับริการ (Aaker, 1996) ซ่ึงน่ีเป็นส่ิงท่ีชดัเจน
ในธุรกิจสถานออกก าลงักาย เช่น Swiss Ball, Mediterranean Diet และ South Beach Diet ในส่วน
ของสถานออกก าลงักาย LA Fitness ถูกมองวา่มีความเป็นลอสแอนเจลิสอยา่งไม่สามารถลบออกได ้
(Valette-Florence, Pierre; Chanavat, Nicolas, 2015) และบอกเป็นนัยว่าแบรนด์ให้คุณภาพหรือ
ประสบการณ์บางอย่างไดเ้พราะภูมิภาคนั้นของสหรัฐอเมริกามีธรรมเนียมในการให้ประสบการณ์
การบริการท่ีดีท่ีสุดภายในกลุ่มบริการสถานออกก าลงักาย 
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2. ความเช่ือมโยงท่ีสัมพนัธ์กบัองคก์ร หมายถึง แบรนดใ์นฐานะท่ีเป็นองคก์ร แนวคิดแบรนด์
ในฐานะท่ีเป็นองค์กรมุ่งเน้นลกัษณะขององค์กรแทนท่ีจะเป็นลกัษณะของผลิตภณัฑ์หรือบริการ  
(Boisvert, Jean, 2011; Clayton, Michae, 201l) คุณลกัษณะดงักล่าวขององคก์ร เช่น นวตักรรม การ
ขบัเคล่ือนเพื่อคุณภาพ และความใส่ใจต่อส่ิงแวดลอ้มถูกสร้างขึ้นโดยคน วฒันธรรม ค่านิยม และ
โปรแกรมของบริษทั (Aaker) ลกัษณะต่าง ๆ ท่ีกล่าวถึงขา้งตน้ เช่น คุณภาพหรือนวตักรรม อาจเป็น
คุณลกัษณะท่ีสัมพนัธ์กับผลิตภณัฑ์ได้ หากสร้างขึ้นมาจากการออกแบบและลกัษณะเฉพาะของ
ผลิตภณัฑท่ี์องคก์รน าเสนอ (Heo, Jun, 2011; Schnittka, Oliver, 2012) อย่างไรก็ตามหากคุณลกัษณะ
ผลิตภณัฑมี์พื้นฐานจากวฒันธรรมองคก์รหรือองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ท่ีอยูเ่หนือผลิตภณัฑ ์จะถือวา่เป็น
คุณลกัษณะท่ีสัมพนัธ์กบัองคก์ร ตวัอยา่งเช่น บริการและผลิตภณัฑก์ารออกก าลงักายท่ีน าเสนอโดย 
Live Strong อยูเ่หนือผลิตภณัฑห์น่ึง และเป็นตวัแทนของเป้าหมายและภารกิจของบริษทั Aaker ระบุ
ว่าคุณลกัษณะดา้นองค์กรมีความยัง่ยืนและถูกกระทบจากขอ้กล่าวอา้งใด ๆ ของคู่แข่งไดน้้อยกว่า
คุณลกัษณะด้านผลิตภัณฑ์ (Boisvert, Jean, 2011) (Clayton, Michae, 2011) (Heo, Jun, 2011) (Schnittka, 
Oliver, 2012) (Nenycz-Thiel, Magda, 2013) 

3. ความเช่ือมโยงท่ีสัมพนัธ์กบับุคคล ซ่ึงเป็นแนวคิดแบรนดใ์นฐานะท่ีเป็นบุคคลเสนอแนะ
ว่าอตัลกัษณ์ของแบรนด์จะมีมากกว่าและน่าสนใจมากกว่าคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์(Aaker, 1996) 
ซ่ึงแบรนด์สามารถมีบุคลิกภาพและลกัษณะ และแบรนด์อาจปรากฏไดแ้ตกต่างในเวลาท่ีแตกต่างกนั
เหมือนกบับุคคล Aaker ยืนยนัว่าแบรนด์สามารถถูกมองว่าเป็นแบรนด์ของผูบ้ริโภคชั้นสูง มีความ
สนุกสนาน กระตือรือร้น น่าตลกขบขนั มีความเป็นเด็กหรือมีปัญญาไดเ้หมือนกบัเป็นบุคคล (Clayton, 
Michae, 201l; Camiciottoli, Belinda Crawford, 2014) ยกตวัอย่างเช่น Bally Total Fitness มีบุคลิกภาพ
ของการมีความเจา้ชู ้สนุกสนาน และมีความเป็นเด็ก บุคลิกภาพของแบรนดส์ามารถสร้างประโยชน์
ในการแสดงออกถึงตวัตน ซ่ึงจะกลายเป็นส่ิงขบัเคล่ือนท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการแสดงบุคลิกภาพของตน 
(Seokho Lee, 2015; Kunkel, Thilo, 2017) ยกตวัอย่างเช่น สมาชิกสถานออกก าลงักายท่ีสวมใส่ Under 
Armour อาจบ่งบอกว่าตนเองเป็นผูท่ี้ออกก าลงักายอย่างแขง็ขนัและทุ่มเท และเป็นนกักีฬา (Clayton, 
Michae, 201l; Camiciottoli, Belinda Crawford, 2014; Seokho Lee, 2015; Kunkel, Thilo, 2017) 

4. ความเช่ือมโยงท่ีสัมพนัธ์กบัสัญลกัษณ์ คือ ความสามารถสร้างความสอดคลอ้งและเป็น
โครงสร้างให้กบัอตัลกัษณ์สินคา้ และท าใหผู้บ้ริโภคจดจ าและระลึกถึงสินคา้ไดง้่ายขึ้น การมีสัญลกัษณ์
ท่ีแข็งแกร่งเป็นส่วนประกอบท่ีส าคญัในการพฒันาแบรนด์ (Clayton, Michae, 201l; Seokho Lee, 
2015; Kunkel, Thilo, 2017) และการไม่มีสัญลกัษณ์อาจเป็นขอ้เสียเปรียบท่ีส าคญัได ้Aaker (1996) 
แนะน าว่าสัญลกัษณ์ 3 ประเภทท่ีสามารถน าไปเน้นเพื่อสร้างอตัลกัษณ์ ไดแ้ก่ ภาพจินตนาการ ค า
อุปมา และส่ิงท่ีแบรนด์สั่งสมมา (Brand Heritage) สัญลกัษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพจินตนาการอาจมี
ประสิทธิภาพและน่าจดจ า (Aaker, 1996) สัญลกัษณ์จะมีความหมายมากขึ้นหากเก่ียวโยงกบัค าอุปมา
ท่ีแสดงถึงคุณประโยชน์ดา้นการใชง้าน ดา้นอารมณ์ หรือการแสดงตวัตน (Seokho Lee, 2015; Kunkel, 
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Thilo, 2017) นอกจากน้ีขอ้ความแสดงส่ิงท่ีแบรนด์สั่งสมมาท่ีมีความหมายอาจแสดงถึงสาระส าคญั
ของแบรนด์ได ้ตวัอยา่งเช่น โลโกข้อง Gold's Gym รวบรวมสัญลกัษณ์ 3 ประเภทเขา้ไวด้ว้ยกนั นกั
ยกน ้าหนกัหวัลา้นผูไ้ม่มีช่ือเสียงท่ีก าลงังอเคร่ืองยกน ้ าหนกัใหภ้าพจินตนาการท่ีน่าจดจ า นอกจากน้ี
ภาพยงัอุปมาไดถึ้งความแข็งแรง และบ่งช้ีถึงประวติัของสถานออกก าลงักายในดา้นการเพาะกาย 
(Elangeswaran, Sajiththa, 2014) 

การวิจยัเชิงประจกัษไ์ดน้ ามาใชเ้พื่อหาความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ในธุรกิจกีฬา สถานออก
ก าลงักาย และดา้นอ่ืน ๆ (Aaker, 1991, 1996; Alexandris, 2008; del Rio, Vazquez, & Iglesias, 2001; 
Filo , 2008; Gladden & Funk, 2002) อย่างไรก็ตาม งานวิจัยเก่ียวกับความเช่ือมโยงกับแบรนด์ ใน
ธุรกิจกีฬายงัอยู่ในขั้นเร่ิมตน้ งานวิจยัเกือบทั้งหมดในด้านน้ีศึกษากีฬาท่ีมีผูช้มระดับอาชีพและ
วิทยาลยัในสหรัฐอเมริกา ดงันั้น ดว้ยความพยายามท่ีจะเพิ่มงานวิจยัเก่ียวกบัความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ 
(Seokho Lee, 2015) วตัถุประสงค์แรกของการศึกษาน้ีคือการเพิ่มระบบการวดัความรู้สึกเช่ือมโยง
กบัแบรนด์กีฬาท่ีผูค้นมีส่วนร่วมโดยการรวมแนวคิดต่าง ๆ เก่ียวกบัความเช่ือมโยงกบัแบรนด์และ
ระบบวดัความเช่ือมโยงกบัแบรนดกี์ฬา (e.g., Gladden & Funk; Ross, 2006) พบวา่การศึกษาความรู้สึก
เช่ือมโยงกบัแบรนด์อาจช่วยสร้างช่ือแบรนดแ์ละก าหนดองคป์ระกอบของคุณค่าของแบรนดท่ี์จ าเป็น
เพื่อเพิ่มคุณค่าของสินคา้ (Gladden & Funk, 2002) นอกจากน้ีงานวิจยัเก่ียวกบัความเช่ือมโยงกบัแบรนด์
อาจช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ ความรู้จกัสินคา้และสร้างความภกัดีของผูบ้ริโภคได ้(Clayton, Michae, 
201 l; Camiciottoli, Belinda Crawford, 2014; Kunkel, Thilo, 2017) จากงานวิจัยของ Ross et al., 
หากผูเ้ช่ียวชาญทางการตลาดกีฬาเขา้ใจวา่ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์สามารถช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ 
ความรู้จกัสินคา้ และรายไดข้องทีม และมีความรู้เก่ียวกบัความเช่ือมโยงระหว่างผูช้มและแฟน  ๆ 
ผูเ้ช่ียวชาญทางการตลาดกีฬาก็อาจมีกิจกรรมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากขึ้นกิจกรรมซ่ึงเก่ียวเน่ือง
กบัภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์ดีและความเช่ือมโยงในเชิงบวกกบัแบรนด ์Cobb-Walgren, Ruble, และ 
Donthu (1995) กล่าววา่การสร้างความเช่ือมโยงอาจส่งผลต่อการสนบัสนุนองคก์รกีฬาของผูบ้ริโภค
ได้  (Rose, Randall, 2011; Chih-Hao Chen, 2015; Andéhn, Mikael, 2016; Bawa, Anupam, 2016; 
Funk, Daniel C., 2017) 

แบบจ าลองความเช่ือมโยงของทีม (Team Association Model - TAM) เป็นแบบจ าลองความ
เช่ือมโยงกบัแบรนด์กีฬาและสถานออกก าลงักายอย่างไรก็ตาม Gladden และ Funk (2002) ไดท้ าการ 
ศึกษาความเช่ือมโยงกบัแบรนดกี์ฬาอยา่งครอบคลุมมากท่ีสุด Ross (2006) แบบจ าลองความเช่ือมโยง
ของ Gladden และ Funk (TAM) เป็นกรอบแนวคิดส าหรับระบบการวดัความเช่ือมโยงกบัแบรนด์
ในสถานออกก าลงักายทั้งหมด Gladden และ Funk ใชแ้บบจ าลองคุณค่าของแบรนด์จากมุมมองของ
ผูบ้ริโภคของ Keller (1993; King, Ceridwyn, 2014) และน าเสนอคุณลกัษณะและคุณประโยชน์ 16 
ประการ ท่ีเช่ือมโยงกบัแบรนดข์องทีมกีฬา โดยสร้างมาจากการแบ่งประเภทความเช่ือมโยงกบัแบรนด์
ของ Keller เป็นความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ในดา้นคุณลกัษณะ คุณประโยชน์ และทศันคติ ซ่ึงประกอบ 
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ไปดว้ยความเช่ือมโยงต่าง ๆ เช่น การบรรลุผลทางออ้มผ่านผูอ่ื้น ความคิดถึงความหลงั การยอมรับ
กลุ่มเพื่อน การหลีกหนีจากความเครียด การส่งมอบผลิตภณัฑ์ และผูเ้ล่น Gladden และ Funk ใช้
กระบวนการวิจยั 4 ขั้นตอนท่ีครอบคลุมในการพฒันาและตรวจสอบแง่มุมต่าง ๆ ของแบบจ าลอง
ความเ ช่ือมโยงของทีม (Andéhn, Mikael, 2016; Bawa, Anupam, 2016; Funk, Daniel C., 2017)
กระบวนการวิจยั 4 ขั้นตอนประกอบไปด้วยการสนทนากลุ่มหน่ึงคร้ังเพื่ออธิบายกรอบแนวคิด 
นอกจากน้ีเคร่ืองมือการวิจยัไดรั้บการทดสอบความน่าเช่ือถือและความเสถียร การวิจยัใชก้ารวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยืนยนัเพื่อทดสอบแบบจ าลองการวดัท่ีไดส้ร้างสมมติฐานขึ้น และมีการใชแ้บบจ าลอง
สมการเชิงโครงสร้างเพื่อทดสอบกรอบแนวคิดเก่ียวกบัความเช่ือมโยงกบัแบรนดข์อง Keller  

จากการศึกษาของ Ross et al., (2006) พบว่า ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ของทีม (Team Brand 
Aassociation Scale: TBAS) ซ่ึงไดพ้ฒันาขึ้นโดยการถามความคิดของบุคคลเก่ียวกบัทีมกีฬาท่ีเขาช่ืนชอบ 
ซ่ึงการศึกษาน้ีแตกต่างจากระบบการวดัความเช่ือมโยงกบัแบรนดก่์อนหนา้น้ีท่ีประกอบไปดว้ยปัจจยั
ท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้น โดย Ross et al., ไดเ้สนอว่าขอ้จ ากดัพื้นฐานในงานวิจยัเก่ียวกบัความเช่ือมโยงกบั
แบรนด์ท่ีมีอยู่คือการศึกษาก่อนหนา้จ านวนมากใช้ความเช่ือมโยงท่ีเกิดจาก ผูวิ้จยั Ross et al., ซ่ึงมี
ความแตกต่างจากค านิยามของความเช่ือมโยงกบัแบรนดซ่ึ์งเช่ือว่าเป็นคุณลกัษณะท่ีเช่ือมโยงกบัแบรนด์
ท่ีอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค Aaker (1991; Camiciottoli, Belinda Crawford, 2005) 

นอกจากน้ีแบบจ าลองความเช่ือมโยงกบัแบรนด์มากมายไดถู้กน ามาใชจ้ากธุรกิจสินคา้อุปโภค
บริโภค (Cobb-Walgren et al., 1995; del Rio et al., 2001; Lederer & Hill, 2001) Ross et al.,อธิบาย
วา่กีฬาคือแบรนดท่ี์มุ่งเนน้การบริการ และดงันั้นจึงพฒันาแบบจ าลองตามแบบจ าลองคุณค่าของแบรนด์
บริการของ Berry (2000) Ross et al.,ไดท้ดสอบแบบจ าลองโครงสร้าง 10 ปัจจยัท่ีประกอบไปดว้ย 
บุคลากรท่ีไม่ใช่ผูเ้ล่น ความส าเร็จของทีม ประวติัของทีม ชุมชนสนามกีฬา ลกัษณะการเล่นของทีม 
เคร่ืองหมายแบรนด์ ประสบการณ์การบริโภค ลกัษณะกีฬา ขอ้ผูกพนั คุณลกัษณะเก่ียวกบัองคก์ร 
ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม สัมปทาน และการแข่งขนั ปัจจยัเหล่าน้ีมีค  านิยามดงัแสดงดา้นล่างน้ี  

Filo et al., (2008) ไดป้รับเปล่ียนแบบจ าลองความเช่ือมโยงของทีมของ Gladden และ Funk 
(2002) เพื่อให้น ามาประยุกต์ใช้กบับริบทของสถานออกก าลงักายได ้วตัถุประสงคข์อง Filo et al.,
คือการศึกษาว่าในบริบทของแบรนด์กีฬาและสถานออกก าลงักายความเช่ือมัน่ในแบรนด์เป็นส่ือกลาง
ระหว่างความเช่ือมโยงกบัแบรนด์และความภกัดีในแบรนด์หรือไม่ Filo et al., (2008) ทดสอบปัจจยั 
7 ปัจจัย   (Till, Brian D., 2011; Boisvert, Jean, 2011; Zenker, Sebastian, 2012; Smith, Gareth, 2013) 
เช่น การยอ้นคิดถึงความหลงั การหลีกหนีจากความเครียด ความภาคภูมิใจของชุมชน การจดัการ 
ความน่าดึงดูดของโลโก ้การบรรลุผลทางออ้มผ่านผูอ่ื้น และความเป็นท่ีนิยม Filo et al., ไม่ไดร้วม
ปัจจยัท่ี Gladden และ Funk ใช้ ซ่ึงไม่เหมาะสมกบับริบทของสถานออกก าลงักาย (ไดแ้ก่ หัวหน้า
โคช้ ผูเ้ล่นคนส าคญั สนามกีฬา/ เวที และการส่งมอบผลิตภณัฑ)์ ธรรมเนียมและความส าเร็จของทีม
ถูกน ามาใชเ้ป็นส่วนประกอบของปัจจยัความเป็นท่ีนิยมดว้ย (Camiciottoli, Belinda Crawford, 2014) 
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Alexandris et al., (2008) มีวตัถุประสงค์ท่ีจะวดัความเช่ือมโยงกับแบรนด์ในธุรกิจสถาน
ออกก าลงักายระหว่างประเทศ และใชก้รอบแนวคิดเชิงทฤษฎีของ Ross (2006) ในการทดสอบเชิง
ประจกัษ์ถึงบทบาทของความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ต่อการเกิดความภกัดีในแบรนด์ (ผลลพัธ์) และ
ตรวจสอบบทบาทของคุณภาพการบริการ (ปัจจยัพื้นฐาน) ต่อการเกิดความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ 
แนวคิดความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท่ีใชใ้นการสร้างระบบการวดัไดม้าจากแนวคิดของ Gladden และ 
Funk (2002) และ Filo et al., (2008) ตามล าดบั Alexandris et al., ใชก้ารวิเคราะห์องคป์ระกอบเพื่อ
การส ารวจท่ีคน้หาปัจจยัความเช่ือมโยงกบัแบรนด ์8 ปัจจยั (Boisvert, Jean, 2011; Zenker, Sebastian, 
2012; Smith, Gareth, 2013) นอกจากน้ีองคป์ระกอบในความเช่ือมโยงกบัแบรนด์มีความสอดคลอ้ง
กบัองค์ประกอบท่ีเสนอโดย Filo et al., คือ การยอ้นคิดถึงความหลงั การหลีกหนีจากความเครียด 
ความภาคภูมิใจในสถานท่ี การจดัการ ความน่าดึงดูดของโลโก ้การบรรลุผลทางออ้มผ่านผูอ่ื้น และ
ความเป็นท่ีนิยม ยกเวน้องคป์ระกอบดา้นอารมณ์ จากงานของ Alexandris และ Palialia (1999) Alexandris 
et al., กล่าววา่ อารมณ์ไดถู้กเพิ่มเขา้มาเน่ืองจากความส าคญัของอารมณ์ในกีฬาท่ีผูค้นมีส่วนร่วม ซ่ึง
ทีมวิจยัใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์
ระหวา่งความเช่ือมโยงกบัแบรนด ์ความภกัดีในแบรนด ์และคุณภาพของการบริการ (Till, Brian D., 
2011; Boisvert, Jean, 2011; Zenker, Sebastian, 2012) การวิเคราะห์แสดงใหเ้ห็นว่าการหลีกหนีจาก
ความเครียด การยอ้นคิดถึงความหลงั ความภูมิใจ โลโกแ้ละอารมณ์สามารถเป็นปัจจยัใชท้ านายคุณภาพ
ของการบริการไดอ้ย่างมีนยัส าคญั ผลการวิเคราะห์ยงัเสนอแนะว่าคุณภาพของการบริการสามารถ
บอกถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อความเช่ือมโยงกบัแบรนดท์ุกมิติไดอ้ยา่งมีนยัส าคญั การศึกษาน้ีใหห้ลกัฐาน
เชิงประจกัษท่ี์สนบัสนุนการใชแ้บบจ าลองของ Ross (2006) ในธุรกิจสถานออกก าลงักายและคุณค่า
ในการวดัความเช่ือมโยงกบัแบรนดใ์นธุรกิจสถานออกก าลงักาย การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อขยาย
แบบจ าลองท่ีเสนอโดย Alexandris et al., โดยการเพิ่มปัจจยัพื้นฐานท่ีมาจากประสบการณ์ตรงและ
มิติความเช่ือมโยงกบัแบรนดอ่ื์นเพิ่มเติมท่ีสัมพนัธ์กบัสถานออกก าลงักายในสหรัฐอเมริกา (Till, Brian 
D., 2011; Boisvert, Jean, 2011; Zenker, Sebastian, 2012; Smith, Gareth, 2013) 

2.6 ความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) 
1) ความหมายของความภกัดีในแบรนด ์(Definitions of Brand Loyalty) 
Keller (2009) ไดอ้ธิบาย ความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ว่าเป็นความภกัดีดา้นพฤติกรรม

และเจตคติบ่อยคร้ังและจ านวนลูกคา้ท่ีซ้ือแบรนด์และวิธีท่ีลูกคา้มองเห็นแบรนด์เป็นส่ิงพิเศษรัก
หรืออธิบายวา่เป็นรายการโปรดนั้นเอง (Uncles, Mark D., 2010) 

Aaker (1996) ไดใ้ห้นิยามความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) (Pattanayak, J. K., 2014) 
วา่เป็นภาวะผูบ้ริโภคท่ีจะเลือกแบรนด์หน่ึงแทนอีกแบรนดห์น่ึงอนัเน่ืองมาจากประสบการณ์การใช้
ก่อนหนา้น้ีและช่ือแบรนด ์โดยไดท้ าการวดัความภกัดีในแบรนด์ของผูบ้ริโภคจากผูท่ี้ซ้ือแบรนด์อ่ืน 
(Non-customer) ผูซ้ื้อท่ีมีความอ่อนไหวต่อราคา (Price switcher) ผูท่ี้ซ้ือเป็นนิสัยโดยไม่มีเหตุผล 
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(Passively loyal) ผูท่ี้มีความเห็นเป็นกลางกับแบรนด์ต่าง ๆ (Fence sitter) และผูท่ี้ภกัดีต่อแบรนด์ 
(Committed) ซ่ึงพบวา่ในแง่ของธุรกิจสถานออกก าลงักายผูท่ี้ซ้ือแบรนดอ่ื์นจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์มีแบรนด์
ของสถานออกก าลงักายอ่ืน ๆ (Muhammad, 2015) หรือซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการให้กับบุคคลอ่ืน  
(Reisenwitz, Timothy H., 2016; Uncles, MarkD., 2010) ส่วนผูซ้ื้อท่ีมีความอ่อนไหวต่อราคาเลือก
สถานออกก าลงักายจากราคาของการเป็นสมาชิกเพียงอยา่งเดียว สมาชิกสถานออกก าลงักายท่ีซ้ือเป็น
นิสัยไม่มีเหตุผลจะบริโภคผลิตภณัฑ์หลกั เช่น การออกก าลงักาย แต่ตดัสินใจซ้ือเพราะเป็นกิจวตัร
ประจ า ผูท่ี้มีความเห็นเป็นกลางกบัแบรนด์ต่าง ๆ คือ ผูบ้ริโภคท่ีไม่สนใจเก่ียวกบัช่ือแบรนด์ของ
สถานออกก าลงักาย สุดทา้ยผูบ้ริโภคท่ีภกัดีต่อแบรนดจ์ะชอบซ้ือและใชเ้พียงแบรนดข์องสถานออก
ก าลังกายเดียวเท่านั้น (Wang Pattanayak, J.K., 2014; Nyadzayo, Munyaradzi W., 2016; Raut, Umesh 
Ramchandra, 2017) 

Day (1969) Baldinger and Rubinson (1996) ไดใ้ห้ความหมายของความภกัดีในแบรนด ์(Brand 
Loyalty) วา่เป็นมิติทางทศันคติ ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยท าใหค้วามภกัดีของผูบ้ริโภคต่อแบรนด์หน่ึง
ในระยะยาวไดดี้กวา่ตวับ่งช้ีอ่ืน ๆ (Nyadzayo, Munyaradzi W., 2016) ซ่ึงในการด าเนินการในธุรกิจ
การสันทนาการ ซ่ึงพบวา่ทศันคติความภกัดีมีความส าคญัมากท่ีสุด และเสริมว่าผูบ้ริโภคสันทนาการ
อาจมีความภกัดีต่อกิจกรรม แต่ไม่ใช่ต่อแบรนด์นั้น ๆ อีกดว้ย Park & Kim (2000) and Park (1996) 
ไดใ้หค้วามหมายของความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty ) วา่มาจากการใชง้านซ ้า ๆ ตามระยะเวลา 
ความภกัดีในแบรนดน์ั้นไดรั้บการพิสูจน์แลว้วา่เป็นมิติท่ีส าคญั ในแบบจ าลองคุณค่าของแบรนด์อีก
ดว้ย (Nyadzayo, Munyaradzi W., 2016; Raut, Umesh Ramchandra, 2017; Nguyen, Bang, 2017) 

Oliver (1999) ไดใ้ห้ความหมายของความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ว่าหมายถึง ขอ้
ผกูพนัท่ีจะปรับปรุงผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีตอ้งการอย่างต่อเน่ืองในอนาคต เพื่อท าใหเ้กิดการเปล่ียน
พฤติกรรม (Nyadzayo, Munyaradzi W., 2016; Nguyen, Bang, 2017) 

Jacoby และ Kyner (1973) ไดใ้ห้ความหมายของความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ว่า 
คือ พฤติกรรมการตอบสนอง แสดงออกมาในช่วงเวลาหน่ึงหน่วยตดัสินใจเก่ียวกบัแบรนด์ทางเลือก
หน่ึงหรือหลายยี่ห้อออกจากชุดของแบรนด์ โดย Jacoby และ Kyner (1973) และ Oliver (1999) ได้
ช้ีให้เห็นว่ากระบวนการตดัสินใจและประเมินผลท่ีท าให้บุคคลพฒันาขอ้ผูกพนัต่อแบรนด์ซ่ึงเป็น
พื้นฐานของความแตกต่างในความภกัดีของแบรนด์และรูปแบบการซ้ือซ ้ าอีกรูปแบบหน่ึง (Raut, 
Umesh Ramchandra, 2017; Nguyen, Bang, 2017) 

Nam et al., (2011) ไดใ้ห้ความหมายของความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ว่าหมายถึง 
พฤติกรรมความถ่ีของการซ้ือซ ้าในแบรนดน์ั้น ๆ ตลอดเวลา ขณะท่ีความภกัดีเชิงทศันคติก าหนดขอ้
ผกูพนัทางจิตวิทยาท่ีผูบ้ริโภคท าในการซ้ือสินคา้นั้น ๆ  

Dick and Basu (1994) ไดใ้ห้ความหมายของความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ว่าเกิดจาก
ทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์มากกวา่การแข่งขนัของผูอ่ื้นและการอุปถมัภซ์ ้ าเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับความภกัดี 
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โดยลูกคา้ท่ีภกัดีจะเป็นลูกคา้ท่ีซ้ือแบรนด์เพียงแบรนด์เดียวในแต่ละหมวดหมู่ในช่วงหน่ึงปีท่ีผ่าน
มาและมีทศันคติท่ีดีต่อแบรนดน์ั้นอยา่งสม ่าเสมอ (Bandyopadhyay & Martell, 2007) ส่วน (Dick & 
Basu; 1994; Wang, Chao; Kwok, Simon ,2010; Muqadas, Salma, 2015) (Arora, Nancy, 2014)  ได้
อธิบาย ความภกัดีในแบรนด ์วา่เป็นการซ้ือซ ้าโดยไม่มีทศันคติท่ีเป็นบวก ซ่ึงอาจเป็นผลมาจากปัจจยั
สถานการณ์ เช่น ความไม่สามารถหาได ้เรียกว่า ความภกัดีนั้นเอง (Wang, Chao; Kwok, Simon, 2010; 
Muqadas, Salma, 2015) 

ผลิตภณัฑท่ี์มีความภกัดีในแบรนดสู์งท าให้ผูบ้ริโภคสามารถท าหนา้ท่ีเป็นตวัแทนการตลาด
ของแบรนดไ์ด ้การใชป้ระโยชน์ของผูบ้ริโภคในฐานะตวัแทนการตลาดของแบรนดช่์วยใหส้ามารถ
ประหยดัตน้ทุนดา้นการตลาด ซ่ึงมีผลกระทบในเชิงบวกต่อผลก าไร (Aaker, 1992) ผูบ้ริโภคท่ีภกัดี
ยงัช่วยเพิ่มขีดความสามารถขององคก์รดว้ยการรักษาอ านาจในการใชจ่้ายผลิตภณัฑแ์ละสร้างรายได้
ใหส้ม ่าเสมอ (Boone, Kochunny & Wilkins, 1995; Kuo, Chang & Cheng, 2004) Tucker (1967) ได้
อธิบายความภกัดีของแบรนด์เป็นพฤติกรรมท่ีท าใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้มีความล าเอียงระหวา่งสินคา้
ท่ีมีแบรนด ์ความภกัดีของแบรนดถ์ูกอธิบายโดยนกัวิชากา รเช่น การรวมสามมิติ: พฤติกรรม ทศันคติ 
และไม่แทห้รือการหลอกลวง  

Day1969; Jacoby & Chestnut, (1978); Gladden & Funk, (2001) ไดใ้หค้วามหมายของความ
ภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ว่าเป็นความภกัดีจากพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือแบรนด์ท่ีคุน้เคย
ซ ้ า ๆ กบัแบรนด์อ่ืนในตลาด (Gupta, Sanjay, 2016; Singh, Pankaj Kumar, 2014; Baig, Sajjad Ahmad, 
2015) 

Jacoby & Chestnut (1978), Gladden & Funk (2001) ไดใ้หค้วามหมายของความภกัดีในแบรนด์ 
(Brand Loyalty) ว่าเป็นความภกัดีต่ แบรนด์ เชิงทศันคติ หมายถึงขอ้ผูกพนัของผูบ้ริโภคต่อแบรนด์
ผ่านมูลค่าท่ีลึกซ้ึง ซ่ึงเช่ือมโยงกบัแบรนด์ เช่น ศิษยเ์ก่าของวิทยาลยั ความภกัดีและการสนับสนุน
โรงเรียนของพวกเขา (Mabkhot, Hashed Ahmad, 2017; Johnson, Lester W., 2016) 

Chauduri & Holbrook (2001) Dick and Basu (ท่ีอา้งถึงใน Gladden & Funk, 2001) ไดใ้ห้
ความหมายของความภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) วา่เป็นความภกัดีอย่างหลอกลวง กล่าวคือ เป็น
การแสดงถึงการซ้ือสินคา้ท่ีไม่ไดรั้บค าแนะน าโดย เฉพาะอย่างยิ่งจากสถานการณ์ฉุกเฉิน กล่าวอีก 
นยัหน่ึงคือ ความภกัดีท่ีหลอกลวง คือความภกัดีท่ีไม่ไดรั้บผลกระทบจากรูปแบบของความสัมพนัธ์
ท่ีเป็นบวกจากผูบ้ริโภค แต่ผูบ้ริโภคยงัคงซ้ือสินคา้ต่อไป (Gladden & Funk, 2001; Yan Chao, 2015; 
Mabkhot, Hashed Ahmad, 2017; Johnson, Lester W., 2016) 

เม่ือแบรนด์มีความภกัดีต่อผูบ้ริโภคสูงจะสร้างฐานผูบ้ริโภคท่ีแขง็แกร่งขึ้น ซ่ึงจะช่วยป้องกนั
คู่แข่งจากภายในตลาด (Berry, 1999 Mullin Hardy & Sutton, 2000) ส าหรับการเสริมสร้างความภกัดี
ของแบรนด์ช่วยปกป้ององค์กรจากการเป็นตลาดเก่า และให้เวลาแบรนด์ในการปรับตวัให้เขา้กบั
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ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Boone & Kochunny, 1995) ผูบ้ริโภคท่ีภกัดีก็จะช่วยเพิ่มโอกาสในการ
ซ้ือสินคา้ในอนาคตและปกป้องแบรนดจ์ากการละเลยของผูบ้ริโภค (Seines, 1993)  

หน่ึงในเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสุดส าหรับองคก์รคือการตลาดท่ีเป็นค าพูด
ปากต่อปาก เม่ือผูบ้ริโภครู้สึกในผลิตภณัฑ ์การกระท า และค าพูดของผุบ้ริโภคในฐานะท่ีเป็นผูซ้ื้อท่ี
พึงพอใจก็จะพูดถึงสินคา้และช่วยโฆษณา ซ่ึงมีค่ากว่าการท่ีเราไปโฆษณาแบบจ่ายเงินเสียอีก (Seines, 
1993) การตลาดดว้ยค าพูดช่วยให้สามารถโฟกสัหรือเน้นไปยงัตลาดผูบ้ริโภคท่ีตรงตามเป้าหมาย
และผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น (Seines, 1993) ผูบ้ริโภคท่ีภกัดีแบรนด์ท าหนา้ท่ีเป็นตวัแทน
ในการเผยแพร่ภาพลกัษณ์และความหลงใหลในแบรนด์ ผูบ้ริโภคท่ีภกัดีเหล่าน้ีช่วยให้เกิดความ
มัน่คง ช่วยให้ผลิตภณัฑ์หลกัอาจไดรั้บผลกระทบลดลง (Aaker 1991; Keller, 1993; Gladden & 
Funk 2001) ผูบ้ริโภคท่ีภกัดีแบรนด์ยงัเป็นโอกาสส าหรับแบรนด์ท่ีจะเติบโตผ่านส่วนขยายแบรนด์
และองค์ประกอบการพฒันาแบรนด์อ่ืน ๆ (Aaker 1991; Keller, 1993; Gladden & Funk 2001) 
ความภกัดีในแบรนด์ของผูบ้ริโภคช่วยให้แบรนด์สามารถรักษาระดบัราคาไวไ้ดใ้นตลาด (Gladden 
& Funk 2001; Aaker, 1991) ราคาท่ีสูงส าหรับผลิตภณัฑส์ร้างการรับรู้ถึงจุดแข็งท่ีมีต่อแบรนด์แก่
ผูบ้ริโภคและคู่แข่งรายอ่ืน ๆ ผูบ้ริโภคท่ีภกัดียอมให้มีการคิดค่าบริการพิเศษในราคาพิเศษส าหรับ
ผลิตภณัฑ ์ความภกัดีของแบรนด์ท าให้องคก์รมีโอกาสใชแ้หล่งรายไดพ้ิเศษเหล่าน้ีในการปรับปรุง
แบรนดใ์หม่ ซ่ึงจะช่วยพฒันาองคป์ระกอบของแบรนด์อ่ืน ๆ เช่น การรับรู้หรือการมีส่วนร่วม (Aaker, 
1991) (Aslam, Tasneem, 2015; Nenycz-Thiel, Magda, 2015; Khoei, Rahil, 2014) 

2) องคป์ระกอบและมาตรวดัของความภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty Theories) 
จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าประเภทของความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ไดมี้

การศึกษากนัอย่างแพร่หลายและกวา้งขวาง โดยในการศึกษาคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาประเภทของ
ความภกัดีในแบรนด์ จากแนวความคิดของ Aaker (1991) Zeithaml. et al., (1996) และ Oliver (1999) 
ซ่ึงเป็นตน้แบบในสร้างมาตรวดัของความภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) ท่ีมีการใชอ้ย่างแพร่หลาย 
(Uncles, Mark D.et al. ,2010; Khoei, Rahil, 2014; Gaur, Arti.et al. ,2014; Baig, Sajjad Ahmad.et al., 
2015; Bapat, Dhananjay, 2015; Leckie, Civilai. et al., 2016; Fatma, Mobin. et al., 2016) ดงัจ าแนก
ในตารางท่ี 2.6 
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ตารางท่ี 2.6 แสดงการทบทวนวรรณกรรมตวัแปรความภกัดีในแบรนด์และแหล่งอา้งอิง 

ผู้วิจัยและปีท่ีท าการศึกษา 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

การซ้ือซ ้า 
(Repurchase) 

การบอกต่อ  
(Word of mouth) 

ความอ่อนไหวต่อราคา 
(Price Sensitive) 

Aaker, 1991    
Zeithaml. et al., 1996    
Oliver, 1999    
Uncles, Mark D. et al., 2010    
Khoei, Rahil, 2014    
Gaur, Arti. et al., 2014    
Singh, Pankaj Kumar. et al., 2014    
Baig, Sajjad Ahmad. et al., 2015    
Bapat, Dhananjay, 2015    
Stocchi, Lara. et al., 2015    
Renee Kim. et al., 2015    
Ali, Fouzia; Muqadas, Salma, 2015    
Reisenwitz, Timothy H. et al., 2016    
Leckie, Civilai. et al., 2016    
Fatma, Mobin. et al., 2016    
Raut, Umesh Ramchandra, 2017    
Mabkhot, Hashed Ahmad. et al., 2017    
Hwai-Shuh Shieh. et al., 2017    
Saritas, Ahmet. et al., 2017    
Syed Alwi, Sharifah Faridah. et al., 
2017    

 
แนวคิดความภกัดีต่อแบรนด์ของ Zeithaml et al. (1996) พบว่า การวดัความภกัดีของผูรั้บบริการ 

จะตอ้งค านึงถึงพฤติกรรม ทศันคติ และกระบวนการคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถวดัไดจ้ากกรอบ
ความคิดเก่ียวกบัความตั้งใจในธุรกิจบริการของผูรั้บบริการผ่านแบบจ าลอง Behavioral Intention 
Battery ซ่ึงประกอบดว้ย 4 มิติ (Noctan Dang, 2015; Saud, 2015; Javed, 2015; Gaur, Arti, 2014) ท่ี
สามารถน าไปใชว้ดัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อองคก์ร คือ 
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1)  พฤติกรรมการบอกต่อ (Word-of-Mouth Communications) หมายถึง การพูดถึงความ
ประทบัใจหรือพูดในส่ิงท่ีดีท่ีเก่ียวกับการบริการและผูใ้ห้บริการขององค์การ รวมถึงการแนะน า 
สนับสนุนและกระตุ้นให้ผูอ่ื้นหรือผูท่ี้สนใจใช้บริการนั้นด้วย  (Baig, Sajjad Ahmad.et al., 2015; 
Bapat, Dhananjay, 2015; Leckie, Civilai. et al., 2016) 

2)  ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) คือ การเลือกบริการนั้น ๆ เป็นตวัเลือกแรกในการ
ตดัสินใจซ้ือบริการ ซ่ึงส่ิงน้ียงัสามารถสะทอ้นให้เห็นถึงพฤติกรรมการซ้ือบริการท่ีเปล่ียนแปลงไป
ของลูกค้าได้ด้วยเช่นกัน  (Uncles, Mark D.et al., 2010; Khoei, Rahil, 2014; Fatma, Mobin. et al., 
2016) 

3)  ความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคา (Price Sensitivity) คือ การท่ีลูกคา้ไม่มีปัญหาในการขึ้นราคา
ค่าบริการ และยินยอมท่ีจะจ่ายค่าบริการมากขึ้นให้กบัองคก์ารปัจจุบนัท่ีใชบ้ริการอยู่ แมจ้ะตอ้งจ่าย
ค่าบริการในราคาท่ีสูงกว่าองคก์ารอ่ืน ท่ีสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ไดเ้ช่นเดียวกนั 
(Uncles, Mark D.et al., 2010; Khoei, Rahil, 2014) 

4)  พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavioral)  คือ การร้องเรียนของลูกคา้เม่ือเกิด
ปัญหาหรือเกิดความผิดพลาดขึ้น ซ่ึงลูกคา้อาจจะร้องเรียนกบัผูใ้ห้บริการโดยตรงหรือบอกต่อไปยงั
ผูอ่ื้น ไม่ว่าจะเป็นบุคคล หรือส่ือต่าง ๆ ซ่ึงส่วนน้ีเป็นการวดัถึงการตอบสนองต่อปัญหาของลูกคา้
อีกทางหน่ึง (Uncles, Mark D.et al., 2010; Bapat, Dhananjay, 2015; Leckie, Civilai. et al., 2016) 

ส่วนแนวคิดความภกัดีต่อแบรนดข์อง Dick and Basu (1994) พบวา่กรอบความคิดดา้นความ
ภกัดีต่อแบรนด์ (Dick and Basu’s Customer Loyalty Model) จะเป็นการผสมผสานกนัของความภกัดี
ดา้นทศันคติและความภกัดีดา้นพฤติกรรม โดยแนะน าวา่ ความภกัดีเป็นผลจากความสัมพนัธ์ระหว่าง
ทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์หรือร้านคา้ และพฤติกรรมการซ้ือซ ้า ทั้งน้ีไดเ้นน้ย  ้าไปท่ีทศันคติท่ีช่ืน
ชอบ (Relative Attitude) และการอุปถมัภซ์ ้า (Repeat Patronage) แบบจ าลองความภกัดีของ Dick and 
Basu ไดแ้บ่งผูบ้ริโภคออกเป็น 4 ประเภท (Shaari, Hasnizam, 2017; Rahman, Zillur, 2016) คือ  

1) ความภกัดี (True Loyalty) คือ ผูบ้ริโภคจะมีระดบัทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าสูง 
(Ali, Fouzia; Muqadas, Salma, 2015; Reisenwitz, Timothy H. et al., 2016) กล่าวได้ว่าความภักดี
ประเภทท่ีมีความผูกพนัสูงพร้อมทั้งมีการอุดหนุนหรือซ้ือซ ้ าบ่อย ซ่ึงธุรกิจส่วนใหญ่จะชอบลูกคา้
ประเภทน้ีมาก เพราะนอกจากลุกคา้จะมาใชบ้ริการบ่อยแลว้ยงับอกต่อให้คนอ่ืน ๆ ไดม้าใชบ้ริการ
ด้วย  (Singh, Pankaj Kumar. et al., 2014; Muqadas, Salma, 2015; Reisenwitz, Timothy H. et al., 
2016) 

2) ความภกัดีเทียม (Inertia Loyalty) คือ ผูบ้ริโภคมีการซ้ือซ ้ าสูงแต่มีทศันคติท่ีไม่ดีต่อองคก์าร 
ความภกัดีประเภทท่ีมีความผูกพนัอยู่บา้งแต่อยูใ่นระดบัท่ีต ่าโดยลูกคา้ประเภทน้ีมกัจะซ้ือสินคา้หรือ
บริการนั้นเป็นสม ่าเสมอดว้ยปัจจยัท่ีวา่สะดวกสบาย (Bapat, Dhananjay, 2015; Stocchi, Lara. et al., 
2015) 
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3) ความภกัดีแฝง (Latent loyalty) คือ ผูบ้ริโภคจะมีระดบัทศันคติมาเก่ียวขอ้งสูง แต่มีพฤติกรรม
การซ้ือซ ้ าต ่า อาจเน่ืองมาจากสภาพแวดลอ้มของตลาดท่ีไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบั
ทศันคติสูงจนมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ เช่น สถานการณ์ระหว่างซ้ือและฐานะของบุคคล (Stocchi, 
Lara. et al., 2015; Leckie, Civilai. et al., 2016) 

4) ไม่มีความภกัดี (No Loyalty) คือ ผูบ้ริโภคจะมีระดบัทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าต ่า
อาจเน่ืองมาจากเป็นสินคา้ใหม่ หรือการส่ือสารไม่ดี หรือการรับรู้ความแตกต่างระหว่างตราผลิตภณัฑ์
ต ่าในตลาดท่ีท าธุรกิจนั้ น (Muqadas, Salma, 2015; Reisenwitz, Timothy H. et al., 2016; Leckie, 
Civilai. et al., 2016) 

นอกจากน้ีพฤติกรรมการซ้ือแบรนด์หน่ึงเป็นประจ าอาจไม่ไดเ้กิดจากความรู้สึกชอบ แต่อาจ 
จะเกิดจากความชอบของบุคคลในครอบครัวจึงจ าเป็นตอ้งซ้ือแบรนด์นั้น ทั้งน้ียงัแนะน าวา่ความภกัดี
ในแบรนด์ส่งผลบวกต่อการบอกปากต่อปาก (Word of mouth) และลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อแบรนด์
จะต่อตา้นกลยุทธ์ทางการตลาดของตราคู่แข่ง ซ่ึงผลลพัธ์ดงักล่าวนั้นไดส้นบัสนุนให้นกัการตลาด
สร้างและรักษาความภกัดีแห่งตราของลูกคา้ เพื่อให้ไดม้าซ่ึงความส าเร็จ  (Dhananjay, 2015; Salleh, 
Salniza Md, 2017; Shafique, Ahmed, 2015) 

ดา้นแนวคิดความภกัดีต่อแบรนดข์อง Aaker (1991) พบว่า ความภกัดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
เป็นส่ิงท่ีแสดงถึงความยึดมัน่ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด ์ซ่ึงเป็นหน่ึงในองคป์ระกอบของคุณค่าต่อแบรนด์ 
การท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ความแตกต่างของแต่ละแบรนด ์ซ่ึงเป็นเหตุผลท่ีท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจ
เลือกซ้ือแบรนด์ (Singh, Pankaj Kumar. et al., 2014; Reisenwitz, Timothy H. et al., 2016; Leckie, 
Civilai. et al., 2016; Syed Alwi, Sharifah Faridah. et al., 2017) ซ่ึงแต่หากผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อ
แบรนดใ์นระดบัสูง จะมีการซ้ือสินคา้อย่างต่อเน่ือง รวมถึงยงัเป็นองคป์ระกอบหลกัท่ีท าใหผู้บ้ริโภค
เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า และสร้างประสบการณ์ท่ีดีในการใชสิ้นคา้ ซ่ึงช่วยลดตน้ทุนทางการตลาด 
ท าให้กิจการมีอ านาจต่อรองกบัร้านคา้ และยงัช่วยปกป้องการคุกคามจากคู่แข่ง อนัสะทอ้นให้เห็น
ถึงศกัยภาพทางการตลาดของแบรนด์นั้น (Mabkhot, Hashed Ahmad. et al., 2017; Hwai-Shuh Shieh. 
et al., 2017; Saritas, Ahmet. et al., 2017) โดยการวดัความภกัดีต่อแบรนด์ทางดา้นอารมณ์ และความ 
รู้สึกของผูบ้ริโภคสามารถวดัไดด้งัน้ี 

1) การค านึงถึงคุณค่าท่ีตอ้งเสียไปจากการเปล่ียนไปใชแ้บรนด์อ่ืน (Switching Cost) คือ ไม่
สนใจหรือใส่ใจในตราผลิตภัณฑ์ (Leckie, Civilai. et al., 2016; Fatma, Mobin. et al., 2016; Raut, 
Mabkhot, Hashed Ahmad. et al., 2017; Hwai-Shuh Shieh. et al., 2017) การรับรู้ช่ือตราผลิตภัณฑ์
ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ปัจจยัหลกัในการซ้ือ คือ ราคาและความสะดวก 

2) ความพึงพอใจ (Measuring Satisfaction) คือ ผูบ้ริโภคท่ีพอใจหรือไม่พึงพอใจสินคา้ใน
บางเร่ือง หรือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ดว้ยความเคยชิน (Renee Kim. et al., 2015; Ali, Fouzia; Muqadas, 
Salma, 2015; Reisenwitz, Timothy H. et al., 2016) หากไม่มีส่ิงใดมากระตุน้ให้เปล่ียนตราผลิตภณัฑ ์
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ก็จะยงัคงซ้ือตราผลิตภณัฑเ์ดิม แต่หากมีขอ้เสนอท่ีดีกวา่จากตราผลิตภณัฑอ่ื์น ผูบ้ริโภคก็จะเปล่ียนไป
ใชต้ราผลิตภณัฑใ์หม่แทน  

3) ความชอบ (Liking of the Brand) คือ ระดบัความช่ืนชอบ เคารพ เป็นมิตร จนกระทัง่ถึง
ระดบัความไวว้างใจ ดงันั้นผูบ้ริโภคท่ีชอบในตราผลิตภณัฑอ์ย่างแทจ้ริงจะตอ้งมีความช่ืนชอบนั้น
ซ่ึงอาจจะมาจากสัญลกัษณ์ (Symbol) ประสบการณ์จากการใช ้หรือการรับรู้ถึงคุณภาพท่ีสูง แตค่วาม 
รู้สึกชอบนั้นจะอยู่แค่ช่วงระยะเวลาหน่ึงเท่านั้น (Saritas, Ahmet. et al., 2017; Syed Alwi, Sharifah 
Faridah. et al., 2017) ซ่ึงแต่หากตราผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคในระยะเวลานานเพียงพอ 
จนท าให้ความสัมพนัธ์นั้นมีพลงัมากขึ้นจนสามารถพฒันาไปสู่ความรู้สึกว่าตราผลิตภณัฑ์นั้นเป็น
เพื่อน เน่ืองจากเกิดความรู้สึกและอารมณ์ผกูพนันัน่เอง  

4) วดัจากความผกูพนั (Commitment) คือ ผูบ้ริโภคมีความภูมิใจท่ีไดใ้ชต้ราผลิตภณัฑ ์เน่ืองจาก
ตราผลิตภณัฑมี์ความส าคญัต่อผูบ้ริโภคทั้งดา้นประโยชน์เชิงหนา้ท่ีและการแสดงออกถึงตวัตนของ
ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะรู้สึกมัน่ใจเม่ือแนะน าตราผลิตภณัฑใ์ห้ผูอ่ื้น (Singh, Pankaj Kumar. et al., 2014; 
Stocchi, Lara. et al., 2015; Ali, Fouzia; Muqadas, Salma, 2015; Reisenwitz, Timothy H. et al., 2016; 
Leckie, Civilai. et al., 2016) จะยงัส่งผลถึงคุณค่าตราผลิตภณัฑอี์กดว้ย โดยอาจพิจารณาประกอบกบั
ตวับ่งช้ีท่ีส าคญั เช่น จ านวนคร้ังท่ีผูบ้ริการเขา้มาติดต่อ หรือปฏิสัมพนัธ์ระหว่างองคก์ารกบัแบรนด์ 
เป็นตน้ 

Elliott and Percy (2007) ไดเ้สนอแบบจ าลองความภกัดีต่อแบรนด์ (Percy and Elliott Brand 
Loyalty Model) เพื่อใหน้กัการตลาดสามารถจดัการความเส่ียงท่ีเกิดจากการท่ีลูกคา้เปล่ียนไปซ้ือแบรนด์
อ่ืนโดยวดัจากปัจจยัความพึงพอใจ (Satisfaction) (Fatma, Mobin. et al., 2016; Raut, Umesh Ramchandra, 
2017; Mabkhot, Hashed Ahmad. et al., 2017) โดยแบ่งพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อระดบัความภกัดี
ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์ไดเ้ป็น 4 รูปแบบ คือ พฤติกรรมท่ีเกิดจากความผิดหวงั (Frustrated) พฤติกรรม
ท่ีเกิดจากความภกัดี (Loyal) พฤติกรรมท่ีเกิดจากการเปล่ียนแปลง (Switchable) และพฤติกรรมท่ีเกิด
จากความไม่มัน่ใจ (Vulnerable)  

Jacoby and Kyner (1973) ไดน้ าเสนอนิยามความภกัดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) อย่างกวา้งขวาง 
โดยให้น ้ าหนกัไปท่ีความภกัดีดา้นทศันคติ ซ่ึงส่งต่อไปยงัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า (Leckie, Civilai. et al., 
2016; Fatma, Mobin. et al., 2016; Syed Alwi, Sharifah Faridah. et al., 2017) และได้รับการสนับสนุน
ภายใตเ้ง่ือนไขความโนม้เอียง (Biased) ท่ีตอบสนองผ่านพฤติกรรม (Behavioral Response) ซ่ึงแสดงออก
ในระยะยาว (Expressed Over Time) โดยบุคคลท่ีมีส่วนในการตดัสินใจ (By Some Decision-Making 
Unit) เลือกเพียงหน่ึงแบรนด ์(With Respect to One or More) และเป็นกระบวนการทางจิตวิทยา (And 
is a Function of Psychological Processes) กล่าวคือ ความภกัดีเป็นความโนม้เอียงทั้งในดา้นความรู้สึก
และพฤติกรรมท่ีแสดงออก ซ่ึงความชอบในแบรนด์ใดสินคา้หน่ึงมากกว่าตวัเลือกอ่ืน ๆ ซ่ึงมีเพียง
กระบวนการทางจิตวิทยาเท่านั้นท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคพฒันาความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์ (Baig, Sajjad 
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Ahmad. et al., 2015; Fatma, Mobin. et al., 2016; Raut, Umesh Ramchandra, 2017) ดังนั้นความช่ืนชอบ 
ความตั้งใจซ้ือท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือจะเป็นพฤติกรรมท่ีตอ้งแสดงออกในระยะยาว ซ่ึงไม่ใช่
ซ้ือเพียงคร้ังเดียว และจะตอ้งเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ดว้ยตวัเองจึงจะถือวา่ผูบ้ริโภคมีความภกัดีอย่าง
แทจ้ริง (Muhammad Ali, Sulaiman, 2017) (Wei-Hsun Lai, 2017) 

Oliver (1999) ไดใ้ห้ความหมายของความภกัดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ว่าเป็นความภกัดี
ท่ีมีขอ้ผกูพนัท่ีจะซ้ือซ ้าในแบรนดท่ี์ชอบอย่างต่อเน่ืองจนถึงในอนาคต โดยแบ่งความภกัดีต่อแบรนด์
ออกได ้4 ระดบั ดงัน้ี 

1) ดา้นความคิดและการรับรู้ (Cognitive Loyalty) คือ ผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑห์รือแบรนด์ มีความรู้ในแบรนด ์มีขอ้มูลหรือความเขา้ใจเก่ียวกบัคุณสมบติัลกัษณะ (Ali, 
Fouzia; Muqadas, Salma, 2015; Reisenwitz, Timothy H. et al., 2016) หรือผลประโยชน์ของแบรนด์
โดยจะเกิดความภกัดีต่อแบรนดภ์ายหลงัจากเกิดกระบวนการซ้ือ  

2) ดา้นความรู้สึก (Affective Loyalty) คือ ผูบ้ริโภครู้สึกชอบหรือไม่ชอบในแบรนดท่ี์เก่ียวพนั
กบัพฤติกรรมของลูกคา้ภายใตค้วามรู้สึกเชิงบวกต่อผลิตภณัฑ์ (Leckie, Civilai. et al., 2016; Raut, 
Umesh Ramchandra, 2017) โดยมีความเก่ียวเน่ืองกบัความคิดของลูกคา้  

3) ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ซ ้าอีกในอนาคต (Conative Loyalty) คือ พฤติกรรมการกระท าของ
ผูบ้ริโภคต่อแบรนด์ เช่น มีความตั้งใจจะซ้ือสินคา้ หรือมีการทดลองซ้ือ เป็นตน้ (Raut, Umesh Ramchandra, 
2017; Mabkhot, Hashed Ahmad. et al.,2017) โดยมีประสบการณ์ในปัจจุบนัเป็นส่วนประกอบท่ีท า
ใหเ้กิดความพยายามท่ีจะรักษาความสัมพนัธ์น้ี  

4) ความภกัดีท่ีมัน่คง (Action Loyalty) คือ ผูบ้ริโภคแสดงพฤติกรรมมีความตั้งใจในการกลบัไป
ซ้ือสินคา้ดงักล่าวอีกคร้ังหรือพฤติกรรมซ้ือซ ้ า (Renee Kim. et al., 2015; Ali, Fouzia; Muqadas, Salma, 
2015; Saritas, Ahmet. et al., 2017) โดยเป็นขอ้ผูกพนัของความภกัดีท่ีลูกคา้มีต่อสินคา้และบริการท่ี
แสดงผา่นการกระท า ดว้ยการซ้ือสินคา้และบริการ 

Uncle et al. (2003) ไดใ้หค้วามหมายของความภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) โดยน าเสนอ 
3 วิธี มาช่วยในการวดัความภกัดี (Leckie, Civilai. et al., 2016; Hwai-Shuh Shieh. et al., 2017) ประกอบดว้ย  

1) ดา้นพฤติกรรม (Behavioral Approach) คือ วิธีท่ีทดสอบความต่อเน่ืองของการซ้ือในอดีต
ของลูกคา้ โดยวดัความภกัดีของลูกคา้ดว้ยอตัราการซ้ือ ความถ่ีของการซ้ือ และความเป็นไปไดใ้น
การซ้ือสินคา้หรือบริการ (Leckie, Civilai. et al., 2016; Raut, Umesh Ramchandra, 2017; Mabkhot, 
Hashed Ahmad. et al., 2017) เป็นการพิจารณาถึงการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ เช่น การ
ทดลองซ้ือ การซ้ือซ ้า การยอมรับหรือไม่ ยอมรับในผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

2) ดา้นทศันคติ (Attitude Approach) คือ ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างถาวร
ต่อวตัถุหรือประสบการณ์จากการบริโภคสินคา้ (Reisenwitz, Timothy H. et al., 2016; Leckie, Civilai. 
et al., 2016; Fatma, Mobin. et al., 2016; Raut, Umesh Ramchandra, 2017) ทศันคติของผูบ้ริโภคเป็น
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ส่ิงจ าเป็นเพราะย่อมจะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซ ้าได ้ซ่ึงไดน้ าเสนอความภกัดีของลูกคา้จากการมี
ส่วนร่วมทางจิตวิทยา การช่ืนชอบส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะ และค่านิยมท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการเฉพาะราย  

3) การแบบบูรณาการ (Integrated Approach) ซ่ึงเป็นวิธีการท่ีผสมผสานความภกัดีทั้งจากดา้น
พฤติกรรมและดา้นทศันคติมาสร้างความภกัดีต่อแบรนด์ (Leckie, Civilai. et al., 2016; Fatma, Mobin. 
et al., 2016; Raut, Umesh Ramchandra, 2017) เป็นความภกัดีเกิดจากทศันคติท่ีช่ืนชอบและพฤติกรรม
การซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค 

 
ตอนท่ี 3 ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

3.1 ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรประสบการณ์ตรงและความภักดีในแบรนด์ 
ในส่วนน้ีเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ประสบการณ์ตรง (Direct 

Experiences) และความภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) จากการศึกษาพบว่า ประสบการณ์ตรง (Direct 
Experiences) มีความสัมพนัธ์กับความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) พบว่า ประสบการณ์ตรง
เก่ียวขอ้งกบัการปฏิสัมพนัธ์ท่ีไม่มีการโตต้อบกบัผลิตภณัฑใ์นมนุษยช่์องประสาทสัมผสั รวมถึงภาพ 
เสียงและกล่ินรส ประสบการณ์โดยตรงอาจเกิดขึ้นจากแหล่งต่าง ๆ เช่น การทดลองใชผ้ลิตภณัฑแ์ละ
การใช้ผลิตภณัฑ์ (Gibson, 1966; Russell, Dale W., 2010; Baig, Sajjad Ahmad, 2015; Zia-Ur-Rehman 

Muhammad, 2015) โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคพิจารณาประสบการณ์ผลิตภณัฑ์โดยตรงเป็นแหล่งขอ้มูล
ผลิตภณัฑท่ี์ดีท่ีสุด Hoch and Deighton (1989) ระบุขอ้ดีท่ีเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์โดยตรงส าหรับ
ผูบ้ริโภคและนกัการตลาด ประการแรกผูบ้ริโภคมกัจะมีแรงจูงใจในการเรียนรู้เพราะธรรมชาติท่ีสร้าง
ขึ้นเองจากประสบการณ์ตรง ประการท่ีสองส าหรับผูบ้ริโภค ขอ้มูลประสาทสัมผสัท่ีไดรั้บจากการ
สัมผสัผลิตภณัฑท่ี์เกิดขึ้นจริง คือ ท่ีสุดเช่ือถือได ้และประการท่ีสาม ประสบการณ์ตรงช่วยส่งเสริม
หน่วยความจ าท่ีดีขึ้น (Marks & Kamins, 1988; Nancy, 2014; Renee Kim, 2015) เน่ืองจากขอ้มูลท่ี
ไดจ้ากประสบการณ์เป็นจริงและเป็นรูปธรรมมากขึ้น ดงันั้นการเรียนรู้จากประสบการณ์ตรงจึงมี
แนวโนม้ท่ีจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัทศันคติและพฤติกรรม (Fazio & Zanna, 1981; 
Smith & Swinyard, 1982) (Se-Hyuk Park. 2011) พิจารณาปัจจยัส าคญัในการก าหนดความเช่ือแบรนด์
เจตคติและความตั้งใจในการซ้ือ (Kempf & Smith, 1998; Marks & Kamins, 1988; Belkin, LiubayI, 
2012; Nancy, 2014; Renee Kim, 2015) 

ประสบการณ์ทางออ้มเกิดจากการไดรั้บผลิตภณัฑห์รือขอ้มูลจากสภาพแวดลอ้มท่ีเป็นส่ือกลาง
เช่น ค าบอกกล่าวจากคนอ่ืนหรือโฆษณา การโฆษณาเป็นรูปแบบท่ีแพร่หลายมากท่ีสุดของการส่ือสาร
ทางการตลาด การศึกษาก่อนหนา้น้ีไดศึ้กษาบทบาทของการโฆษณาในการเรียนรู้ของผูบ้ริโภค(Deighton, 
1984; Hoch & Deighton, 1989; Li, Daugherty, & Biocca, 2003) (Eliasson, Jonas, 2014) การโฆษณา
เช่ือวา่มีประโยชน์หลายประการส าหรับผูบ้ริโภค ผูล้งโฆษณาและนกัการตลาด ประการแรกการโฆษณา



91 

ให้โอกาสในการเรียนรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ดงันั้นการโฆษณาขอ้มูลจะใช้เพื่อบอกตลาดหรือผูช้ม
เป้าหมายเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่โดยการอธิบายบริการท่ีมีใหลู้กคา้ 

ดงันั้นประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) จึงมีความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ซ่ึงท าให้เกิด
ความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) โดย Keller (2003) ระบุว่าจะเกิดขึ้นผ่านทางประสบการณ์ตรง
ของผูบ้ริโภคกบัแบรนด์และขอ้มูลทางการตลาดท่ีเผยแพร่โดยแบรนด์หรือผูมี้ส่วนไดเ้สียของแบรนด์ 
(Voltaire, Louinord, 2015) กล่าวคือ ประสบการณ์ตรงจะส่งผลให้เกิดความประทบัใจต่อแบรนด์
ของผูบ้ริโภคท าให้เกิดความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) (Krems, Josef F, 2017; Gupta, Sanjay, 
2016; Sulaiman, 2017) ซ่ึงไดเ้กิดขึ้นดว้ยการใชบ้ริการของแบรนด ์(Alexandris et al., 2008) ในทาง
ตรงกนัขา้มขอ้มูลทางการตลาดมีความเก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์การส่งเสริมการขายขององคก์ร และ/หรือ
การส่ือสารอย่างไม่เป็นทางการซ่ึงเกิดขึ้นปากต่อปาก นอกจากน้ีการศึกษาน้ียงัศึกษาประสบการณ์
ตรงของผูบ้ริโภค (เช่น คุณภาพของการบริการและความผูกพนัในการออกก าลงักาย) ซ่ึงในการศึกษา
ก่อนหนา้พบว่าเป็นปัจจยัพื้นฐานของความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท าให้เกิดความภกัดีในแบรนด์ (Brand 
Loyalty) (Alexandris and et al, 2008; Brooks, Sean, 2015; Uncles, Mark D. , 2010; Javed, 2015; 
Gupta, Sanjay, 2016; Lester W., 2016; Sulaiman, 2017) 

Alexandris and et al. (2008) ใช้งานวิจยัของ Ross (2006) เป็นกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีใน
การศึกษาบทบาทของประสบการณ์ตรงต่อความรู้สึกเช่ือมโยงกบัแบรนด์โดยเกิดจากการประเมิน
คุณภาพของการบริการเช่ือมเขา้กบัความเช่ือมโยงรู้สึกกบัแบรนดท่ี์พฒันาขึ้นท าใหเ้กิดความภกัดีใน
แบรนด์ (Brand Loyalty) (Hoover, J. Duane, 2012) นักวิชาการก่อนหน้าน้ีได้เสนอว่าประสบการณ์
ของลูกคา้เป็นปัจจยัพื้นฐานของความรู้สึกเช่ือมโยงกบัแบรนด ์(Keller, 1993; Ross) Alexandris and 
et al. พบว่า คุณภาพของการบริการจะบ่งบอกถึงความรู้สึกเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท าให้เกิดความภกัดี
ในแบรนด์ (Brand Loyalty) (Benveniste, Jodie, 2010) ในสถานออกก าลงักายและแนะน าว่าผูป้ฏิบติังาน
ควรสร้างคุณภาพของการบริการ หากจะตอ้งการให้ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ในกลุ่มผูใ้ช้บริการ
พฒันาขึ้น การศึกษาน้ีขยายแบบจ าลองท่ีไดก้ล่าวแลว้ก่อนหนา้โดยการรวมความผูกพนัในการออก
ก าลงักายเป็นปัจจยัพื้นฐานของความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท าให้เกิดความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) 
ท่ีเกิดจากประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค ความผกูพนัในการออกก าลงักายของสมาชิกสถานออกก าลงักาย
อาจเกิดขึ้นไดก่้อนความรู้สึกเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท าให้เกิดความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ของ
สมาชิก (Giambatista, Robert C. ,2012) 

ทั้งน้ี ผูว้ิจยัได้ศึกษาทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวขา้งตน้เก่ียวกบัประสบการณ์ตรง 
(Direct Experiences) และความภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) ท าใหท้ราบวา่ มีงานวิจยัเอกสารทั้ง
ท่ีเป็นแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัเชิงประจกัษท่ี์สนบัสนุนว่า ประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) มี
อิทธิพลต่อความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) จึงสามารถแสดงสมมติฐานการวิจัยได้ดังน้ี 
(Schmierbach, Mike, 2015; Simon, 2010; Dong Hyun Yoon, 2015; Sulaiman, 2017) 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 1: ประสบการณ์ตรงมีอิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

3.2 ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรประสบการณ์ตรงและการตระหนักรู้ในแบรนด์  
ในส่วนน้ีเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ประสบการณ์ตรง (Direct 

Experiences) และการตระหนกัรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) จากการศึกษาพบว่า ประสบการณ์
ตรง (Direct Experiences) มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness) กล่าวได้
ว่า Brakus Schmitt และ Zarantonello (2009 Schmalfuß, Franziska, 2017) ไดพ้ฒันาแนวคิดท่ีครอบคลุม
และประสบการณ์ดา้นแบรนด ์พวกเขาก าหนดประสบการณ์แบรนด์เป็นความรู้สึกและความรู้ความ
เขา้ใจและการตอบสนองต่อพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นจากส่ิงเร้าท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึง
ของการออกแบบและเอกลกัษณ์ของแบรนด์บรรจุภณัฑ์การส่ือสาร ประสบการณ์แบรนด์ควรจะ
แตกต่างกันไป (Brakus et al., 2009; Whelan and Wohlfeil, 2006; Reisenwitz, Timothy H., 2016) 
ตามค าจ ากดัความทางจิตวิทยาและพฤติกรรมจะเรียกวา่ประสบการณ์ของแบรนด ์อยา่งไรก็ตามการ
ตอบสนองดงักล่าวสะทอ้นให้เห็นถึงการมีปฏิสัมพนัธ์ทั้งทางตรงและทางออ้ม ก่อนท่ีจะมีการสัมผสั
กบัส่ิงเร้าของแบรนดท่ี์เฉพาะเจาะจงมากกวา่การก าหนดค่าทางกายภาพหรือเน้ือหาการเล่าเร่ืองของ
ส่ิงเร้า (Schmitt, 2009; Brakus et al., 2009; Phillips & McQuarrie, 2010) ส่ิงดงักล่าวอาจรวมถึงการ
เผชิญหนา้โดยตรงกบัแบรนด์ผลิตภณัฑ ์(เช่น การบริโภคหรือการติดต่อทางกายภาพ) (Sharman, Raj, 
2015) การติดต่อกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด (เช่น โฆษณาทางทีวี ข่าว ประชาสัมพนัธ์ เวบ็ไซต์ 
ส่งเสริมการขาย หรือเหตุการณ์) และอิทธิพลทางสังคม (เช่น  ค า หรือดูคนอ่ืนท่ีก าลงัใชผ้ลิตภณัฑ)์  
(Brakus et al., 2009; Schumitt, 2009; Schultz, 2007; Chattopadyay and Laborie, 2005; Whelan and 
Wohlfeil, 2006; Nancy, 2014; Muhammad, 2015; Reisenwitz, Timothy H., 2016) 

แนวคิดทางจิตวิทยา พบวา่เป็นประสบการณ์ของแบรนด์เป็นส่วนส าคญัของการสะทอ้นขอ้มูล
ท่ีสะสมผา่นทางการปฏิสัมพนัธ์หรือประสบการณ์ท่ีผา่นมากบัแบรนดท่ี์เช่ือมโยงกนัเป็นตวักระตุน้
การตอบสนองดงักล่าว (Zarantonello and Schmitt, 2010) ยิ่งมากแสดงถึงความส าคญัของผลกระทบ
ทางจิตวิทยาของประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัแบรนด์โดยรวม ดงันั้นแนวคิดของ Brakus et al. 
(2009) (Moon-Yong Kim, 2011) ท าให้แนวคิดแบรนด์เป็นค าตอบท่ีเกิดจากแรงกระตุน้ท่ีเช่ือมโยงกนั
ท าใหน้กัวิจยัสามารถวดัผลกระทบจากประสบการณ์ทัว่ไปท่ีเก่ียวกบัแบรนด์ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์
โดยตรงหรือโดยออ้มและท าอย่างอิสระ เพียงระยะเวลาของประสบการณ์ดงักล่าว แนวคิดของ Brakus 
et al., (2009) ระบุถึงประสบการณ์ดา้นแบรนด์ส่ีมิติซ่ึงแต่ละส่วนมีความแตกต่างดา้นการตอบสนอง
ภายในหรือพฤติกรรม (Brakus et al., 2009; Zarantonello and Schmitt, 2010; Russell, Cristel Antonia, 
2010; Pattanayak, J. K., 2014; Imran; Rahman, Zillur, 2016) ประกอบดว้ย 



93 

1. ประสบการณ์ทางประสาทสัมผสั หมายถึง ภาพ เสียง สัมผสั และการกระตุน้กล่ินโดยแบรนด์ 
(Zarantonello and Schmitt, 2010) ตวัวดัไดรั้บการออกแบบเพื่อจบัภาพระดบัความรุนแรงโดยรวม
ของการตอบสนองท่ีเก่ียวขอ้งกบัสุนทรียศาสตร์หรือการรับรู้ทางประสาทสัมผสัโดยทัว่ไป 

2. ประสบการณ์เชิงอารมณ์ หมายถึง ความรู้สึกทางอารมณ์ เช่น ความสนุก ความสดช่ืน แรง
บนัดาลใจ หรือความรู้สึกนึกคิด (Brakus et al., 2009; Reisenwitz, Timothy H., 2016) ตวัวดัได้รับ
การออกแบบมาเพื่อสะทอ้นถึงระดบัโดยรวมของความรุนแรงของปฏิกิริยาอารมณ์ หรือทางอารมณ์
ท่ีกระตุน้โดยไม่ค  านึงถึงลกัษณะเฉพาะของปฏิกิริยา  

3. ประสบการณ์ทางปัญญา หมายถึงการตอบสนองดงักล่าวท่ีกระตุน้ให้เกิดความคิดเชิงวิเคราะห์
และจินตนาการ (Nancy, 2014; Muhammad, 2015; Reisenwitz, Timothy H., 2016) ตัววดัน้ีได้รับ
การออกแบบเพื่อจบัภาพระดบัการตอบสนองกระตุน้โดยรวมท่ีท าใหแ้ต่ละคนมีส่วนร่วมในการคิด
ร่วมกนัและแตกต่างกนั 

4. ประสบการณ์ดา้นพฤติกรรม หมายถึง การตอบสนองทางพฤติกรรมท่ีเก่ียวกบัประสบการณ์
ทางร่างกายดา้นวิถีชีวิตและปฏิสัมพนัธ์ท่ีมีผลต่อแบรนด์ (Chattopadyay and Laborie, 2005; Whelan 
and Wohlfeil, 2006; Nancy, 2014; Muhammad, 2015) ตวัวดัน้ีได้รับการออกแบบมาเพื่อวดัระดบั
โดยรวมท่ีแต่ละบุคคลมีแนวโนม้ท่ีจะเช่ือมโยงตวัเองกบัการมีส่วนร่วมในกิจกรรมดงักล่าวกบัแบรนด์ 

กรอบแนวคิด Barkus และทีมงานไดส้ร้างกรอบแนวคิดท่ีสองเก่ียวกบัประสบการณ์แบรนด์ 
ซ่ึงประกอบดว้ยส่ีมิติขา้งตน้ ซ่ึงตวัช้ีวดัดา้นประสบการณ์แบรนด์ถูกสร้างขึ้นมาใชมิ้ติละ 3 ชนิดใน 
4 มิติ รวม 12 ชนิด Whelan and Wohlfeil, 2006; Nancy, 2014; Muhammad, 2015) 

การสร้างและวดัผลไดรั้บการพฒันาขึ้นเพื่อหาจุดแข็งของการตอบสนองเชิงบวกในแต่ละมิติ
ทั้งส่ีเพื่อหาจ านวนของการตอบสนองดงักล่าวในแง่ของประสบการณ์แบรนด ์(Liao, Tze-Hsien, 2012) 
ดว้ยเหตุน้ีส่ีมิติน้ีจึงควรมีหลายแง่มุมของประสบการณ์แบรนด์ โดยรวมในฐานะท่ีเป็นภาพสะทอ้น
ของการจดจ าท่ีจดัเก็บไวใ้นหน่วยความจ าระยะยาว (Chattopadyay and Laborie, 2005; Whelan and 
Wohlfeil, 2006) ท่ีเกิดขึ้นและสะสมมาจากการปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนด์ในอดีต การวิจยัแสดงให้เห็น
ว่าประสบการณ์แบรนด์โดยรวมของแต่ละคนท่ียิ่งมีแนวโนม้ท่ีจะคาดการณ์ผลลพัธ์ท่ีดีขึ้นส าหรับ
แบรนด ์(Phillips และ McQuarrie, 2010) 

Brakus และทีมงานยงัไดท้ดสอบสอบความถูกตอ้งของตวัช้ีวดัทดสอบแบรนด์ประสบการณ์ 
ท่ีเช่ือมโยงกบัผลทดสอบประเมินผลดา้นอ่ืน ไดแ้ก่ การสร้างแรงบนัดาลใจ และอารมณ์ท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการสร้างโครงสร้างการจดจ าแบรนด์ (Fatma, Mobin, 2016; Hasnizam, 2017) โครงสร้างเหล่าน้ี
รวมถึงการยดึแบรนด ์ทศันคติของแบรนด ์การมีส่วนร่วมในแบรนด ์ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและ
ผลลพัธ์ท่ีสนบัสนุนความถูกตอ้งของการเลือกใชแ้บรนด์จากโครงสร้างอ่ืน ๆ ประสบการณ์แบรนด์
นั้นมีความเก่ียวขอ้งกบัหลาย ๆ ดา้น ยกตวัอย่างเช่น Aaker's (1997) ความสัมพนัธ์บุคลิกภาพ เร่ือง
บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์และบุคลิกภาพแบบแสดงตวัไดว้่าเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์
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แบรนด์มากท่ีสุด (Matzler, Bidmon, & Grabner-Kräuter, 2006; Ahern, Lee, 2015; Singh, Pankaj 
Kumar, 2014; Fatma, Mobin, 2016; Hasnizam, 2017) 

Costa and McCrae (1992) กล่าววา่การเปิดรับประสบการณ์เก่ียวขอ้งกบัจินตนาการท่ีใช้งาน
ความรู้สึก มีไหวพริบ ความใส่ใจต่อความรู้สึกภายใน และความเป็นอิสระในการตดัสิน (Ahern, Lee, 
2015; Singh, Pankaj Kumar, 2014) ซ่ึงสร้างความปรารถนาของผูบ้ริโภค และการแสดงออกของแบรนด์
ท าให้ผูบ้ริโภคคน้หาแบรนด์ท่ีมีประสบการณ์ในเชิงบวกและไม่เหมือนใคร แบรนด์ของแบรนดจ์ะ
กระตุน้ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในการสร้างแบรนด์ (Berry, 2000; Heiman, Amir, 2016) คุณค่า
ของแบรนด์ดา้นบวกเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคตอบสนองต่อกิจกรรมดา้นการตลาดของแบรนด์ของตนเอง
ไดดี้กวา่คู่แข่ง (Keller, 1993) การรับรู้แบรนดข์องผูบ้ริโภคโดยการส่ือสารการตลาดภายนอกสามารถ
สร้างภาพลกัษณ์ไดจ้ากประสบการณ์ของแบรนด์ ซ่ึงจะน าไปสู่ความสนใจในแบรนด์น้ีมากยิ่งขึ้น
(Berry, 2000) ยิ่งสามารถสร้างประสบการณ์ให้ลูกคา้ไดม้ากเท่าไหร่ ลูกคา้ก็จะสามารถเกิดการจดจ า
แบรนดไ์ดม้ากยิง่ขึ้น (Fatma, Mobin, 2016; Hasnizam, 2017) ประสบการณ์ยงัท างานร่วมกบัการรับรู้
ถึงแบรนด์เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภค การรับรู้ถึงแบรนด์บ่งช้ีถึงความสามารถของผูบ้ริโภค
ในการระบุแบรนด์จากความทรงจ า ซ่ึงจะเพิ่มความเป็นไปไดท่ี้แบรนด์จะเขา้ถึงลูกคา้ (Keller, 1993) 
การรับรู้ถึงแบรนดส์ามารถส่งผลเชิงบวกต่อคุณภาพของประสบการณ์กบัแบรนด์ ดว้ยการรักษาช่ือ
แบรนดใ์หอ้ยูใ่นใจผูบ้ริโภค (Franzen, 1999; Rao, H. Raghav, 2015) 

Keller (1987) ระบุดว้ยว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัการลงกบัไม่ลงขอ้มูลการโฆษณา (เช่น รูปโฆษณา
พาดหัว) เม่ือมีการระบุช่ือแบรนด์และการระบุหมวดหมู่ผลิตภณัฑ ์Saud, 2015; Javed, 2015) ปรากฏว่า
ตวัของขอ้ความเรียกคน้การโฆษณามีการจดจ าแบรนด์มากขึ้นและมีการจดจ าแบรนด์ท่ีดีขึ้น (Park, 
Insu, 2015; Uncles, Mark D. ,2010; Saud, 2015; Javed, 2015; Noctan Dang, 2015) 

Hutchinson และ Moore (1984) ระบุว่าการโฆษณาสามารถสร้างแบบในการติดตามจดจ า
หน่วยความจ าโฆษณารวมทั้งขอ้มูลเฉพาะแบรนด์ (Javed, 2015; Noctan Dang, 2015) ขอ้มูลเฉพาะ
โฆษณาการระบุแบรนด์ การระบุหมวดหมู่ผลิตภณัฑแ์ละการประเมินผล ดงันั้นประสบการณ์ของ
แบรนด์จึงเป็นตวักระตุน้หลายอย่างร่วมกนัเพื่อแสดงปฏิสัมพนัธ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ระหว่างผูบ้ริโภค
และผลิตภณัฑผ์า่นทางการตลาดเชิงประสบการณ์ 

นอกจากน้ีการกระตุน้ยงัส่งผลกระทบต่อประสบการณ์ของแบรนด์ผูบ้ริโภคโดยตรงและ
โดยออ้มผ่านสมาคมผูบ้ริโภค Kotler (1973–1974) ระบุว่าส่ิงท่ีอยู่แวดลอ้มเช่น เสียง ขนาด รูปร่าง 
กล่ิน และสี ช่วยสร้างความสนใจ ถ่ายทอดขอ้ความ และสร้างความรู้สึก (Skippon, Stephen, 2011; 
Khoei, Rahil, 2014) ซ่ึงอาจเพิ่มโอกาสในการซ้ือเม่ือผูบ้ริโภคประสบแบรนด์องคป์ระกอบการออกแบบ
ของการแสดงผลหรือการโฆษณาสามารถสร้างประสบการณ์ของผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ได ้Lennon 
(1990) ไดส้ ารวจผลความน่าดึงดูดใจของเส้ือผา้ต่อการรับรู้ทางสังคม ผูเ้ขา้ชมดูภาพน่ิงของนางแบบ
สวมชุดน่าสนใจและไม่สวย ในสภาพเส้ือผา้ท่ีน่าสนใจโมเดลสวมเส้ือผา้ท่ีจบัคู่ไดดี้และสวมใส่อุปกรณ์ 
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เสริมเพื่อเสริมเส้ือผา้ของพวกเขา (Skippon, Stephen, 2011; Khoei, Rahil ,2014) ในสภาพเส้ือผา้ท่ี
ไม่น่าสนใจโมเดลสวมใส่เส้ือผา้และอุปกรณ์เสริมท่ีไม่ตรงกบัสีรูปแบบหรือลวดลาย ความแตกต่าง
ระหว่างการจบัคู่และการไม่ตรงกนัเป็นไปตามการให้คะแนนท่ีน่าสนใจ Lennon พบว่ารูปแบบท่ี
แต่งกายดว้ยเส้ือผา้ท่ีจบัคู่มีความสามารถมากขึ้นในช่วยการจดจ ามากกว่ารุ่นท่ีแต่งกายดว้ยเส้ือผา้ท่ี
ไม่สวย ดงันั้นจึงสรุปไดว้่าประสบการณ์แบรนด์คือความสามารถของผูบ้ริโภคในการจดจ าแบรนด์
นั้นท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ (Skippon, Stephen, 2011; Khoei, Rahil, 2014; Nenycz-Thiel, Magda, 
2015; Johnson, Lester W., 2016) 

แมว้่าประสบการณ์การใช้แบรนด์ของ Brakus et al. (2009) ในการท านายพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคเป้าหมายของการทดลองน้ีคือเพื่อท าความเขา้ใจมิติประสบการณ์ของผูบ้ริโภคตามประเภท
ประสบการณ์ของแบรนดแ์ฟชัน่ (Skippon, Stephen, 2011; Johnson, Lester W., 2016) การใชป้ระสบการณ์
แบรนด์เป็นมิติจะไม่สามารถให้ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัมิติประสบการณ์ของแบรนด์ไดโ้ดยตรง ดงันั้น 
งานวิจยัช้ินน้ีจึงมีแผนท่ีจะตรวจสอบประสบการณ์การใชง้านแบรนดด์งัต่อไปน้ี (Heiman, Amir, 2016) 

1. ประสบการณ์ของผลิตภณัฑ ์(Product Experience) ซ่ึงเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคไดมี้การทดลอง
ใชผ้ลิตภณัฑ ์(Hoch, 2002) ประสบการณ์ท่ีไดรั้บผลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงส าคญัเน่ืองจาก Schwartz (1982) 
พบวา่เม่ือผูบ้ริโภคระบุว่าผลิตภณัฑดี์พอ ผ่านประสบการณ์ท่ีใชง้านกบัผลิตภณัฑก์็จะเกิดความตอ้งการ
อย่างต่อเน่ือง (Khoei, Rahil, 2014; Nenycz-Thiel, Magda, 2015) ความสนใจในสินคา้ตวัอ่ืนจะถูก
ก าจดัออกไป จึงเป็นการสร้างความพึงพอใจสูงสุดส าหรับผูบ้ริโภค  

Hoch and Ha (1986) ไดค้น้พบผลกระทบจากประสบการณ์ของผลิตภณัฑด์ว้ยวิธีการทางออ้ม
เช่น โฆษณาซ่ึงไดรั้บการสนับสนุนโดย Deighton (1984) ทั้ง Hoch and Ha (1986) และ Deighton 
(1984) สรุปว่าการโตต้อบระหว่างการโฆษณากบัประสบการณ์ของผลิตภณัฑน์ั้นเกิดขึ้นจากแนวคิด
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัโฆษณาและแบรนด์ การศึกษาในภายหลงัโดย Kempf และ Smith (1998) พบว่าการ
โฆษณา การเสนอราคามีความส าคญัมากส าหรับการท าการตลาดผลิตภณัฑท่ี์มีคุณลกัษณะคลา้ยคลึง
กนั การเปิดรับโฆษณาท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณาอาจส่งผลกระทบต่อความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์างประเภทรวมทั้งมีผลต่อทศันคติของแบรนด์ (Mühl, Kristin, 2017; Wang, Chao; 
Kwok, Simon, 2010; Shafique, Ahmed, 2015; Munyaradzi W., 2016) ความสามารถท่ีส่งผลกระทบ
ต่อทศันคติของแบรนด์เป็นส่วนส าคญัของประสบการณ์ผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากแนวคิดว่าถา้ทศันคติ
ก่อนหน้าน้ีสามารถเขา้ถึงไดท้ศันคติเหล่าน้ีจะถูกเปิดใช้งานโดยอตัโนมติัเม่ือผูบ้ริโภคสัมผสักับ
ผลิตภณัฑซ่ึ์งจะส่งผลต่อประสบการณ์ของผูบ้ริโภค (Fazio, 1990) 

Havlena และ Holbrook (1986) และ Mano and Oliver (1993) แสดงให้เห็นถึงผลการค้นพบ
สองมิติท่ีส าคญัของอารมณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการทดลองความเร้าอารมณ์และความสุข Kempf  และ Smith 
(1998) ไดเ้พิ่มทั้งสองโครงสร้างเพื่อทดสอบกบัประสบการณ์ของผลิตภณัฑ ์ความเขา้ใจของนกัวิจยั
เก่ียวกบัประสบการณ์ผลิตภณัฑท่ี์ส่งผลต่อความสามารถในการเรียนรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ของ
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ผูบ้ริโภคสามารถสร้างความเขา้ใจท่ีดีในการท าความเขา้ใจกบัประสบการณ์ของตลาด (Garwood, Mike, 
2011; Gaur, Arti, 2014; Carl, 2015; Gupta, Sanjay, 2016) 

หากนกัการตลาดสามารถควบคุมส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเรียนรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน์กัการตลาดจะสามารถ
ควบคุมประเภทของขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากประสบการณ์ของผลิตภณัฑไ์ดดี้ขึ้น ตวัอย่างเช่น 
Huffman และ Houston (1993) พบว่าการสร้างเป้าหมาย ซ่ึงหมายถึงเหตุผลท่ีผูบ้ริโภคเก็บขอ้มูลท า
ให้ผูบ้ริโภคใชข้อ้มูลและขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัประสบการณ์ของตนกบัแบรนด์ก่อน ดงันั้นเม่ือการ
ประเมินเป้าหมายเป็นปัจจุบนัผูบ้ริโภคจะตอ้งพึ่งพาขอ้มูลทางการตลาดและประสบการณ์ในการ
ตดัสินใจ (Shafique, Ahmed, 2015; Munyaradzi W., 2016) ไม่เพียงแต่เป็นประโยชน์ส าหรับผูบ้ริโภค
รายใหม่ ๆ ในกลุ่มผลิตภณัฑเ์ท่านั้น แต่ยงัรวมถึงผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์ป็นอยา่งมาก 
ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีใชแ้บรนด์ในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีก าหนดโดยระดบัความพึงพอใจของลูกคา้และความ
โดดเด่นของแบรนดท่ี์เหมาะสมกบัเป้าหมายนั้น (Ratneshwar & Shocker, 1991; Johnson, Jared, 2015) 

2. ประสบการณ์ร้านคา้ปลีก (Retail Store Experience) เกิดขึ้นเม่ือลูกคา้โตต้อบกบับุคลากร
ของร้านคา้ สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ รวมถึงนโยบายและการปฏิบติัของร้านคา้ (Brakus et al., 2009)  

Hui และ Bateson (1991) พบว่าประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในการรับรู้ถึงประสบการณ์ใน
การให้บริการท่ีน่าพอใจส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ถึงผลิตภณัฑห์รือบริการมากน้อยเพียงใด 
(Mühl, Kristin, 2010; Wang, Chao; Kwok, Simon, 2010) ถา้ผูบ้ริโภคไดรั้บเลือกประเภทบริการท่ี
พวกเขาไดรั้บแลว้ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะดูบริการท่ีน่าพอใจ 

Wortman (1975) สรุปไดว้่าการเลือกการรับรู้ (การรับรู้เกิดจากผูบ้ริโภค) อาจท าให้เกิดผลลพัธ์
ทางดา้นจิตใจและพฤติกรรมท่ีเป็นบวกส าหรับผูบ้ริโภค (Shafique, Ahmed, 2015; Munyaradzi W., 
2016) หากขอ้สรุปน้ีถูกตอ้งนกัการตลาดจ าเป็นตอ้งประเมินว่าจะมีอิทธิพลต่อประสบการณ์การช็อปป้ิง
ของผูบ้ริโภคอยา่งไรในช่วงเวลาสั้น ๆ ท่ีผูบ้ริโภคมีอยูใ่นร้านคา้ปลีก (Dardis, Frank E., 2015) Kerin, 
Jain และ Howard (2002) พบวา่การรับรู้ประสบการณ์การช็อปป้ิงในร้านมีความส าคญัมากกวา่ราคา
สินคา้หรือการรับรู้คุณภาพเม่ืออธิบายการรับรู้มูลค่าของผูบ้ริโภคในร้านคา้ปลีก 

ผลกระทบจากประสบการณ์การช็อปป้ิงและการบริการเก่ียวกบัผูบ้ริโภคในหลาย ๆ ดา้น  
Averill (1973) แนวคิดของการควบคุมได้รับการปฏิบติัในสามวิธีท่ีแตกต่างกัน (Leckie, Civilai, 
2016; Syed Alwi, Sharifah Faridah, 2017) การควบคุมพฤติกรรม การควบคุมองค์ความรู้ และการ
ควบคุมการตดัสินใจ การควบคุมพฤติกรรม หมายถึง ความพร้อมใชง้านของการตอบสนองท่ีอาจมี
อิทธิพลโดยตรงหรือปรับเปล่ียนลกัษณะเฉพาะของเหตุการณ์ (Averill 1973) การควบคุมความรู้ ความ
เขา้ใจจะอธิบายถึงความสามารถในการท านายและความรู้ความเขา้ใจของสถานการณ์ และการตดัสินใจ
แบบเด็ดขาด หมายถึงทางเลือกในการเลือกผลลพัธ์หรือเป้าหมาย (Averill 1973; Stocchi, Lara, 2015; 
Leckie, Civilai, 2016; Syed Alwi, Sharifah Faridah, 2017) 
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แมว้า่ภาพลกัษณ์ร้านจะมีความส าคญั แต่การใหบ้ริการก็เป็นแรงผลกัดนัท่ีอยู่เบ้ืองหลงัร้านคา้
ปลีกใด ๆ เน่ืองจากมีอิทธิพลอย่างมากต่อประสบการณ์ของผูบ้ริโภค Arnold et al. (2005) สรุปว่า
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในระดบัร้านคา้ปลีกระบุโดยผูบ้ริโภค ในการก าหนดมาตรฐานท่ีสูงขึ้น
ส าหรับทั้งพนกังานขายและร้านคา้ปลีกโดยทัว่ไป Arnold et al. (2005) กล่าวเพิ่มเติมวา่มีความจ าเป็น
ส าหรับร้านคา้ปลีกท่ีจะตอ้งใหพ้นกังานขายมีส่วนช่วยในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ส่ิง
ส าคญัคือให้ความส าคญักบัการปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคในสภาพแวดลอ้มการคา้ปลีก (Stocchi, Lara, 
2015; Leckie, Civilai, 2016) เพราะพนกังานขายมีความสามารถในการเปลี่ยนและสร้างการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภค Gurney (1999) ระบุวา่กุญแจส าคญัในการปรับใชก้ลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจอย่างประสบ
ผลส าเร็จคือการเลือกใชว้ิธีการขายระหวา่งผูข้ายและผูบ้ริโภค (Dunford, Richard, 2010) 

นอกเหนือจากความจ าเป็นในการซ้ือสินคา้แลว้ผูบ้ริโภคอาจใชก้ารช็อปป้ิงเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการดา้นความบนัเทิงโดยการดูท่ีการจดักิจกรรมของห้างสรรพสินคา้ (Leckie, Civilai, 2016; 
Syed Alwi, Sharifah Faridah, 2017) การพูดคุยกบัผูซ้ื้อรายอ่ืน การพบปะกบัเพื่อน ๆ และการเรียกดู
โดยไม่มีเจตนาท่ีจะซ้ือ (Bloch, Ridgway, & Dawson, 1994) การช็อปป้ิงสามารถสร้างมูลค่าการช็อปป้ิง
ได ้น่ีหมายถึงความบนัเทิงท่ีมีศกัยภาพของการช็อปป้ิงและคุณค่าทางอารมณ์ (Bellenger, Steinberg, 
& Stanton, 1976)  

การรับรู้ประสบการณ์กบัแบรนด์ไม่จ าเป็นตอ้งมีประสบการณ์การใชง้านแบรนด์ใด ๆ (เช่น 
การสัมผสัทางกายภาพกบัผลิตภณัฑห์รือประสบการณ์ในการบริโภค) ผลิตภณัฑข์องแบรนด์ดงักล่าว
อาจมีการใชง้านร่วมกบัแบรนดอ่ื์น ๆ เช่น ตราสัญลกัษณ์ โลโก ้สโลแกน แพคเกจโฆษณาผลิตภณัฑ์) 
(Brakus, Schmitt, and Zarantonello, 2009) การใชง้านท่ีนานขึ้นหรือการซ้ือซ ้ า ๆ ไม่ไดห้มายความ
ว่าจะมีประสบการณ์ท่ีดีหรือมีมากขึ้น (Fraustino, Julia, 2015) ตวัอย่างเช่น การซ้ือสินคา้บ่อยคร้ัง
อาจสะทอ้นถึงความเฉ่ือยของผูบ้ริโภคแทนท่ีจะเป็นความสัมพนัธ์ท่ีลึกซ้ึง (Fournier, 1998) ในทาง
ตรงกนัขา้มผูบ้ริโภคอาจมีความปรารถนาดีขึ้น (Keng, Ching-Jui, 2012; Anitsal, Ismet, 2013) โดย
ไม่ตอ้งคาดหวงัว่าจะไดมี้โอกาสซ้ือ ดงันั้นการสร้างแนวความคิดในการสร้างแบรนด์และการใชค้วาม
เขม้แข็งของแบรนด์ จะมีผลกระทบต่อประสบการณ์แบรนด์ และผลลพัธ์ท่ีตามมาไม่เพียงสัมพนัธ์
กบัแนวคิด เช่น ประสบการณ์การใชง้านหรือความถ่ีในการซ้ือสินคา้ (Keng, Ching-Jui, 2012; Anitsal, 
Ismet, 2013; Fine F., 2015; Deog Ki Kim, 2015) 

ทั้งน้ีผูวิ้จยัไดศึ้กษาทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวขา้งตน้เก่ียวกบัประสบการณ์ตรง (Direct 
Experiences) และการตระหนกัรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ท าให้ทราบว่ามีงานวิจยัเอกสารทั้ง
ท่ีเป็นแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัเชิงประจกัษ ์ท่ีสนบัสนุนว่า ประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) 
มีอิทธิพลต่อการตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) จึงสามารถแสดงสมมติฐานการวิจยัได้
ดงัน้ี  
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สมมติฐานขอ้ท่ี 2: ประสบการณ์ตรงมีอิทธิพลต่อการตระหนกัรู้ในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.3 ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรประสบการณ์ตรงและความเช่ือมโยงในแบรนด์  
ในส่วนน้ีเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ประสบการณ์ตรง (Direct 

Experiences) และความเช่ือมโยงในแบรนด ์(Brand Association) จากการศึกษาพบวา่ ประสบการณ์
ตรง (Direct Experiences) มีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) (Aaker, 
1991; Gladden & Funk, 2001; Keller, 1993) นอกจากน้ี Keller (1993) ไดก้ล่าววา่ความเช่ือมโยงใน
แบรนด์ (Brand Association) เป็นประโยชน์ของคุณค่าของแบรนด์ ดงันั้นจึงสามารถตั้งสมมติฐาน
ไดว้่ามีความสัมพนัธ์ระหว่างความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Gladden & Funk) โดย Gladden และ Funk 
ไดท้ดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความรู้สึกเช่ือมโยงในแบรนด ์ซ่ึงในบริบทของกีฬา งานวิจยัแสดง
ให้เห็นว่าธุรกิจสถานออกก าลงักายประสบกบัปัญหาความสามารถในการรักษาจ านวนผูบ้ริโภคต ่า 
ซ่ึงท าให้ความภกัดีในแบรนด์เป็นปัญหาส าคญัในสถานออกก าลงักาย (Alexandris et al., 2008; Sawyer & 
Smith, 1999; Sattler, Henrik, 2012; Ranfagni, Silvia; Guercini, Simone, 2014; Bouzdine-Chameeva, 
Tatiana, 2015) 

การศึกษาท่ีทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างความเช่ือมโยงในแบรนด์ในสถานออกก าลงักาย
เอกชนในกรีซ Alexandris et al. (2008) ให้หลกัฐานท่ีสนับสนุนความสัมพันธ์ระหว่างความรู้สึก
เช่ือมโยงกบัแบรนด์ในสถานออกก าลงักาย ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ 5 ประเภท จาก 8 ประเภทท่ี
น ามาทดสอบไดแ้สดงใหเ้ห็นถึงดชันีบ่งช้ีความภกัดีในแบรนดไ์ดอ้ยา่งมีนยัส าคญั (การหลีกหนีจาก
ความเครียด การยอ้นคิดถึงอดีต ความภูมิใจ โลโก ้และอารมณ์) Alexandris et al. (2008) ไดก้ล่าวว่า
เป็นส่ิงส าคญัท่ีผูจ้ดัการจะตอ้งวดัความรู้สึกเช่ือมโยงกบัแบรนดข์องสถานออกก าลงักายของตนและ
สร้างความเช่ือมโยงกบัแบรนดใ์หเ้พิ่มยิง่ขึ้นดว้ยการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสม หากตอ้งการ
จะมีการสร้างความภกัดีทางพฤติกรรมและทศันคติ (Johnson, Jared, 2015; Benveniste, Jodie, 2010; 
Se-Hyuk Park. 2011; Belkin, Liubay, 2012) จากงานวิจยัก่อนหน้าน้ี ความภกัดีในแบรนด์ของสถาน
ออกก าลงักายในการศึกษาน้ีหมายถึงทศันคติต่อแบรนดแ์ละพฤติกรรมซ ้า (Mahony et al., 2000) ใน
การวิจยัน้ีความรู้สึกเช่ือมโยงกบัแบรนดท่ี์เสนอไดถู้กน ามาทดสอบเพื่อศึกษาความเช่ือมโยงเหล่าน้ีต่อ
การพฒันาความภกัดีในแบรนด์ในสถานออกก าลงักายอเนกประสงค์ (Johnson, Jared, 2015; Benveniste, 
Jodie, 2010; Se-Hyuk Park. 2011; Belkin, Liubay, 2012) 

Keller (2003) ไดก้ล่าววา่ความสัมพนัธ์ของแบรนด์เกิดขึ้นผา่นผูบ้ริโภคโดยตรงประสบการณ์
เก่ียวกบัแบรนดแ์ละขอ้มูลดา้นการตลาดท่ีเผยแพร่โดยแบรนด์หรือผูมี้ส่วนไดเ้สียของแบรนด์ โดยเฉพาะ
ประสบการณ์โดยตรงท าให้เกิดการแสดงผลแบรนด์ของผูบ้ริโภคท่ีสร้างขึ้นโดยใชบ้ริการของแบรนด์ 
(Alexandris et al., 2008) ในทางตรงกนัขา้มขอ้มูลการตลาดเก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์การส่งเสริมการขาย
ขององคก์รหรือการส่ือสารท่ีไม่เป็นทางการซ่ึงพฒันาขึ้นโดยผ่านส่ือปากต่อปาก (Selvabaskar, S. 2012; 



99 

Romaniuk, Jenni, 2013) นอกจากน้ีการศึกษาน้ียงัไดต้รวจสอบประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค (Sehoon 
Park, 2011) (เช่น คุณภาพบริการและความผกูพนัในการออกก าลงักาย) ซ่ึงการวิจยัก่อนหนา้น้ีพบว่า
เป็นค าก่อนหน้าของการเช่ือมโยงแบรนด์ (Alexandris et al.; Baack, Daniel; Waterman, Brian, 2011; 
Selvabaskar, S. 2012; Romaniuk, Jenni, 2013) 

Alexandris et al. (2008) ไดใ้ช้กรอบทฤษฎี Ross (2006) ในงานวิจยัซ่ึงพบว่าบทบาทของ
ประสบการณ์โดยตรงในการพฒันาความสัมพนัธ์ของแบรนด์โดยการเช่ือมโยงการประเมินคุณภาพ
ดา้นบริการกบัการพฒันาความสัมพนัธ์ของแบรนด์ (Keller, 1993; Ross) โดย Alexandris et al. พบว่า
มิติดา้นคุณภาพของบริการท่ีสมาคมแบรนด์ในคลบัสุขภาพและแนะน าว่าผูป้ระกอบวิชาชีพควรสร้าง
คุณภาพการให้บริการหากมีการพฒันาความสัมพนัธ์ของแบรนด์ (Baack, Daniel; Waterman, Brian, 
2011; Selvabaskar, S. 2012; Romaniuk, Jenni, 2013) การศึกษาน้ีไดข้ยายรูปแบบดังกล่าว โดยรวมถึง
ความผูกพนัในการออกก าลงักายเป็นค าก่อนหนา้ของความสัมพนัธ์ท่ีเป็นแบรนด์ท่ีไดจ้ากประสบการณ์
โดยตรงของผูบ้ริโภค ความสัมพนัธ์กบัแบรนด์ของสมาชิกชมรมสุขภาพอาจมีขึ้นก่อนหน้าน้ีดว้ย
ขอ้ผูกพนัท่ีจะออกก าลงักาย มนัไม่ชดัเจนว่าประสบการณ์ของสมาชิกท่ีมีต่อการออกก าลงักายส่งผล
กระทบต่อสมาคมท่ีสมาชิกถือเก่ียวกบัแบรนด์ (Donthu, Naveen, 2014; L’Espoir Decosta, Patrick, 
2016; Lock, Daniel, 2017) 

ทั้งน้ี ผูว้ิจยัได้ศึกษาทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวขา้งตน้เก่ียวกบัประสบการณ์ตรง 
(Direct Experiences) และความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) ท าให้ทราบว่า มีงานวิจยั
เอกสารทั้งท่ีเป็นแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัเชิงประจกัษ ์ท่ีสนบัสนุนว่า ประสบการณ์ตรง (Direct 
Experiences) มีอิทธิพลต่อความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) จึงสามารถแสดงสมมติฐาน
การวิจยัไดด้งัน้ี  

สมมติฐานขอ้ท่ี 3: ประสบการณ์ตรงมีอิทธิพลต่อความเช่ือมโยงในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.4 ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรคุณภาพในการบริการและความภักดีในแบรนด์  
ในส่วนน้ีเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ คุณภาพในการบริการ (Service 

Quality) และความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) จากการศึกษาพบว่า Berry (2000) กล่าวว่าผูใ้ห้
บริการเป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพ ส าหรับการสร้างความหมายของแบรนด ์(Sulaiman, 2017; Stocchi, 
Lara, 2015; Driesener, Carl, 2015) เน่ืองจากการกระท าของพนกังานบริการสามารถสร้างหรือท าลาย
แบรนด์ไดป้ระสบการณ์ท่ีแทจ้ริงของลูกคา้กบับริการในการก าหนดแบรนด์ ในฐานะท่ีเป็นตวัแทน
ทางกายภาพของประสบการณ์, พนกังานแถวหนา้มีบทบาทส าคญัในการสร้างการประเมินผูบ้ริโภค
ดว้ยบริการบริษทั ในการด าเนินการแบบเรียลไทมก์บัลูกคา้ (Zeithaml, Berry, and Parasuraman 1996) 
เรียกว่า แบรนด์ท่ีมีชีวิต (Bendapudi and Bendapudi 2005) ส าหรับบริษทัท่ีให้บริการหลายแห่ง พนกังาน 
คือ แบรนดใ์หก้บัลูกคา้ (Ostrom, Iacobucci, and Morgan 2005) นอกจากน้ี บริษทัท่ีรับรู้วา่พนกังาน
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เป็นฑูตแบรนด์ท่ีมีชีวิต ด าเนินการลงทุนอย่างมากในการฝึกอบรมและพฒันาพนกังานเพื่อสะทอ้น
ให้เห็นถึงคุณค่าหลกัของแบรนด์ (Bendapudi และ Bendapudi 2005) แต่น่าเสียดายท่ีเร่ืองน้ีไม่เป็น
ความจริงส าหรับทุกบริษทั เพราะหลายคนมองไม่เห็นบทบาทพนกังานสามารถเล่น ในการตระหนกั
ถึงกลยุทธ์แบรนด์ของบริษทั (Boyd และ Sutherland 2006; Yan Chao, 2015; Sulaiman, 2017; Stocchi, 
Lara, 2015; Driesener, Carl, 2015) 

ในขณะท่ีนกัการตลาดไดเ้นน้ความพยายามในการสร้างวดัและการจดัการแบรนด์ของลูกคา้
โดยการโฆษณาและรูปแบบอ่ืน ๆ การให้ความส าคญันอ้ยลงไดรั้บการจ่ายให้กบัพนกังานท่ีท าหน้าท่ี
เป็นจุดสัมผสัของลูกคา้ในการติดต่อส่ือสารในชีวิตประจ าวนั (Stocchi, Lara, 2015; Driesener, Carl, 
2015) ตามการวิจยัการตรวจสอบบทบาทของทรัพยากรมนุษยใ์นการสร้างแบรนด์ภายใน ภาพลกัษณ์
ท่ีโดดเด่นเป็นอย่างดี ไร้ประโยชน์หากไม่ไดก้ลายเป็นภาพลกัษณ์ท่ีเป็นรูปธรรมมากขึ้นผ่านการกระท า
ของพนกังาน (Aurand, Gorchels และ Bishop 2005) ไม่ใช่การศึกษาคร้ังแรก แนะน าว่าการจดัต าแหน่ง
พนักงานดว้ยแบรนด์เป็นส่ิงส าคญัโดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือมีการกระท าของพนักงานส่งผลโดยตรง
ต่อการรับรู้ของลูกคา้ (Martin et al. 2005) แต่ไม่มีการวิจยัถึงวนัท่ีไดแ้สดงให้เห็นโดยเฉพาะวิธีการ
บรรลุการจดัต าแหน่งน้ีเม่ือมนัเป็นประโยชน์มากท่ีสุด (Salleh, Salniza Md, 2017; Sulaiman, 2017; 
Stocchi, Lara, 2015) เป้าหมายของการวิจยัในปัจจุบนัคือการแยกแยะสภาวะเม่ือพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้ง
กบัแบรนด์ของพนักงานมีผลกระทบมากท่ีสุดต่อส่วนของแบรนด์ของลูกคา้  ดงันั้นจึงพยายามหา
ช่องวา่งน้ีในงานศึกษาขอ้มูลเร่ืองน้ี 

พนักงานกลายเป็นท่ีรู้จกัว่าเป็นแหล่งขอ้มูลแบรนด์ท่ีหลากหลาย (Hartline, Maxhim and 
McKee 2000; Keller 2003; Matta and Folkes 2005; Wentzel 2009) และก าลังกลายเป็นศูนยก์ลาง
ในกระบวนการสร้างแบรนด์ทัว่บริษทัท่ีท างาน (Morhart, Herzog and Tomczak 2009) ในหลาย ๆ 
บริษทั เช่ือกนัวา่พฤติกรรมของพนกังานสามารถเสริมสร้างคุณค่าของแบรนด์หรือท าใหพ้วกเขาตก
เป็นเหยื่อไดห้ากไม่สอดคลอ้งกบัค าสัญญาท่ีมีการโฆษณาไว้ (Harris and de Chernatony 2001) แต่
มีหลกัฐานเพียงเลก็นอ้ยท่ีสนบัสนุนความเช่ือน้ีหรืออธิบายถึงวิธีการและเหตุผลท่ีผูบ้ริโภคถ่ายทอด
ความรู้ท่ีเก็บมาจากการปฏิสัมพนัธ์กบัพนกังานบริการเพื่อสร้างและอปัเดตการประเมินโดยรวมของ
แบรนด์ท่ีอิงกบัลูกคา้ (Leckie, Civilai, 2016; SARITAS, Ahmet, 2017) โดยแสดงให้เห็นถึงผลกระทบ
ท่ีพนกังานใหบ้ริการไดใ้หก้ารสนบัสนุนหรือการวิจยัคร้ังน้ีจะช่วยนกัทฤษฎีและนกัการตลาดเขา้ใจ
วา่พนกังานสามารถมีส่วนร่วมในการก าหนดแบรนดไ์ดอ้ย่างไรในลกัษณะท่ีมกัมีประสิทธิภาพและ
มีความหมายมากกว่าการตลาดแบบเดิมซ่ึงผูบ้ริโภคจ านวนมากพบว่าไม่มี (Herr et al. 1991) และไม่จริง 
(Beverland, Lindgreen และ Vink 2008; Ehtisham, 2015; Leckie, Civilai, 2016; Saritas, Ahmet, 2017) 

การสร้างแบรนด์บริการ (Service Branding) ในสภาพแวดลอ้มการแข่งขนัในปัจจุบนัการก่อตวั
และการพฒันาบริการแบรนดส์ามารถเป็นแหล่งความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัอยา่งย ัง่ยืน (McDonald 
et al., 2001) ในเร่ืองน้ี Berry (2000) ช้ีใหเ้ห็นวา่การสร้างแบรนดไ์ม่ใช่แค่ส าหรับสินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้
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มนัเป็นตวัขบัเคล่ือนท่ีประสบความส าเร็จท่ีส าคญัส าหรับองคก์รดา้นการบริการดว้ย จ านวนแบรนด์
บริการใหม่ ๆ เขา้สู่ตลาดทุกประเภทวนัและการแข่งขนัท่ีเพิ่มขึ้นระหว่างบริษทั (Pattanayak, J. K., 
2014; Shafique, Ahmed, 2015) เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคอาคารแบรนด์ท่ีแข็งแกร่งได้กลายเป็นส่ิงส าคญั
อย่างยิ่ง (Kohli et al., 2005) ในสถานการณ์เช่นน้ีการวิจยัสามารถมีบทบาทส าคญัในการท าความ
เขา้ใจกบัแบรนด์บริการและความหมายพื้นฐานส าหรับผูบ้ริโภค (O "Cass & Grace, 2003) ปัญหาของ
การสร้างแบรนด์บริการจึงมีความหมายท่ีส าคญัส าหรับนกัวิชาการ ในการให้ความรู้ความเขา้ใจใน
สาขาน้ีรวมทั้งผูป้ระกอบการในการสร้างแบรนด์บริการท่ีแข็งแกร่ง (Pattanayak, J. K., 2014; Shafique, 
Ahmed, 2015; Johnson, Lester W., 2016; Raut, Umesh Ramchandra, 2017) 

ในหลกัการแนวคิดของแบรนดบ์ริการมกัเป็นแนวคิดบูรณาการท่ีบริการไดรั้บการพิจารณา
ให้มีความกลมกลืนกบัการสร้างแบรนด์ของสินคา้หรือบริการ (Brodie et al., 2009). Riley และ De 
Chernatony (2000) ช้ีให้เห็นว่าแบรนด์บริการเป็นกระบวนการแบบองคร์วมท่ีเร่ิมตน้ดว้ยความสัมพนัธ์
ระหว่างบริษทั และพนกังานและการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างพนกังานและลูกคา้โดยปกติแลว้นกัวิจยั
ไดก้ าหนดแบรนด์ว่าเป็นช่ือหรือสัญลกัษณ์ท่ีใชเ้พื่อระบุสินคา้หรือบริการของผูข้ายหรือกลุ่มผูข้าย
และเพื่อแยกแยะสินคา้หรือบริการเหล่านั้นออกจากคู่แข่ง (Aaker, 1991) อย่างไรก็ตามนกัวิจยัดา้น
การสร้างแบรนด์บริการไดพ้ิจารณาแบรนด์บริการเป็นกระบวนการไม่ใช่แค่ช่ือสัญลกัษณ์หรือโลโก้
ท่ีใชเ้พื่อแยกแยะผลิตภณัฑต์ามท่ีระบุในค าจ ากดัความของ Aaker (1991) (Ali, Fouzia, 2015; Fatma, 
Mobin, 2016; Syed Alwi, Sharifah Faridah, 2017) ความส าคญัของแบรนด์บริการโดย Dobree & 
Page (1993) กล่าวว่าการท่ีไม่มีแบรนด์ผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัต่อคุณภาพและสัญญาการให้บริการ
จะคลุมเครือ Berry (2000) และ De Chernatony & Segal-Horn (2003) โดยไดเ้น้นย  ้าความส าคญัของ
การสร้างแบรนด์ในการให้บริการดว้ยการน าเสนอรูปแบบการสร้างแบรนด์แยกต่างหากส าหรับบริการ
เพื่อแสดงให้เห็นว่าแบรนดบ์ริการมีผลกระทบต่อปัจจยัต่าง ๆ เช่นอยา่งไร ความพึงพอใจของลูกคา้
และการทดลองของลูกคา้ Berry (2000) เนน้ย  ้าส าคญับทบาทของประสบการณ์การให้บริการของ
ลูกคา้ในการสร้างแบรนดแ์ละสรุปไดว้า่แบรนดท่ี์น าเสนอช่วยในการเสริมสร้างแบรนด์โดยการสร้าง
แบรนด์ท่ีมากขึ้น (Fatma, Mobin, 2016; Syed Alwi, Sharifah Faridah, 2017) การรับรู้ถึงแบรนด์กระตุ ้น
การทดลองใชง้านของลูกคา้ใหม่และการเสริมสร้างความหมายของแบรนดก์บัลูกคา้เดิม De Chernatony 
& Segal-Horn (2003) แสดงให้เห็นว่าการพฒันาแบรนด์บริการเร่ิมตน้อย่างไรดว้ยวฒันธรรมองค์กร
และพนักงานขององค์กรท่ีเขา้ใจถึงบทบาทของพวกเขา ซ่ึงนอกเหนือไปจากระบบการจดัส่งและ
กระบวนการองค์กรท่ีมีการประสานงานกนัสูงช่วยเสริมอตัลกัษณ์แบรนด์แบบองค์รวม (Uncles, 
Mark D., 2010; Dong Hyun Yoon, 2015; Johnson, Lester W., 2016) 

ทั้งน้ีผูวิ้จยัไดศึ้กษาทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวขา้งตน้เก่ียวกบัคุณภาพในการบริการ 
(Service Quality) และความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ท าให้ทราบว่า มีงานวิจยัเอกสารทั้งท่ีเป็น
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัเชิงประจกัษ ์ท่ีสนับสนุนว่า คุณภาพในการบริการ (Service Quality) มี
อิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) จึงสามารถแสดงสมมติฐานการวิจยัไดด้งัน้ี  

สมมติฐานขอ้ท่ี 4: คุณภาพในการบริการมีอิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.5 ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรคุณภาพในการบริการและการตระหนักรู้ในแบรนด์  
ในส่วนน้ีเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ คุณภาพในการบริการ (Service 

Quality) และการตระหนกัรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) จากการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพของ
การบริการไดรั้บนิยามว่าเป็นการตดัสินโดยรวมหรือทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบัความเหนือกว่าของบริการ
หน่ึง ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกับงานวิจยั Alexandris et al., 2008; Zeithaml & Bitner, 2006) คุณภาพ
ของการบริการเป็นแนวคิดท่ีส าคญัในงานวิจยัดา้นการตลาด เน่ืองจากการรับรู้คุณภาพของการบริการ
มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Alexandris, Zahariadis, Tsorbatzoudis, & Grouios, 
2004; Zeithaml & Bitner, 2006) ท่ีผ่านมาไดมี้การเสนอแบบจ าลองคุณภาพของการบริการต่าง ๆ 
(เช่น Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1998; Goonros, 1984; 1990) Goonros น าเสนอแบบจ าลอง
3 มิติ ในขณะท่ี Dabholkar, Thorpe, และ Rentz (1996) น าเสนอแบบจ าลองคุณภาพของการบริการ
แบบหลายระดบั (Alexandris et al., 2004) นอกจากน้ีแบบจ าลอง SERVQUAL 5 ปัจจยัไดถู้กน ามาใช้
มากท่ีสุดในงานวิจยัเก่ียวกบัคุณภาพของการบริการ (Li-Pang Ho, 2014; Clavio, Galen, 2014; Shih-
Hui, 2016) อย่างไรก็ตาม การศึกษาจ านวนมากไม่สามารถยนืยนัแนวคิดแบบ 5 ปัจจยัท่ีใชก้บัธุรกิจ
หลายประเภท (Brady & Cronin, 2001) ดว้ยความพยายามท่ีจะแกไ้ขขอ้จ ากดัของแบบจ าลองSERVQUAL 
Brad และ Cronin จึงไดน้ าเสนอแบบจ าลอง 3 มิติอยา่งง่ายซ่ึงประกอบดว้ย คุณภาพของส่ิงแวดลอ้ม
ทางกายภาพ คุณภาพของการมีปฏิสัมพนัธ์ และคุณภาพของผลลพัธ์ (Correia Loureiro, 2013; Sandra 
Maria, 2013; Li-Pang Ho, 2014; Clavio, Galen, 2014; Shih-Hui, 2016) 

นอกจากน้ีท่ีผา่นมาไดมี้การน าเสนอแบบจ าลองคุณภาพของการบริการในบริบทของสถาน
ออกก าลงักายอยู่บา้ง (Howat, Crilley, Absner, & Milne, 1996; Kim & Kim, 1995) แบบจ าลองเหล่าน้ี
น าเสนอมิติต่าง ๆ ท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงสภาพแวดลอ้มของสถานออกก าลงักาย อยา่งไรก็ตามแบบจ าลอง
เหล่าน้ียงัไม่ไดต้รวจสอบความถูกตอ้งจากการน ามาใชใ้นงานวิจยัหลาย ๆ คร้ัง (Alexandris et al., 
2004) Alexandris et al., พฒันาระบบการวดัตามแบบจ าลองของ Brady และ Cronin (2001) ซ่ึงเสนอ
คุณภาพของการบริการ 3 ดา้นในสถานออกก าลงักาย ซ่ึงประกอบดว้ย คุณภาพการมีปฏิสัมพนัธ์ 
(Soto-Acosta, Pedro, 2014; Popa, Simona, 2014) คุณภาพของส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ และคุณภาพ
ของผลลพัธ์ (Alexandris et al.,) ในดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์จะวดัความคิดเห็นของลูกคา้เก่ียวกบัความ 
สัมพนัธ์ระหว่างบุคคลระหว่างเจา้หนา้ท่ีและลูกคา้ (Brady & Cronin) มิติการมีปฏิสัมพนัธ์ประกอบไป
ดว้ยมิติยอ่ย 3 มิติ ซ่ึงประกอบรวมกนัเป็นการรับรู้ถึงคุณภาพของลูกคา้ ทศันคติของเจา้หนา้ท่ีพฤติกรรม 
และความช านาญ (Popa, Simona, 2014; Joongi Eom, 2015; Cho, Yoon C, 2015) ขอ้ย่อยเหล่าน้ีสามารถ
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น ามาใชก้บัธุรกิจสถานออกก าลงักายได ้ซ่ึงทั้งเจา้หนา้ท่ีและผูเ้ช่ียวชาญการออกก าลงักายจะมีความ 
สัมพนัธ์กบัลูกคา้และสร้างองคป์ระกอบต่างๆ ของประสบการณ์การบริการโดยรวมขึ้น (Alexandris 
et al.,) นอกจากน้ีพฤติกรรมและทศันคติยงัหมายถึงลกัษณะท่ีพนักงานดูแลลูกคา้ ในขณะท่ีความ
เช่ียวชาญ หมายถึง ความรู้ทางเทคนิคของเจา้หนา้ท่ี ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัมากในกรณีของผูส้อนและ
ผู ้เ ช่ียวชาญการออกก าลังกาย (Alexandris et al., Anitsal, M. Meral, 2013; Anitsal, Ismet, 2013; 
Joongi Eom, 2015; Cho, Yoon C, 2015) 

คุณภาพของส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ หมายถึง องคป์ระกอบทางกายภาพของบริการซ่ึงส าหรับ
สถานออกก าลงักายจะมีความเก่ียวขอ้งกบัส่ิงอ านวยความสะดวก อุปกรณ์ และบรรยากาศภายใน
สถานท่ี (Alexandris et al.,) คุณภาพของส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพมี 3 มิติย่อย สภาพโดยรอบ การ
ออกแบบส่ิงอ านวยความสะดวก และปัจจยัทางสังคม (David K, 2015; Hajli, Nick, 2016; RUSU, 
Dumitru, 2017) ในบริบทของสถานออกก าลงักาย สภาพโดยรอบและการออกแบบส่ิงอ านวยความ
สะดวก หมายถึง ความสะอาด สภาพอุปกรณ์และผงัของส่ิงอ านวยความสะดวก มิติทางสังคม หมายถึง
การวางตวัและพฤติกรรมของสมาชิกภายในสถานออกก าลงักาย (Alexandris et al.; Bertea, Patricea 
Elena, 2013; RUSU, Dumitru, 2017; Raphaëlle, 2017) 

มิติผลลพัธ์หมายถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บหลงัจากการใชบ้ริการ (Brady & Cronin, 2001) ในบริบท
ของสถานออกก าลงักาย มิติผลลพัธ์มีความเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ของสมาชิกถึงผลลพัธ์ของการเขา้ร่วม
ในการออกก าลงักายของตน (Alexandris et al., 2004) จากการศึกษาของ Alexandris ผลลพัธ์น้ีประเมิน
โดยเปรียบเทียบกบัผลทางสุขภาพในเชิงบวกท่ีผูใ้ชบ้ริการคาดหวงั กล่าวคือ (David K, 2015; Hajli, 
Nick, 2016) หากการเขา้ร่วมในการออกก าลงักายไม่ก่อใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงทางกายภาพ หรือจิตใจ
ท่ีสมาชิกมุ่งหวงั เช่น การลดน ้าหนกั การลดความเครียด สมาชิกอาจประเมินค่าสถานออกก าลงักาย
ในทางลบ 

ทั้งน้ีผูวิ้จยัไดศึ้กษาทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวขา้งตน้เก่ียวกบั คุณภาพในการบริการ 
(Service Quality) และการตระหนกัรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness) ท าใหท้ราบวา่ มีงานวิจยัเอกสาร
ทั้งท่ีเป็นแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัเชิงประจกัษ์ ท่ีสนับสนุนว่า คุณภาพในการบริการ (Service 
Quality) มีอิทธิพลทางต่อการตระหนกัรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness) จึงสามารถแสดงสมมติฐาน
การวิจยัไดด้งัน้ี  

สมมติฐานขอ้ท่ี 5: คุณภาพในการบริการมีอิทธิพลต่อการตระหนกัรู้ในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานคร (Yan Xin, Janice, 2014) (Ramayah, T. 2014) (Deog Ki Kim, 2015) (Minjung 
Kim, 2016 Romaniuk) (Jenni, 2015) (Wight, Samuel 2015) (Faulkner, Margaret, 2017) 

3.6 ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรคุณภาพในการบริการและความเช่ือมโยงในแบรนด์  
ในส่วนน้ีเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ คุณภาพในการบริการ (Service 

Quality) และความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) จากการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการนั้นมี
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ความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัของลูกคา้และการรับรู้ถึงการให้บริการ (Parasuraman, Zeithaml
และ Berry, 1988) และมกัถูกมองว่าเป็นวิธีการสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั คุณภาพการบริการ
เป็นแบบหลายมิติซ่ึงถือเป็นค าตดัสินของลูกคา้เก่ียวกบัผูใ้ห้บริการและปฏิสัมพนัธ์ของลูกคา้และ
บริการด้วยตนเอง (Cronin and Taylor, 1992; Babbakus and Boller, 1992; Zeithaml et al., 1996; 
Smarandescu, Laura, 2011; Zenker, Sebastian, 2012) 

ตามท่ี Sargeant และ West (2001) เห็นไดช้ดัว่าการรับรู้คุณภาพและขอ้ผูกพนัในการให้บริการ
เก่ียวขอ้งกบัความภกัดี แต่ปัจจยัดงักล่าวอาจมีผลกระทบต่อความภกัดีต่อแบรนดข์องลูกคา้ในตลาด
หน่ึง ๆ เหตุผลสองประการ คือ สามารถก าหนดความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และองค์กรได ้(Rose, 
Randall, 2011; Wedell, Douglas, 2011; Zenker, Sebastian, 2012) สาเหตุการสูญเสียความตอ้งการ
ของลูกคา้และสาเหตุเทียม คือ ขอ้ก าหนดของผลิตภณัฑไ์ม่เพียงพอ คุณภาพการให้บริการไม่เพียงพอ 
(Sargeant and West, 2001) เป็นท่ีชดัเจนว่าเพื่อเพิ่มความภกัดีของลูกคา้องคก์รตอ้งพยายามขจดัเหตุผล
ทางออกจากลูกคา้ทั้งจากธรรมชาติและเทียม 

การวิเคราะห์คุณภาพบริการท าใหมี้ผลต่อการพฒันาแนวคิดความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand 
Association) ส่งผลต่อความภกัดีดา้นแบรนด์ของลูกคา้ โดยคุณภาพการให้บริการสามารถถือไดว้่า
เป็นปัจจยัความภกัดีดา้นแบรนดข์องลูกคา้ท่ีมีการวิเคราะห์บ่อยคร้ังมากท่ีสุด (Smarandescu, Laura, 
2011; Rose, Randall, 2011; Schnittka, Oliver, 2012) องคป์ระกอบท่ีมีตวัตนและไม่มีตวัตนของคุณภาพ
การให้บริการมีความส าคญัในการประเมินมุมมองของลูกคา้หรือองคก์รของลูกคา้ในองคก์ร (Doney 
and Cannon, 1997 Garbarino and Johnson, 1999) ได้รับการก าหนดว่าคุณภาพการบริการเป็นส่ิง
ส าคญัส าหรับความพึงพอใจของลูกคา้และคุณภาพการบริการส่งผลต่อความภกัดีทางแบรนด์ของ
ลูกคา้ (Cronin and Taylor, 1992; Oliver, 1999) อาจกล่าวไดว้่าขอ้จ ากดัของการศึกษาเก่ียวกบัคุณภาพ
ของบริการคือความไม่สอดคลอ้งกนัการก าหนดความเช่ือมโยงระหว่างคุณภาพการให้บริการและ
ความภกัดีดา้นแบรนด์ของลูกคา้ การศึกษาบางช้ินพบว่าคุณภาพการบริการเป็นตวัก าหนดความพึง
พอใจของลูกคา้และส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์ของลูกคา้ผ่านความพึงพอใจ (Cronin and Taylor, 
1992; Rust and Oliver, 1994) การศึกษาอ่ืน ๆ ตรงกันข้ามมีอิทธิพลต่อความพอใจของลูกค้าต่อ
คุณภาพของบริการ (Bolton and Drew, 1991) โดยความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) 
ถูกก าหนดให้สามารถในการดึงดูดและรักษาลูกคา้ไว ้ซ่ึง Aaker (1991) พบว่าลกัษณะท่ีไม่สอดคลอ้ง
กนัของผลิตภณัฑกี์ฬาส าหรับทีมเนน้ถึงความยากล าบากในการรักษาลูกคา้  ในการสร้างความภกัดี
ของแบรนด์ผ่านความเช่ือมโยงในแบรนด์ จะเนน้ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นเคร่ืองมือสนับสนุน
หลกัส าหรับการซ้ือซ ้ า (Rust and Oliver, 1994) ดว้ยผลิตภณัฑกี์ฬาส่วนใหญ่ใหผ้ลประโยชน์ท่ีไม่มี
ตวัตนเท่านั้นการก าหนดความตอ้งการในการสร้างความพึงพอใจของลูกคา้ (Ranfagni, Silvia, 2014; 
Guercini, Simone, 2014; Ming-ChingLiang, 2015) 
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ทั้งน้ีจากการศึกษาทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวขา้งตน้เก่ียวกบัคุณภาพในการบริการ 
(Service Quality) และความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) ท าให้ทราบว่า มีงานวิจยัเอกสาร
ทั้งท่ีเป็นแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัเชิงประจกัษ์ ท่ีสนับสนุนว่า คุณภาพในการบริการ (Service 
Quality) มีอิทธิพลต่อความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) จึงสามารถแสดงสมมติฐาน
การวิจัยได้ดังน้ี (Camiciottoli, Belinda Crawford, 2014) (Seokho Lee, 2015) (Chih-Hao Chen, 2015) 
(Kunkel, Thilo, 2017) (Funk, Daniel C., 2017) 

สมมติฐานขอ้ท่ี 6 คุณภาพในการบริการมีอิทธิพลต่อความเช่ือมโยงในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.7 ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรความผูกพนัในการออกก าลงักาย และความภักดีในแบรนด์   
ในส่วนน้ีเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ขอ้ผกูพนัในการออกก าลงักาย 

(Exercise Commitment) และความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) จากการศึกษาพบว่า Dick and 
Basu (1994) กล่าวว่าความผูกพนัในการออกก าลงักาย (Exercise Commitment) มีความสัมพนัธ์กบั
ความภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ความภกัดีปรากฏในผลของทศันคติท่ียึดมัน่ 
(Jacoby and Chesnut, 1978) ขอ้ผกูพนัและความตั้งใจในการกีฬาสามารถประเมินไดว้่าเป็นกระบวนการ
ท่ีลูกคา้แรกกลายเป็นภกัดีแบรนด์ในลกัษณะองคค์วามรู้และจากนั้นก็กลายเป็นภกัดีต่อแบรนด์ใน
ลกัษณะท่ีละเอียดอ่อนและจงใจ (Back, 2005) Oliver (1999) แสดงใหเ้ห็นวา่หลงัจากท่ีกล่าวถึงสาม
ขั้นตอนเสร็จสมบูรณ์ความภกัดีทางพฤติกรรมเกิดขึ้นเป็นระยะท่ีส่ี Oliver (1999) กล่าวว่าแนวคิด
ความภกัดีเกิดขึ้นจากทศันคติขอ้ผกูพนัท่ีต่อตา้นการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีขยบัไปท ากิจกรรมการตลาด
ของคู่แข่ง Bee and Havitz (2010) ไดต้รวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้ผกูพนัทางดา้นการกีฬากบั
ความภกัดีในพฤติกรรม (Kamalanabhan, T. J. 2014; Uncles, Mark D., 2010) และสรุปไดว้่าขอ้ผูกพนั
และความตา้นทานต่อการเปลี่ยนผลกระทบของการดึงดูดแฟนและการมีส่วนร่วมในความภกัดีของ
ผูภ้กัดี Tachis และ Tzetzis (2015) เลือกแนวคิดเก่ียวกบัขอ้ผูกพนัทางการกีฬาและความภกัดีเจตคติ
และพบว่าขอ้ผูกพนัและความภกัดีเชิงทศันคติมีผลต่อความภกัดีทางพฤติกรรมของแฟนกีฬา (Casper, 
J., 2007; & Stellino, D., 2007; Mishra, Navodita, 2014; Uncles, Mark D., 2010; Wang, Chao; Kwok, 
Simon, 2010) 

แมว้า่งานวิจยัดา้นความผกูพนักบักีฬาท่ีไม่ใช่กลุ่มเยาวชนจะค่อนขา้งจ ากดั แต่การวิจยัเก่ียวกบั
ความผูกพนัในการออกก าลงักายไดต้รวจสอบผูเ้ขา้ร่วมในกลุ่มอายุท่ีต่างกนั การวิจยัคร้ังแรกเก่ียวกบั
ความผูกพนัในการออกก าลงักายไดก้ระท าโดย Carmack และ Martens (1997) การศึกษาของพวกเขา
ไดต้รวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้ผูกพนัในการท างานกบัปัจจยัต่าง ๆ เช่น ความยาวเฉล่ียของ
การว่ิง ความถ่ีในการว่ิง การรับรู้ความรู้สึกไม่สบายเม่ือรู้สึกไม่ไดว่ิ้ง และการเสพติดการว่ิง ระหวา่ง
ชาย 250 คน และหญิง 65 คน ระหวา่งอาย ุ13 ถึง 60 ปี = 28.8) มีระดบัความสามารถและประสบการณ์
แตกต่างกนั เพื่อวดัขอ้ผูกพนัในการท างานพวกเขาพฒันาขอ้ผูกพนัในการท างาน (Carmack & Martens, 
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1979) ระดบัการประเมินความแตกต่างในแรงจูงใจในการเร่ิมตน้ท างานรวมทั้งการด าเนินการต่อไป
ในนกัว่ิงท่ีมีขอ้ผูกพนัทั้งสูงและต ่า ผลการวิจยัของพวกเขาแสดงให้เห็นว่านกัว่ิงท่ีมุ่งมัน่และมีส่วน
ร่วมในระดบัต ่ามีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญักบัระยะเวลาในการว่ิง ประสบการณ์ท่ีไม่รู้สึก
ไม่ค่อยสบายใจเม่ือว่ิงพลาด และการรับรู้ถึงการเสพติด (Zakus, Dwight H., 2012; Skinner, James 
L., 2012) การวิจยัคร้ังแรกของ Carmack and Martens (1979) ไดข้ยายและสานต่อเน่ืองโดย Corbin, 
Nielson, Borsdorf และ Laurie (1987) Corbin et al (1987) ไดว้ิเคราะห์ขอ้ผูกพนัในขอบเขตท่ีกวา้ง
ขึ้นโดยดูจากขอ้ผกูพนัทัว่ไปในการออกก าลงักายเม่ือเทียบกบัประเภทของกิจกรรมเฉพาะ เช่น การ
ว่ิง นกัเรียน 450 คนในชั้นเรียนพลศึกษา (เพศชาย 238 คน เพศหญิง 212 คน) เขา้ร่วมในการศึกษา
คร้ังน้ี เพื่อประเมินขอ้ผกูพนัในการวิจยัของพวกเขา พวกเขาสร้างความผูกพนัต่อกิจกรรมทางกายภาพ
ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นไปตามขอ้ผูกพนัของ Carmack และ Martens (1979) ตามมาตรวดั การศึกษาของ
พวกเขาพบวา่การออกก าลงักายท่ีเกิดขึ้นบ่อยคร้ังเกิดในผูท่ี้มีระดบัขอ้ผกูพนัในระดบัสูงกวา่ผูท่ี้มีขอ้
ผูกพนัในระดับต ่า (Engelberg, Terry, 2012; Zakus, Dwight H., 2012; Fatma, Mobin, 2016; Khan, 
Imran; Rahman, Zillur, 2016) 

นอกจากน้ี Dishman (2001) กล่าวว่าความผูกพนัในการออกก าลงักาย (Exercise Commitment) 
มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) (Campbell PG, 2001; MacAuley D, 2001; 
McCrum E, 2001) ซ่ึงพบวา่งานวิจยัไดแ้สดงให้เห็นว่าคนจ านวนประมาณคร่ึงหน่ึงท่ีเร่ิมเขา้ร่วมใน
กีฬาจะเลิกลม้ภายในระยะเวลาอนัสั้น และเหตุผลเดียวกนัน้ีอาจสามารถอธิบายการหดตวัในธุรกิจ
สถานออกก าลงักาย (Aslam, Tasneem, 2015; Shafique, Ahmed, 2015) ซ่ึงบ่งบอกวา่มีฐานผูบ้ริโภค
ของสถานออกก าลงักายประมาณ 40% ท่ีเลิกใชส้ถานออกก าลงักายในแต่ละปี (Sawyer & Smith, 1999) 
แบบจ าลองท่ีน่าจดจ ามากท่ีสุดในดา้นการกีฬาและสันทนาการ คือ แบบจ าลองความผูกพนัในการ
ออกก าลงักาย (Exercise Commitment) ของ Scanlan et al., (1993) แบบจ าลองไดรั้บการพฒันาใน
บริบทของกีฬาท่ีมีการแข่งขนั และแบบจ าลองน้ีทดสอบความผกูพนัในการออกก าลงักาย (Exercise 
Commitment) ในนกักีฬาเยาวชน Alexandris et al., ไดน้ าแบบจ าลองน้ีมาทดสอบในบริบทการออก
ก าลงักายและสถานออกก าลงักาย (Scanlan TK, 1993; Simons JP, 1993; Carpenter PJ, 1993; Ehtisham, 
2015; Aslam, Tasneem, 2015; Bapat, Dhananjay, 2015) 

ทั้งน้ี จากการศึกษาทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวขา้งตน้เก่ียวกบัความผูกพนัในการ
ออกก าลงักาย (Exercise Commitment) และความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ท าให้ทราบว่า มี
งานวิจยัเอกสารทั้งท่ีเป็นแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัเชิงประจกัษ ์ท่ีสนบัสนุนว่า ความผูกพนัในการ
ออกก าลงักาย (Exercise Commitment) มีอิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) จึงสามารถ
แสดงสมมติฐานการวิจยัไดด้งัน้ี  

สมมติฐานขอ้ท่ี 7 ความผกูพนัในการออกก าลงักายมีอิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร  
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3.8 ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรความผูกพนัในการออกก าลงักายและการตระหนักรู้ในแบรนด์   
ในส่วนน้ีเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ความผกูพนัในการออกก าลงักาย 

(Exercise Commitment) และการตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) จากการศึกษาพบว่า 
ความผกูพนัในการออกก าลงักาย (Exercise Commitment) มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ในแบรนด์ 
(Brand Awareness) (Dwyer, B., 2010; & Drayer, J., 2010; Datta, Saroj Kumar. Anvesha, 2014) 
กล่าวไดว้่า หากผูบ้ริโภครู้สึกดีต่อแบรนด์กีฬาแลว้จะมีทศันคติความผูกพนัในการออกก าลงักายท า
ให้มีความรู้สึกต่อแบรนด์กีฬา McAlexander et al. (2002) พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์
จะมีความตระหนกัรู้ในแบรนด์นั้น จากการวิจยัก่อนหนา้น้ียงัช้ีใหเ้ห็นวา่ในแบรนด์เสมือนผูบ้ริโภค
ท่ีมีความรู้สึกและขอ้ผูกพนัในการสร้างแบรนด์สร้างความสัมพนัธ์ทางอารมณ์กบัแบรนด์ (Algesheimer 
et al., 2005) นอกจากน้ีประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ (เช่น brandfests) ช่วยเพิ่มความสัมพนัธ์
ส่งผลต่อความรู้สึกท่ีเพิ่มขึ้นของความภกัดี (Schouten, McAlexander & Koenig, 2007) นอกจากน้ี
การวิจยัเก่ียวกบัโปรแกรมความภกัดีแสดงให้เห็นว่าประมาณ 80% ของความแปรปรวนในความภกัดีมี
สาเหตุมาจากความรู้สึกของผูบ้ริโภค (Scanlan TK, 1993; Simons JP, 1993; Iwasaki, Y., 2004; & 
Havitz, M., 2004; Rosenbaum et al., 2005; Dwyer, B., 2010) 

การทบทวนวรรณกรรมดา้นการตลาดแสดงให้เห็นถึงความพยายามอยา่งมากในการประเมิน
ส่วนแบ่งของแบรนด์การวิจยัเพียงเล็กน้อยเท่านั้นท่ีไดรั้บการด าเนินการเพื่อประเมินส่วนแบ่งของ
แบรนดใ์นการตั้งค่ากีฬา แบรนดข์อง Asker (1991) แสดงใหเ้ห็นวา่ส่วนแบ่งแบรนดป์ระกอบดว้ยส่ี
องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ (1) การรับรู้คุณภาพ (2) การรับรู้ถึงแบรนด ์(3) การเช่ือมโยงแบรนด ์และ (4) ความ
ภกัดีของแบรนด์ (Cobbs, Joe, 2015; Turner, Brian A, 2015) เช่น ความภกัดีของแบรนด์ถูกก าหนดให้
เป็นความสามารถในการดึงดูดและรักษาลูกคา้ไว ้(Aaker, 1991) ลกัษณะท่ีไม่สอดคลอ้งกนัของ
ผลิตภณัฑ์กีฬาส าหรับทีมเน้นถึงความยากล าบากในการรักษาลูกคา้  (Fullerton, S., 2007; Jensen, 
Jonathan A., 2015) ในการสร้างการตระหนกัรู้ในแบรนด ์เพื่อท าใหค้วามภกัดีของแบรนด์โดยความ
พึงพอใจของลูกคา้เป็นเคร่ืองมือสนบัสนุนหลกัส าหรับการซ้ือซ ้ า (Walsh, Patrick, 2015; Cobbs, Joe, 
2015) ดว้ยผลิตภณัฑกี์ฬาส่วนใหญ่ใหผ้ลประโยชน์ท่ีไม่มีตวัตนเท่านั้นการก าหนดความตอ้งการใน
การสร้างความพึงพอใจของลูกคา้เป็นเร่ืองท่ียากกว่าการตลาดหลกั  McDonald (1996) ช้ีให้เห็นว่า
การปรับปรุงคุณภาพของบริการท่ีน าเสนอในบริบทของการเล่นกีฬาเป็นวิธีหน่ึงในการเพิ่มความพึง
พอใจของลูกคา้กีฬา Dawson, Malmisur and Lewis (1984) ตั้งขอ้สังเกตว่าการออกแบบสนามกีฬา
โมเด็มถือความสะดวกสบายเป็นความกงัวลหลกัจึงเพิ่มองคป์ระกอบบริการให้กบัผูช้ม (Fullerton, S., 
2007; Jensen, Jonathan A., 2015) ความภกัดีของลูกคา้เป็นส่ิงส าคญัในการรักษาแบรนด์เนม เน่ืองจาก
มี 1) ป้องกนัคู่แข่งท่ีกา้วร้าวซ่ึงอาจส่งผลต่อแบรนด์ 2) การประกนัภยัในระดบัท่ีคาดการณ์ไดข้อง
ยอดขาย (Grossman, 1994; Shocker, Srivastava & Ruekert, 1994) Boone, Kochunny และ Wilkins 
(1995) กล่าววา่ความภกัดีเป็นส่ิงส าคญัในการรักษาความสามารถในการท าก าไรเน่ืองจากฐานลูกคา้



108 

ท่ีภกัดีมีกระแสก าไรท่ีสม ่าเสมอ (Scanlan TK, 1993; Simons JP, 1993; Jensen, Jonathan A., 2015; 
Turner, Brian A, 2015) 

แนวคิดเก่ียวกบัความผูกพนัในการออกก าลงักายเขา้กบัการวิจยัการสร้างแบรนด์ในสถาน
ออกก าลงักาย แนวคิดเก่ียวกบัความผูกพนัในการออกก าลงักายไดม้าจากงานวิจยัดา้นกีฬาและงานวิจยั
ของ Scanlan, Carpenter, Schmidt, Simons และ Keeler (1993) ซ่ึงนิยามความผูกพนัในการออกก าลงักาย
วา่เป็น แนวคิดทางจิตใจท่ีแสดงถึงความตอ้งการและความตั้งใจท่ีจะเขา้ร่วมในกีฬาต่อไป (Fullerton, 
S., 2007; Jung & Sung, 2008) บทบาทของความผูกพนัในการออกก าลงักายซ่ึงเป็นปัจจยัพื้นฐานของ
ความรู้สึกเช่ือมโยงกบัแบรนด์ (Funk, D.; 2008; Fullerton, S., 2007) ขอ้สังเกตจากงานวิจยัก่อนหน้า
ระบุว่าความเช่ือมโยงกบัแบรนด์จะถูกสร้างขึ้นตามประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคกบัการบริการ 
(การออกก าลงักาย) (Alexandris et al., 2008; Keller, 2003) จากแบบจ าลองของ Keller (1993) การ
รู้จกัแบรนด ์คือ ระดบัความแขง็แกร่งของแบรนดใ์นจิตใจของผูบ้ริโภค และวดัไดจ้ากการท่ีผูบ้ริโภค
สามารถระลึกหรือจดจ าแบรนด์ไดห้รือไม่ (Aaker, 1996) การจดจ าแบรนด์ได ้(Brand recognition) 
จะวดัจากความสามารถในการจดจ าแบรนด์ไดข้องผูบ้ริโภคเม่ือไดรั้บส่ิงกระตุน้ต่าง ๆ (Yoo et al., 
2000; Aktaş Arnas, Yaşare, 2016) เช่น รายช่ือแบรนด์ท่ีจะซ้ือ การระลึกแบรนด์ได ้(Brand recall) 
เกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคจ าช่ือแบรนด์ไดโ้ดยไม่มีส่ิงกระตุน้ การระลึกแบรนด์ไดย้งัเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภค
ถูกสอบถามเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์างประเภท (product category) แลว้ผูบ้ริโภคตอบโดยระบุช่ือแบรนด์
หน่ึง หากผูบ้ริโภคระบุเพียงแบรนด์เดียวส าหรับผลิตภณัฑป์ระเภทหน่ึง ๆ  แบรนด์นั้นเรียกว่าแบรนด์
หลกั (Dominant brand) อย่างไรก็ตามหากผูบ้ริโภคเอ่ยถึงแบรนด์หลายแบรนด์ในผลิตภณัฑ์ประเภท
นั้น แบรนด์นั้นเรียกว่าแบรนด์ท่ีอยู่ในใจผูบ้ริโภค (Top of mind awareness - TOMA) (Kim et al., 
2003; Yoo & Donthu, 2001, 2002; Yoo et al., 2000) 

ทั้งน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษาทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวขา้งตน้เก่ียวกบัความผูกพนัในการ
ออกก าลงักาย (Exercise Commitment)  และการตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ท าให้
ทราบวา่ มีงานวิจยัเอกสารทั้งท่ีเป็นแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัเชิงประจกัษ ์ท่ีสนบัสนุนวา่ความผูกพนั
ในการออกก าลงักาย (Exercise Commitment) มีอิทธิพลต่อการตระหนกัรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) 
จึงสามารถแสดงสมมติฐานการวิจยัไดด้งัน้ี  

สมมติฐานขอ้ท่ี 8: ความผกูพนัในการออกก าลงักาย มีอิทธิพลต่อการตระหนกัรู้ในแบรนด์ของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.9 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรข้อผูกพนัในการออกก าลังกา และความเช่ือมโยงในแบรนด์   
ในส่วนน้ีเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ความผกูพนัในการออกก าลงักาย 

(Exercise Commitment) และความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) จากการศึกษาพบว่า 
ความผูกพนัในการออกก าลงักาย ซ่ึงเป็นปัจจยัพื้นฐานของความรู้สึกเช่ือมโยงในแบรนด์ ขอ้สังเกต
จากงานวิจยัก่อนหนา้ ยงัพบว่า ความเช่ือมโยงในแบรนด์จะถูกสร้างขึ้นตามประสบการณ์ตรงของ
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ผูบ้ริโภคกบัการบริการดา้นการออกก าลงักาย (Alexandris et al., 2008; Keller, 2003) นอกจากน้ียงั
พบวา่การศึกษาว่าระดบัขอ้ผกูพนัทางจิตใจต่อการออกก าลงักายจะบอกถึงประเภทของความเช่ือมโยง
กบัแบรนด์ท่ีสมาชิกฟิตเนสไดห้รือไม่ (Camiciottoli, Belinda Crawford, 2014) ซ่ึงงานวิจยัไดเ้สนอ
วา่ผูท่ี้คลัง่ไคลกี้ฬาอย่างลึกซ้ึงมีแนวโนม้ท่ีจะมีความเก่ียวขอ้งกบักีฬาทั้งทางอารมณ์และทางพฤติกรรม 
(Smith, Patterson, Williams, & Hogg, 1981) นอกจากน้ีเน่ืองจากความเช่ือมโยงกับกีฬามีมากขึ้น
การรับรู้ท่ีเช่ือมโยงกบัลกัษณะทางกายภาพและจิตใจท่ีน่าดึงดูดจะพฒันายิง่ขึ้นภายใตเ้ครือข่ายเช่ือมโยง
ท่ีใหญ่ขึ้น และซับซ้อนกว่า (Smith et al.,) ซ่ึงจะเสริมความเช่ือมต่อทางอารมณ์ระหว่างกีฬากบัความ
ตอ้งการส่วนบุคคล อุดมคติ และการแสดงอตัลกัษณ์ทางสังคมของผูบ้ริโภค (Boninger, Krosnick, 
& Berent, 1995) ดงันั้นเม่ือความผูกพนัในการออกก าลงักายของสมาชิกสถานออกก าลงักายคนหน่ึง
เพิ่มขึ้น (Ranfagni, Silvia, 2014) ประเภทของความเช่ือมโยงก็อาจเพิ่มขึ้นเน่ืองจากความสัมพนัธ์
ระหว่างแบรนด์กบัลูกคา้ซบัซ้อนขึ้น (Ross et al., 2006) ระดบัความรู้เก่ียวกบัการออกก าลงักายท่ีเพิ่มขึ้น
มีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มความหลากหลายของความเช่ือมโยงกบัแบรนด์สถานออกก าลงักาย ประสบการณ์
ตรงกบัการออกก าลงักายท่ีมากขึ้นจะเพิ่มความสามารถของสมาชิกในการประเมินแบรนด์ของฟิตเนส
(Funk, Haugtvedt, & Howard, 2000; Boninger, Krosnick, & Berent, 1995; Guercini, Simone, 2014; 
Camiciottoli, Belinda Crawford, 2014) 

นอกจากน้ีแบบจ าลองของ Ross (2016) ไดเ้สนอแนะวา่คุณค่าของแบรนด์ ประกอบไปดว้ย
ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์และการรู้จกัแบรนด์ ซ่ึงพบว่า ผูเ้ขา้ร่วมทุกคน คือ สมาชิกของฟิตเนส การ
ตระหนกัรู้ถึงแบรนดจึ์งเกิดขึ้นในกลุ่มผูเ้ขา้ร่วม (Seokho Lee, 2015) ดงันั้น การศึกษาน้ีจึงมุ่งเนน้ใน
ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท่ีสมาชิก ในส่วนของผลจากของคุณค่าของแบรนด์ Ross (2006) เสนอว่า
ความภกัดีต่อแบรนด ์รายไดแ้ละโอกาสในการขยายแบรนดส์ามารถน ามาใชก้บัแบรนดข์องกีฬาท่ีมี
ผูช้มได ้อยา่งไรก็ตาม ความภกัดีในแบรนด์อาจเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดและน ามาใชไ้ดจ้ริงมากท่ีสุดใน
ส่วนธุรกิจฟิตเนส (Trouilloud, D., 2002; & Cury F., 2002; Ming-Ching Liang, 2015; Chih-Hao Chen, 
2015; Heo, Jun, 2011) งานวิจยัในอดีตไดมี้การเสนอและศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความเช่ือมโยง
กบัแบรนด์และความภกัดีในแบรนด์ (Alexandris et al., 2008; Filo et al., 2008) Mahony, Madrigal 
และ Howard (2000) เสนอแนะว่าแฟนกีฬาท่ีมีความภกัดีจะมีทศันคติในเชิงบวกอย่างรุนแรงต่อแบรนด์
กีฬาและจะแสดงการอุปถมัภซ์ ้ า ๆ Aaker (1996) ยนืยนัวา่แบรนด์ท่ีมีความเช่ือมโยงท่ีดีกบัผูใ้ชบ้ริการ
จะมีแนวโนม้ในการไดรั้บความภกัดีของลูกคา้ในระดบัท่ีสูงกว่า (Scanlan TK, 1993; Carpenter PJ, 
1993; Ming-Ching Liang, 2015; Chih-Hao Chen, 2015; Koll, Oliver, 2011) 

ทั้งน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษาทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวขา้งตน้เก่ียวกบัความผูกพนัในการ
ออกก าลงักาย (Exercise Commitment) และความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) ท าให้
ทราบวา่มีงานวิจยัเอกสารทั้งท่ีเป็นแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัเชิงประจกัษ ์ท่ีสนบัสนุนวา่ ความผูกพนั
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ในการออกก าลงักาย (Exercise Commitment) มีอิทธิพลต่อความเช่ือมโยงในแบรนด ์(Brand Association) 
จึงสามารถแสดงสมมติฐานการวิจยัไดด้งัน้ี  

สมมติฐานขอ้ท่ี 9: ความผกูพนัในการออกก าลงักายมีอิทธิพลต่อความเช่ือมโยงในแบรนด์ของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.10 ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรการตระหนักรู้ในแบรนด์และความภักดีในแบรนด์  
ในส่วนน้ีเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ การตระหนักรู้ในแบรนด์ 

(Brand Awareness) และความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) จากการศึกษาพบว่าการตระหนักรู้
ในแบรนด์ (Brand Awareness) มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) พบว่า Aker 
(1991) การตระหนักรู้ในแบรนด์มีผลต่อการรับรู้และความภกัดีซ่ึงการวิจยัก่อนหน้าน้ีไดท้ดสอบ
ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้แบรนด์และความภกัดีของแบรนด์ (Jung& Sung, 2008; Kim et al., 
2003; Yoo & Donthu, 2001, 2002; Yoo et al., 2000) จากการทดลองทฤษฎี Aaker's (1991) อย่าง
จริงจงัการวิจยัของ Yoo (Yoo & Donthu, 2001, 2002; Yoo et al., 2000) แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ถึง
แบรนด์และความสัมพนัธ์ท่ีดีจะมีผลต่อความภกัดีของแบรนด์  อย่างไรก็ตามการวิจยัของ Yoo ได้
รวมการรับรู้และการสร้างแบรนด์เขา้ดว้ยกนัเป็นแนวคิดเดียว Jung และ Sung (2008) ไดส้นบัสนุน
การคน้ควา้วิจยัของ Yoo ดว้ยการแสดงใหเ้ห็นถึงผลกระทบจากการรับรู้ถึงแบรนด์และสมาคมเก่ียวกบั
ความภกัดีของแบรนด์ ในท านองเดียวกนัการศึกษาของ Pappu (Pappu & Quester, 2006; Pappu et al., 
2005) แสดงให้เห็นถึงผลในเชิงบวกของการรับรู้ถึงความภกัดีของแบรนด์ ( Baig, Sajjad Ahmad, 
2015; Zia-Ur-Rehman, Muhammad, 2015) อย่างไรก็ตามงานวิจยัช้ินน้ีมีความแตกต่างระหว่างการ
รับรู้ถึงแบรนด์และความเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ ในการสนบัสนุนผลการวิจยัจากการวิจยัท่ีมีอยู่ปัจจุบนั
การศึกษาน้ีศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ถึงแบรนด์และความภกัดีของแบรนด์ (Khoei, Rahil, 
2014; Li-Pang Ho, 2014; Baig, Sajjad Ahmad, 2015; Zia-Ur-Rehman, Muhammad, 2015; Saud, 
2015; Javed, 2015) 

จากการศึกษาของ Aaker (1991) ความภกัดีในแบรนดท่ี์เพิ่มขึ้นอาจช่วยสถานออกก าลงักาย
ซ้ือเวลาเพื่อตอบโตเ้ม่ือคู่แข่งพฒันานวตักรรมขึ้นเพื่อสร้างขีดความสามารถในการแข่งขนั (Johnson, 
Lester W., 2016) นอกจากน้ียงักล่าวไดว้า่ความภกัดีในแบรนด์เป็นส่วนหน่ึงในดา้นต่าง ๆ ของคุณค่า
ของแบรนด์และในขณะเดียวกนัก็ไดรั้บผลกระทบจากคุณค่าของแบรนด์ดว้ย ผลท่ีเกิดขึ้นกบัความภกัดี
ต่อแบรนด์ซ่ึงเกิดจากมิติอ่ืน ๆ ส าคญัเพียงพอท่ีจะกล่าวไดว้่าความภกัดีเป็นหน่ึงในวิธีการท่ีคุณค่า
ของแบรนด์จะให้คุณค่ากบัองค์กรได ้(Aaker, 1991; Jensen, Jonathan A., 2015; Gupta, Sanjay, 2016) 
ความสัมพนัธ์ระหว่าง 2 ความภกัดีต่อสินคา้และคุณค่าของแบรนด์น้ีเป็นจริงส าหรับมิติอ่ืน ๆ ในแบบ 
จ าลองของ Aaker เช่นกนั ตวัอย่างเช่น การรับรู้ถึงคุณภาพอาจไดรั้บผลกระทบจากการรู้จกัแบรนด์ 
(เช่น ช่ือสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัมีแนวโนม้ท่ีจะมีคุณภาพดี) หรือการรับรู้ถึงคุณภาพอาจไดรั้บผลจากจาก
ความรู้สึกเช่ือมโยงกบัสินคา้ (พิธีกรท่ีเป็นท่ีรู้จกัจะสนบัสนุนเพียงผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ) และ/ หรือ
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การรับรู้ถึงคุณภาพอาจไดรั้บผลจากความภกัดี (Cobbs, Joe, 2015; Turner, Brian A, 2015; Reisenwitz, 
Timothy H., 2016) โดยการศึกษาของ Dick และ Basu (1994) ความภกัดีท่ีไม่แทจ้ริงจะเกิดขึ้นเม่ือ
แนวโนม้การซ้ือมาจากความตอ้งการตามสถานการณ์แทนท่ีจะเป็นทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์ของสถาน
ออกก าลงักาย (Reisenwitz, Timothy H., 2016) นอกจากน้ีมุมมองเก่ียวกบัการจดัการแบรนด์จะมุ่งเน้น
การพฒันาคุณค่าของแบรนด์ตามระยะเวลา ความสามารถในการตั้งราคาสูง (Gupta, Sanjay, 2016) 
และความผนัผวนของรายไดซ่ึ้งเป็นมุมมองท่ีไม่เหมือนกบัการวดัคุณค่าของแบรนด์ดว้ยวิธีทางการเงิน 
(Aaker, 1991; Jensen, Jonathan A., 2015; Gupta, Sanjay, 2016; Leckie, Civilai, 2016; Nyadzayo, 
Munyaradzi W., 2016) 

ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดศึ้กษาทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวขา้งตน้เก่ียวกบัการตระหนกัรู้ในแบรนด์ 
(Brand Awareness) และความภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) ท าใหท้ราบวา่มีงานวิจยัเอกสารทั้งท่ี
เป็นแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัเชิงประจกัษท่ี์สนบัสนุนวา่ การตระหนกัรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness) 
มีอิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) จึงสามารถแสดงสมมติฐานการวิจยัไดด้งัน้ี  

สมมติฐานขอ้ท่ี 10 การตระหนกัรู้ในแบรนดมี์อิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.11 ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรความเช่ือมโยงในแบรนด์และความภักดีในแบรนด์  
ในส่วนน้ีเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ความเช่ือมโยงในแบรนด์ 

(Brand Association) และความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) จากการศึกษาพบว่าความเช่ือมโยง
ในแบรนด์ (Brand Association) มีความสัมพนัธ์กับความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ซ่ึงจาก
มุมมองของการจดัการความสัมพนัธ์แบรนด์ลกัษณะของแบรนด์และการเช่ือมโยงแบรนด์เป็นสอง
องคป์ระกอบท่ีส าคญัมาก ซ่ึงจะช่วยให้ผูป้ระกอบการแบรนด์สามารถพัฒนาความสัมพนัธ์แบรนด์
กบัลูกคา้ได้ (Yan Chao, 2015; Jeon, Jung Ok, 2016) แบรนด์ คือ แบรนด์ของผลงานภายนอกและ
ภายใน ซ่ึงจะเปล่ียนแปลงและเพิ่มความรู้ความเขา้ใจทางจิตวิทยาของลูกคา้ต่อรูปภาพแบรนด์ ดงันั้น 
Till, et al, (2011) สรุปว่าองค์ประกอบของแบรนด์ท่ีสร้างผลกระทบท่ีแตกต่างกันของความรู้แบรนด์ 
เพื่อเป็นแนวทางในการรับรู้ของลูกค้า (Ehtisham, 2015; Aslam, Tasneem, 2015; Jeon, Jung Ok, 
2016) ดว้ยเหตุน้ีแสดงให้เห็นอย่างชดัเจนว่า สมาคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์เป็นส่วนหน่ึงของแบรนด์
เน่ืองจากความสัมพนัธ์ทางการคา้ท่ีเป็นประโยชน์และไม่เหมือนใครมีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการ
เป็นผูน้ าในการจูงใจลูกคา้ ท่ีน่าสนใจ Mayer (2003) ไดพ้ิจารณาว่าการเช่ือมโยงแบรนด์ไม่ไดเ้ป็น
เพียงทฤษฎีแบรนดส่์วนบุคคลเท่านั้น แต่ยงัมีคุณลกัษณะท่ีวดัไดเ้พื่อทดสอบประสิทธิภาพของแบรนด์
ในตลาด (Saha, Anirban, 2016; Jeon, Jung Ok, 2016; Singh, Pankaj Kumar, 2014) เน่ืองจากความรู้สึก
ของลูกคา้กลายเป็นมาตรฐานท่ีวดัไดข้องค่าท่ีไม่มีตวัตนให้กบัแบรนด์ นกัวิชาการแบรนด์หลายคน
ใหก้ารสนบัสนุนเร่ืองน้ีโดยช้ีให้เห็นว่าปัจจยัต่าง ๆ ของผลประโยชน์ของผูซ้ื้อท่ีไดก้ลายเป็นส่ิงท่ีวดัได้
เช่น องคป์ระกอบของราคาแบรนด์และองคป์ระกอบของการบรรจุแบรนด์ (Dong Hyun Yoon, 2015; 
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Saha, Anirban, 2016) นกัวิชาการแบรนด์หลายคนให้การสนบัสนุนเร่ืองน้ีโดยช้ีให้เห็นว่าปัจจยัต่าง ๆ 
ของผลประโยชน์ของผูซ้ื้อท่ีไดก้ลายเป็นส่ิงท่ีวดัไดเ้ช่นองคป์ระกอบของราคาแบรนด์และองคป์ระกอบ
ของการบรรจุแบรนด์ นอกจากน้ีบทบาทของสมาคมท่ีเก่ียวกบัแบรนด์มีลกัษณะท่ีสามารถวดัได้
เพื่อระบุประสิทธิภาพของแบรนด์ในตลาดได้ (Renee Kim, 2015; Yan Chao, 2015; Noctan Dang, 
2015; Ali, Fouzia, 2015; Jeon, Jung Ok, 2016) 

ความเช่ือมโยงแบรนด ์คือความคิดและแนวคิดท่ีบุคคลมีในความทรงจ าและมีความสัมพนัธ์
กบับริการหรือผลิตภณัฑห์น่ึง ๆ (Rose, Randall, 2011; Wedell, Douglas, 2011) ความเช่ือมโยงแบรนด์
ในสถานออกก าลงักายอาจเก่ียวขอ้งกบัมุมมองต่าง ๆ เช่น ค่าใชจ่้ายในการเป็นสมาชิก อุปกรณ์ และ
ส่ิงอ านวยความสะดวก การจดัการ/ เจา้หนา้ท่ี ท าเลท่ีตั้ง และสมาชิก (Singh, Pankaj Kumar, 2014; 
Pattanayak, J. K., 2014; Wedell, Douglas, 2011) ความเช่ือมโยงแบรนด์เหล่าน้ีสร้างอตัลกัษณ์ของ
แบรนดข์องสถานออกก าลงักาย ซ่ึงจะถูกสร้างจากองคก์รตอ้งการท่ีจะเป็นท่ีรับรู้ในจิตใจของผูบ้ริโภค
อย่างไร (Aaker, 1996) จากการศึกษาของ Aaker ในการท่ีจะให้องคก์ร เช่น สถานออกก าลงักายสามารถ 
สร้างอตัลกัษณ์ของแบรนด ์สถานออกก าลงักายควรสังเกตว่าความเช่ือมโยงแบรนดท่ี์ผูบ้ริโภครู้สึก
จะมาจากองคก์รเอง คุณลกัษณะของแบรนด ์และโลโกแ้ละเคร่ืองหมายของแบรนด์ (Clayton, Michae, 
2011l; Heo, Jun, 2011; Smarandescu, Laura, 2011) 

ทั้งในธุรกิจกีฬาและธุรกิจอ่ืน ๆ องคก์รไดต้ระหนกัถึงความส าคญัของการสร้างและรักษา
ความรู้สึกเช่ือมโยงในแง่บวกกบัแบรนด ์(Kunkel, Thilo, 2014) การเขา้ใจความเช่ือมโยงท่ีผูบ้ริโภค
มีต่อแบรนด์และการรู้ถึงคุณค่าท่ีความเช่ือมโยงแต่ละประเภทเป็นส่ิงท่ีส าคญัในการจดัการแบรนด์
ไดอ้ย่างมีประสิทธิผล (Keller, 2008; Ross, 2006) คุณค่าของช่ือแบรนด์สอดคลอ้งกบัความหมายท่ี
สินคา้มีต่อผูบ้ริโภค ความหมายน้ีมกัเป็นฐานส าหรับพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า (ความภกัดีในแบรนด)์ และ
การตดัสินใจการซ้ือ (การเลือกแบรนด์) Aaker (1991) อธิบายถึงวิธีการท่ีความรู้สึกเช่ือมโยงสร้าง
และเพิ่มมูลค่าใหก้บัแบรนดแ์ละผูบ้ริโภคโดยความเช่ือมโยงจะช่วยในการรับรู้/ ดึงขอ้มูล สร้างความ
แตกต่างของแบรนด์ สร้างเหตุผลในการซ้ือ สร้างทศันคติ/ ความรู้สึกในเชิงบวก และเป็นฐานส าหรับ
การขยายแบรนด์ (Ranfagni, Silvia; Guercini, Simone, 2014; Stocchi, Lara, 2015; Driesener, Carl, 
2015) การรับรู้/ ดึงขอ้มูลหมายถึงวิธีการท่ีความรู้สึกเช่ือมโยงช่วยสรุปขอ้เท็จจริงและคุณลกัษณะของ
แบรนด์ซ่ึงบางคร้ังอาจเป็นการยากท่ีผูบ้ริโภคจะรับรู้ได ้การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) 
หมายถึงวิธีการท่ีความเช่ือมโยงกบัแบรนดท์ าให้ผูบ้ริโภคสามารถแบ่งแยกระหว่างผลิตภณัฑต์่าง ๆ 
ท่ีคลา้ยคลึงกนัโดยใชคุ้ณสมบติัผลิตภณัฑ์ และ/ หรือ สถานะของผลิตภณัฑ ์(Product positioning) 
(Belinda Crawford, 2014; Nenycz-Thiel, Magda, 2015) เม่ือคุณสมบติัผลิตภณัฑห์รือผลประโยชน์
ท่ีลูกคา้จะไดรั้บ (Customer benefit) สามารถให้เหตุผลส าหรับผูบ้ริโภคในการซ้ือแบรนด์หน่ึง ๆ ความ
เช่ือมโยงกบัแบรนด์จะท างานโดยสร้างเหตุผลในการซ้ือ ความเช่ือมโยงท่ีกระตุน้ความรู้สึกในเชิง
บวกท่ีผูบ้ริโภคคนหน่ึงมีกบัแบรนด์แสดงถึงทศันคติและความรู้สึกในเชิงบวก (Belinda Crawford, 
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2014; Stocchi, Lara, 2015; Driesener, Carl, 2015) ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์บางอย่างช่วยแบรนด์
ในการขยายแบรนด์หรือเขา้สู่ตลาดใหม่โดยท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความเขา้กนัไดร้ะหวา่งแบรนด์กบั
ผลิตภณัฑใ์หม่ ท่ีสุดแลว้ความรู้สึกน้ีและความภกัดีท่ีผูบ้ริโภคมีอยูแ่ลว้ต่อผลิตภณัฑห์ลกัจะเป็นเหตุผล
กบัผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ท่ีขยายจากแบรนด์ (Kunkel, Thilo, 2014; Ranfagni, Silvia; Guercini, 
Simone, 2014; Stocchi, Lara, 2015; Driesener, Carl, 2015) 

ทั้งน้ีผูวิ้จยัไดศึ้กษาทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวขา้งตน้เก่ียวกบัความเช่ือมโยงในแบรนด์ 
(Brand Association) และความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ท าให้ทราบว่ามีงานวิจยัเอกสารทั้งท่ี
เป็นแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัเชิงประจกัษท่ี์สนบัสนุนว่า ความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) 
มีอิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) จึงสามารถแสดงสมมติฐานการวิจยัไดด้งัน้ี  

สมมติฐานขอ้ท่ี 11: ความเช่ือมโยงในแบรนดมี์อิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานคร
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 ประสบการณ์ตรง 
(Direct Experiences) 

 คุณภาพในการ
บริการ  

(Service Quality) 

  

ขอ้ผกูพนัในการ 
ออกก าลงักาย 

(Exercise Commitment) 

การตระหนกัรู้ใน 
แบรนด ์ 

(Brand Awareness) 
 

ความเช่ือมโยงใน 
แบรนด ์ 

(Brand Association) 
 

ความภกัดีใน      
แบรนด์ 

(Brand Loyalty) 
 

ดา้นการรับรู้ (Cognitive) 

 ดา้นอารมณ์ (Affective) 

ดา้นความรู้สึก (Sensitive) 

 

ดา้นพฤติกรรม (Active) 

ดา้นความสัมพนัธ์ (Relational) 

 
การเอาใจใส่ (Empathy) 

 ความเช่ือมัน่ (Assurance) 

 ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

 การตอบสนอง (Responsiveness) 

 ลกัษณะทางกายภาพ (Tangibles) 

 
 การลงทุนส่วนบุคคล (Personal Investments) 

 โอกาสท่ีมีส่วนร่วม (Involvement Opportunities) 

  การสร้างขอ้จ ากดัทางสังคม (Social Constraints) 

 ความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา (Sport Enjoyment) 

ทางเลือกในการมีส่วนร่วม (Involvement Alternatives) 

 ภาพประกอบท่ี 2.7 แสดงกรอบแนวคิดโดยมีตวัแปรสร้างและตวัแปรองคป์ระกอบ 

การจดจ าแบรนด ์(Brand Recognition) 

(Brand Recognition) 

การระลึกถึงแบรนด ์(Brand Recall) 

ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitive) 

 การบอกต่อ (Word of mouth) 

 การซ้ือซ ้า (Repurchase) 

 

คุณลกัษณะ(Attribute) 
(Recognition) คุณประโยชน์ (Benefit) 

(Recognition) ทศันคติของแบรนด ์(Brand Attitude) 
(Recognition) 



บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
จากกรอบแนวความคิดท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม การวิจยัเร่ือง แบบจ าลองเชิงสาเหตุ

ในการสร้างความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการวิจยั 
โดยเลือกใชแ้นวทางการวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed Methods) คือ การด าเนินการวิจยัเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ร่วมกบัการด าเนินการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อให้ไดม้า
ซ่ึงขอ้คน้พบท่ีตอบสนองต่อวตัถุประสงค ์ซ่ึงในบทน้ีผูวิ้จยัขอน าเสนอประเด็นต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกบัระเบียบ
วิธีวิจยั ซ่ึงเน้ือหาในบทน้ีผูวิ้จยักล่าวถึงประเด็นหลกั ดงัน้ี 

 
1. รูปแบบการวิจัย 

การวิจยัเร่ือง แบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นการวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed Methods) คือ การด าเนินการวิจยัเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) ร่วมกบัการด าเนินการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
การสร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ซ่ึงเป็นเทคนิคทาง
สถิติเทคนิคหน่ึงท่ีใชใ้นการทดสอบความสัมพนัธ์เชิงเหตุผล (Causal Relationships) เพื่อใหก้ารวิจยั
คร้ังน้ีบรรลุตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้เพื่อให้สามารถตอบค าถามในการวิจยัไดค้รบถว้น ในการวิจยั
คร้ังน้ีผูวิ้จยัไดอ้อกแบบการวิจยัเป็นทั้งการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยการน าขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ท่ีไดจ้ากแบบสัมภาษณ์
และแบบสอบถามมาทดสอบกบัตวัแบบเชิงทฤษฎีท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อใหไ้ดข้อ้คน้พบ
และประเด็นท่ีส าคญัในการศึกษาแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในสร้างตวัแบบท่ีดีใหก้บัผูป้ระกอบการ โดยท าการ
เก็บขอ้มูลจากแบบสัมภาษณ์และแบบสอบถามจากผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2. ขั้นตอนการด าเนินงานวิจัย 

ขั้นตอนการด าเนินงานวิจยั ผูวิ้จยัใชวิ้ธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงมีกระบวนการด าเนินการ 
7 ขั้นตอนหลกั เพื่อศึกษาแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสใน
เขตกรุงเทพมหานคร อธิบายไดด้ั้งน้ี  
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ขั้นตอนท่ี 1: ขั้นตอนการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ และทบทวนวรรณกรรม 
ในการวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งท่ี

เก่ียวขอ้งจากแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Sources) เพื่อท าให้ผูวิ้จยัไดรั้บความรู้พื้นฐานในการ
วิจยั และพฒันากรอบแนวคิดการวิจยั  
 
ขั้นตอนที่ 2: ขั้นตอนการก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย  

ในการวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งจาก
แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Sources) โดยท าการคน้ควา้จาก หนงัสือ ต ารา วารสาร เอกสารงานวิจยั 
และเอกสารอิเล็กทรอนิกส์ ทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพื่อท าให้ผูวิ้จยัไดรั้บความรู้พื้นฐานใน
การวิจยั และน ามาพฒันาและก าหนดกรอบแนวคิดของการวิจยั โดยมีการทบทวนวรรณกรรมเพื่อ
หาตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งจากฐานขอ้มูล Online ของมหาวิทยาลยัศรีปทุม  เช่นฐานขอ้มูล EBSCO Emerald 
ProQuest เป็นตน้ ซ่ึงเป็นบทความทางวิชาการท่ีเนน้ผลงานวิจยัจากนกัวิชาการทัว่โลก จ านวนทั้งส้ิน
ประมาณ 600 บทความ และสามารถน ามาใช้ไดจ้ริง 400 บทความ ดงัแสดงในบทท่ี 2 เพื่อก าหนด
กรอบแนวคิดการของวิจยั ในการวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัมีการน าเอาทฤษฎีระบบ (System Theory) มาใช้
เป็นพื้นฐานในสร้างแบบจ าลอง 
 
ขั้นตอนที่ 3: ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือการวิจัย  

ในการศึกษาการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึกโดยก าหนด
ประชากรเป้าหมาย และกลุ่มตวัอยา่งท่ีผูวิ้จยัไดท้ าการลงพื้นท่ี เพื่อการสัมภาษณ์เชิงลึก หรือท่ีเรียกว่า 
(In-depth interview) ซ่ึงเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีดีท่ีสุดดว้ยการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงสัมภาษณ์เฉพาะ
ผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 ราย เพื่อน าผลท่ีไดจ้ากการลงพื้นท่ีส ารวจขอ้มูล
เชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อการวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดี
ในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อยนืยนัตวัแปรและปัจจยัต่าง ๆ ท่ีน ามาศึกษา
วา่มีความเหมาะสมและสอดคลอ้งในบริบทประเทศไทยอยา่งไร และน าผลท่ีไดม้าวิเคราะห์ส าหรับ
เป็นตวัแบบโครงสร้างตวัแปร เพื่อสร้างเคร่ืองมือแบบสอบถามในการศึกษาการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ซ่ึงการสร้างเคร่ืองมือการวิจยันั้น ผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษา ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิด ทฤษฎี ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อก าหนดนิยามเชิงปฏิบติัการและโครงสร้างของตวัแปรท่ีตอ้งการจะ
ศึกษา จากนั้นผูวิ้จยัไดท้ าการสร้างขอ้ค าถามตามนิยามเชิงปฏิบติัการท่ีไดมี้ผูท้  าการพฒันาเคร่ืองมือ
วดัและประเด็นค าถามท่ีไดท้ดลองใชแ้ลว้มาปรับปรุงเพื่อให้เหมาะสมกบัการวิจยั โดยผูว้ิจยัไดน้ า
ขอ้ค าถามท่ีไดพ้ฒันาเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อตรวจสอบความตรงตามเน้ือหาของ
ขอ้ค าถามท่ีไดจ้ากการแปลภาษาองักฤษให้เป็นภาษาไทย  เน่ืองจากเป็นขอ้ค าถามท่ีผูว้ิจยัน ามาจาก
วรรณกรรมจากต่างประเทศและผูว้ิจยัด าเนินการปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามเพื่อจดัท าเป็นแบบสอบถาม
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ฉบบัร่างท่ีเหมาะสมและอยูใ่นบริบทเดียวกบักลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 
หลงัจากนั้นผูวิ้จยัไดน้ าแบบสอบถามฉบบัร่างดงักล่าวมาท าการทดสอบหาค่าความเท่ียงตรง (Validity) 
และการทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม ซ่ึงผูว้ิจยัได ้ทบทวนวรรณกรรม 
ขอ้ค าถาม แสดงตวัแปร วิธีการวดั มาตรวดัและแหล่งขอ้มูลการพฒันาค าถามของผูว้ิจยั ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงการทบทวนวรรณกรรม ขอ้ค าถาม แสดงตวัแปร วิธีการวดั มาตรวดัและแหล่งขอ้มูล

การพฒันาค าถามของผูว้ิจยั 
 

ตัวแปร วิธีการวัด มาตรวัด 
จ านวนข้อ
ค าถาม 

แหล่งข้อมลูการพฒันาค าถาม
ของผู้วิจัย 

ด้านประสบการณ์ตรง 
(Direct Experiences) 
 

5 = ระดบัความคดิเห็นมากท่ีสุด 
4 = ระดบัความคดิเห็นมาก 
3 = ระดบัความคดิเห็นปานกลาง 
2 = ระดบัความคดิเห็นนอ้ย 
1 = ระดบัความคดิเห็นนอ้ยท่ีสุด 

อนัตรภาค 15 ขอ้ Pine and Gilmore (1999) 
Schmitt (1999) 
Brakus et al. (2009) 
Johnston (2010) 
Garwood,Mike (2011) 
Keng,Ching-Jui (2012) 

ด้านคุณภาพในการ
บริการ                           
(Service Quality) 

5 = ระดบัความคดิเห็นมากท่ีสุด 
4 = ระดบัความคดิเห็นมาก 
3 = ระดบัความคดิเห็นปานกลาง 
2 = ระดบัความคดิเห็นนอ้ย 

  1 = ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 

อนัตรภาค 44 ขอ้ 
 
 

Berry (1981, 1988) 
Gronroos (1982, 1984) 
Parasuraman et al. (1985, 1988)  
Zeithaml et al (1990) 
Dauda, Abdulsalam (2014) 
Dahlgaard, Jens J. (2015) 

ด้านข้อผูกพนัในการ                   
ออกก าลงักาย                
(Exercise Commitment) 

5 = ระดบัความคดิเห็นมากท่ีสุด 
4 = ระดบัความคดิเห็นมาก 
3 = ระดบัความคดิเห็นปานกลาง 
2 = ระดบัความคดิเห็นนอ้ย 

  1 = ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด     

อนัตรภาค 15 ขอ้ Simons and Keeler (1993) 
Scanlan TK et al. (1993) 
Carpenter, P. et al. (1998) 
Guillet, E., et al. (2002) 
Engelberg, Terry.et al. (2012) 
Mishra, Navodita et al. (2014) 

ด้านการตระหนักรู้                 
ในแบรนด์                          
(Brand Awareness)  

5 = ระดบัความคดิเห็นมากท่ีสุด 
4 = ระดบัความคดิเห็นมาก 
3 = ระดบัความคดิเห็นปานกลาง 
2 = ระดบัความคดิเห็นนอ้ย 
1 = ระดบัความคดิเห็นนอ้ยท่ีสุด 

อนัตรภาค 
 

8 ขอ้ 
 

Aaker (1991) 
Keller (1993)  
Julie A. Higgins. (2006) 
Melissa Clark (2007)  
Veeva Mathew et al. (2012) 
Soto-Acosta, Pedro (2014) 
Jensen, Jonathan A. (2015) 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) 
 

ตัวแปร วิธีการวัด มาตรวัด 
จ านวนข้อ
ค าถาม 

แหล่งข้อมลูการพฒันาค าถาม
ของผู้วิจัย 

ด้านความเช่ือมโยง                   
ในแบรนด์                            
(Brand Association)   

5 = ระดบัความคดิเห็นมากท่ีสุด 
4 = ระดบัความคดิเห็นมาก 
3 = ระดบัความคดิเห็นปานกลาง 
2 = ระดบัความคดิเห็นนอ้ย 

  1 = ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 

อนัตรภาค 
 

11 ขอ้ 
 

Aaker (1991; 1996) 
Keller (1993; 1998) 
Del Rio, Vazquez, Iglesias, (2001) 
 Yoo et al (2000) 
Till, Brian D. et al. (2011) 
Schnittka, Oliver. et al. (2012) 
Ranfagni, Silvia. et al. (2014) 

ด้านความภักดีในแบรนด์                        
(Brand Loyalty) 
 

5 = ระดบัความคดิเห็นมากท่ีสุด 
4 = ระดบัความคดิเห็นมาก 
3 = ระดบัความคดิเห็นปานกลาง 
2 = ระดบัความคดิเห็นนอ้ย 

  1 = ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 

อนัตรภาค 
 

9 ขอ้ 
 

Aaker(1991)  
Zeithaml. et al., (1996)  
Oliver (1999)  
Uncles, Mark D.et al. (2010) 
Khoei,Rahil, (2014) 
Gaur,Arti.et al. (2014) 
Baig, Sajjad Ahmad.et al. (2015) 
Bapat, Dhananjay (2015) 

 
แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยลกัษณะแบบสอบถาม

เป็นแบบตวัเลือก (Checklist) จ านวน 10 ขอ้ถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระดบั
การศึกษา ช่วงวนัท่ีมาใชบ้ริการฟิตเนสมากท่ีสุด ช่วงเวลาท่ีมาใชบ้ริการฟิตเนสมากท่ีสุด ประเภทของ
สมาชิก ค่าเสียค่าใชจ่้ายเฉล่ียโดยรวมต่อคร้ังละ และประสบการณ์ในการมาใชบ้ริการฟิตเนสแห่งน้ี 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) ผูว้ิจยัใช้มาตรวดั
จากงานวิจยัของโดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตวัเลือก (Checklist) เป็นมาตรวดัแบบ Five-
point Likert-type Scale Ranging โดยมีค่า 5 ระดบั  

(5) หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
(4) หมายถึง เห็นดว้ยมาก  
(3) หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง  
(2) หมายถึง เห็นดว้ยน้อย  
(1) หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

เป็นขอ้ค าถามแบบ Multi-item Scale จ านวน 15 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย  
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ดา้นความรู้สึก (Sensitive Direct Experiences) จ านวน 3 ขอ้ค าถาม  
ดา้นอารมณ์ (Affective Direct Experiences) จ านวน 3 ขอ้ค าถาม  
ดา้นการรับรู้ (Cognitive Direct Experiences) จ านวน 3 ขอ้ค าถาม  
ดา้นพฤติกรรม (Active Direct Experiences) จ านวน 3 ขอ้ค าถาม  
ดา้นความสัมพนัธ์ (Relational Direct Experiences ) จ านวน 3 ขอ้ค าถาม  

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัคุณภาพในการบริการ (Service Quality) ผูว้ิจยัใชม้าตรวดัจาก
งานวิจยัของโดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตวัเลือก (Checklist) เป็นมาตรวดัแบบ Five-point 
Likert-type Scale Ranging โดยมีค่า 5 ระดบั  

(5) หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
(4) หมายถึง เห็นดว้ยมาก  
(3) หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง  
(2) หมายถึง เห็นดว้ยน้อย  
(1) หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

เป็นขอ้ค าถามแบบ Multi-item Scale จ านวน 44 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย 
ดา้นความคาดหวงัคุณภาพการบริการ (Expectations towards Service Quality) จ านวน 22 ขอ้

ค าถาม ประกอบดว้ย 
ลกัษณะทางกายภาพในการบริการ (Tangibles) จ านวน 4 ขอ้ค าถาม 
ความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) จ านวน 5 ขอ้ค าถาม 
การตอบสนองในการบริการ (Responsiveness) จ านวน 4 ขอ้ค าถาม 
ความเช่ือมัน่ในการบริการ (Assurance) จ านวน 4 ขอ้ค าถาม 
การเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy) จ านวน 5 ขอ้ค าถาม 

ดา้นการรับรู้คุณภาพการบริการ (Perception towards Service Quality) จ านวน 22 ขอ้ค าถาม 
ประกอบดว้ย 

ลกัษณะทางกายภาพในการบริการ (Tangibles) จ านวน 4 ขอ้ค าถาม 
ความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) จ านวน 5 ขอ้ค าถาม 
การตอบสนองในการบริการ (Responsiveness) จ านวน 4 ขอ้ค าถาม 
ความเช่ือมัน่ในการบริการ (Assurance) จ านวน 4 ขอ้ค าถาม 
การเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy) จ านวน 5 ขอ้ค าถาม 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความผกูพนัในการออกก าลงักาย (Exercise Commitment) ผูว้ิจยั
ใชม้าตรวดัจากงานวิจยัของโดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตวัเลือก (Checklist) เป็นมาตรวดั
แบบ Five-point Likert-type Scale Ranging โดยมีค่า 5 ระดบั  

(5) หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
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(4) หมายถึง เห็นดว้ยมาก  
(3) หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง  
(2) หมายถึง เห็นดว้ยน้อย  
(1) หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

เป็นขอ้ค าถามแบบ Multi-item Scale จ านวน 15 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย 
ดา้นความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา (Sport Enjoyment) จ านวน 3 ขอ้ค าถาม  
ดา้นทางเลือกในการมีส่วนร่วม (Involvement Alternatives) จ านวน 3 ขอ้ค าถาม   
ดา้นการลงทุนส่วนบุคคล (Personal Investments) จ านวน 3 ขอ้ค าถาม  
ดา้นการสร้างขอ้จ ากดัทางสังคม (Social Constraints) จ านวน 3 ขอ้ค าถาม  
ดา้นโอกาสท่ีมีส่วนร่วม (Involvement Opportunities) จ านวน 3 ขอ้ค าถาม  

ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตระหนกัรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ผูว้ิจยัใชม้าตรวดั
จากงานวิจยัของโดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตวัเลือก (Checklist) เป็นมาตรวดัแบบ Five-
point Likert-type Scale Ranging โดยมีค่า 5 ระดบั  

(5) หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
(4) หมายถึง เห็นดว้ยมาก  
(3) หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง  
(2) หมายถึง เห็นดว้ยน้อย  
(1) หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

เป็นขอ้ค าถามแบบ Multi-item Scale จ านวน 8 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย 
ดา้นการจดจ าแบรนด ์(Brand Recognition) จ านวน 5 ขอ้ค าถาม  
ดา้นการระลึกถึงแบรนด ์(Brand Recall) จ านวน 3 ขอ้ค าถาม 

ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามเก่ียวกบัความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) ผูว้ิจยัใชม้าตรวดั
จากงานวิจยัของโดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตวัเลือก (Checklist) เป็นมาตรวดัแบบ Five-
point Likert-type Scale Ranging โดยมีค่า 5 ระดบั  

(5) หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
(4) หมายถึง เห็นดว้ยมาก  
(3) หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง  
(2) หมายถึง เห็นดว้ยน้อย  
(1) หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

เป็นขอ้ค าถามแบบ Multi-item Scale จ านวน 11 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย 
ดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) จ านวน 4 ขอ้ค าถาม  
ดา้นคุณประโยชน์ (Benefit) จ านวน 4 ขอ้ค าถาม 
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ดา้นทศันคติของแบรนด ์(Brand Attitude) จ านวน 3 ขอ้ค าถาม 
ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามเก่ียวกบัความภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) ผูว้ิจยัใชม้าตรวดัจาก

งานวิจยัของโดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตวัเลือก (Checklist) เป็นมาตรวดัแบบ Five-point 
Likert-type Scale Ranging โดยมีค่า 5 ระดบั  

(5) หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
(4) หมายถึง เห็นดว้ยมาก  
(3) หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง  
(2) หมายถึง เห็นดว้ยน้อย  
(1) หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

เป็นขอ้ค าถามแบบ Multi-item Scale จ านวน 9 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย 
ดา้นการซ้ือซ ้า (Repurchase) จ านวน 3 ขอ้ค าถาม  
ดา้นการบอกต่อ (Word of mouth) จ านวน 3 ขอ้ค าถาม 
ดา้นความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitive) จ านวน 3 ขอ้ค าถาม 

ในส่วนท่ี 2 ถึงส่วนท่ี 7 ผูว้ิจยัใชก้ารแปลความของค่าเฉล่ียเป็นแบบแบ่งช่วงการแปลความ
ตามหลกัการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใช้เกณฑ์ในการประเมินผลของ วิชิต อู่อน้ , 
(2557) ดงัน้ี 

ระดบัค่าเฉล่ีย  = คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด 
      จ านวนชั้น 

    = 5−1

5

 
              

    =  0.8 
 
ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00         หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20  หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ในส่วนท่ี 3 เกณฑก์ารประเมินความพึงพอใจในคุณภาพการบริการเพื่อหาช่องว่าง (Gap) ของ
คุณภาพบริการระหวา่งการรับรู้คุณภาพการบริการ (Perception towards Service Quality) และความ
คาดหวงัคุณภาพการบริการ (Expectations towards Service Quality) (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 
1985: 44-46) ค านวณโดยใชสู้ตรดงัน้ี 
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1) ค่าเฉล่ียการรับรู้คุณภาพการบริการ – ค่าเฉล่ียความคาดหวงัคุณภาพการบริการ ผลลพัธ์
เป็นบวกหรือเท่ากบัศูนย ์หมายถึง ผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจในคุณภาพการบริการ 

2) ค่าเฉล่ียการรับรู้คุณภาพการบริการ – ค่าเฉล่ียความคาดหวงัคุณภาพการบริการ ผลลพัธ์
เป็นลบ หมายถึง ผูใ้ชบ้ริการไม่มีความพึงพอใจในคุณภาพการบริการ 
 
การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือการวิจัย 

ผูว้ิจยัได้ท าการทดสอบหาค่าความเท่ียงตรง (Validity) และการทดสอบหาค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถาม เพื่อน ามาปรับปรุงแบบสอบถามใหมี้ความชดัเจนและเหมาะสม ดงัน้ี 

การทดสอบหาค่าความเท่ียงตรง (Validity)  
(1) ผูว้ิจยัไดท้ าการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือการวิจยั ดว้ยการวิเคราะห์องคป์ระกอบ

เชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อตอ้งการพิสูจน์ตรวจสอบความเหมาะสมและ
ถูกตอ้งขององคป์ระกอบของแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ดา้นประสบการณ์ตรง (Direct Experiences ประกอบดว้ย (1) ความรู้สึก 
(Sensitive Direct Experiences) (2) อารมณ์ (Affective Direct Experiences) (3) การรับรู้ (Cognitive 
Direct Experiences) (4) พฤติกรรม (Active Direct Experiences) (5) ความสัมพนัธ์ (Relational Direct 
Experiences) ดา้นคุณภาพในการบริการ (Service Quality) ประกอบดว้ย (1) ลกัษณะทางกายภาพใน
การบริการ (Tangibles) (2) ความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) (3) การตอบสนองในการบริการ 
(Responsiveness) (4) ความเช่ือมัน่ในการบริการ (Assurance) (5) การเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy) 
ดา้นความผูกพนัในการออกก าลงักาย (Exercise Commitment) ประกอบดว้ย (1) ความเพลิดเพลินใน
การเล่นกีฬา (Sport Enjoyment) (2) ทางเลือกในการมีส่วนร่วม (Involvement Alternatives) (3) การลงทุน
ส่วนบุคคล (Personal Investments) (4) การสร้างขอ้จ ากดัทางสังคม (Social Constraints) (5) โอกาส
ท่ีมีส่วนร่วม (Involvement Opportunities) ดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ประกอบ 
ดว้ย (1) การจดจ าแบรนด์ (Brand Recognition) (2) การระลึกถึงแบรนด์ (Brand Recall) ดา้นความ
เช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) ประกอบดว้ย (1) คุณลกัษณะ (Attribute) (2) คุณประโยชน์
(Benefit) (3) ทศันคติของแบรนด์ (Brand Attitude) และดา้นความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) 
ประกอบดว้ย (1) การซ้ือซ ้ า (Repurchase) (2) การบอกต่อ (Word of mouth) (3) ความอ่อนไหวต่อ
ราคา (Price Sensitive)  

(2) ผูว้ิจยัไดท้ าการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือการวิจยั ดว้ยการน าแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยั
ไดพ้ฒันาขึ้นไปให้ผูเ้ช่ียวชาญและอาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ท าการตรวจสอบคุณภาพดา้นความ
เท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 5 ท่าน เพื่อหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง  
(Index of Item Objective Congruence: IOC) ระหว่างขอ้ค าถามกบัคุณลกัษณะตามวตัถุประสงค์ของ
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การวิจยัท่ีตอ้งการวดัเกณฑท่ี์ใชต้ดัสินความสอดคลอ้งกนัเป็นรายขอ้ค าถามมีค่า IOC ไม่นอ้ยกวา่ 0.5 
ถือวา่ขอ้ค าถามนั้นน าไปใชไ้ดโ้ดยค านวณจากสูตร (วิชิต อู่อน้, 2554) ดงัน้ี 

 

สูตร  IOC  =  
∑R

N
 

เม่ือ 
IOC  =   ดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence) 
R    =    คะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญค าถามแต่ละขอ้ 
N      =    จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 

โดยมีการก าหนดคะแนนท่ีผูเ้ช่ียวชาญใหด้งัน้ี 
+1   หมายถึงค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยัหรือนิยามปฏิบติัการ 
-1   หมายถึงค าถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยัหรือนิยามปฏิบติัการ 
 0   หมายถึงไม่แน่ใจวา่ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยัหรือนิยามปฏิบติัการ 

เกณฑก์ารแปลความหมายมีดงัน้ี 
ค่า  IOC ≥ .50 หมายความวา่ค าถาม ตรงวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
ค่า  IOC < .50 หมายความวา่ค าถาม ไม่ตรงวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

ส าหรับการประเมินความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัคุณลกัษณะตามวตัถุประสงคข์อง
การวิจยัท่ีตอ้งการวดั ผูว้ิจยัไดรั้บความอนุเคราะห์จากผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 5 ท่าน ไดแ้ก่ 

1. รองศาสตราจารย ์ดร.สุดาพร กุณฑลบุตร 
รองคณบดีฝ่ายวิจยัและบริการวิชาการ คณะบริหารธุรกิจ และอาจารยป์ระจ าภาควิชาการ

บริหารธุรกิจระหวา่งประเทศ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 
2. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.วราภรณ์ ไทยมา   
คณบดี คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีปทุม และอาจารยป์ระจ าหลกัสูตรปรัชญาดุษฎี

บณัฑิต สาขาวิชาการบริหารการศึกษาวิทยาลยับณัฑิตศึกษาดา้นการจดัการ มหาวิทยาลยัศรีปทุม 
3. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ธเนศ ศิริกิจ 
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาด ไดรั้บการรับรองจาก Certificated Professional Marketer (Asia Pacific) 
4. พ.อ. ดร.สถาพร สุขสมบูรณ์ 
รองผูอ้  านวยการ กองอาสารักษาดินแดน หน่วยบญัชาการรักษาดินแดน 
5. ดร.สุพิน ฉายศิริไพบูลย ์ 
Managing Director of Developmental Path Company Limited  

ผลการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามในดา้นความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 
ความครอบคลุมของแบบสอบถาม ความเหมาะสมและความชดัเจนของการใชภ้าษาจากผูเ้ช่ียวชาญ 
จ านวน 5 ท่าน พบวา่ ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม
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ทั้งฉบบัมีตั้งแต่ 60% ขึ้นไป หรือมีค่าความสอดคลอ้งระหว่าง 0.60 - 1.00 ซ่ึงตามเกณฑท่ี์ใช้ในการ
ตดัสินความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา ค่าท่ีค  านวณไดจ้ะตอ้งมากกวา่ 0.50 (IOC > 0.50) (ศิริชยั กาญจนวาสี
และคณะ, 2551) แสดงว่าขอ้ค าถามทุกขอ้ในแบบสอบถามมีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบั
คุณลกัษณะตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีตอ้งการวดั มีความเท่ียงตรงตามเน้ือหาและมีความเหมาะสม 
มีความชดัเจนของภาษา และครอบคลุมเน้ือหาท่ีผูวิ้จยัตอ้งการศึกษาจึงสามารถน าไปใชใ้นการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล พร้อมทั้งผูวิ้จยัไดด้ าเนินการปรับปรุงแกไ้ขค าถามตามประเด็นท่ีผูเ้ช่ียวชาญใหค้ าแนะน า 
เช่น ปรับเรียงขอ้ค าถามตามล าดบัความส าคญั การแกไ้ขประเด็นค าถามให้มีความชดัเจน การแกไ้ข
ภาษาท่ีไม่เป็นทางการให้เป็นทางการ การตดัค าในประเด็นค าถามท่ีไม่จ าเป็นออกซ่ึงไดข้อ้ค าถาม
จ านวน 112 ขอ้  

การทดสอบหาความเช่ือมัน่ (Reliability)  
ผูว้ิจยัด าเนินการโดยวดัค่าความเช่ือมัน่ หรือความสอดคลอ้งภายในดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟา

ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ดว้ยการน าแบบสอบถามท่ีไดด้ าเนินการปรับปรุง
แกไ้ขตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญไปทดลองใชก้บัผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
30 ตวัอยา่ง โดยไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัโดยการคดัเลือกขอ้ค าถามท่ีมีค่า 𝛼 ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป
ถือวา่ขอ้ค าถามมีความเช่ือมัน่  (วิชิต อู่อน้, 2554) 

สูตร  α  =   

เม่ือ 
α   =   ค่าความเช่ือมัน่ 
 n    =   จ านวนขอ้ 

 =   ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
 =   ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

ผลจากการตรวจสอบความเช่ือมัน่ของประเด็นค าถาม พบว่า ขอ้ค าถามมีค่าความเชื่อมัน่
สามารถน าไปใชใ้นการศึกษาไดแ้ละเป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนดโดยมีค่าความเช่ือมัน่ท่ีค  านวณไดมี้ค่า
มากกวา่ 0.70 ขึ้นไป ซ่ึงผลการตรวจสอบความเช่ือมัน่ของประเด็นค าถามสามารถ แสดงความเช่ือมัน่
ของประเด็นค าถามท่ีใชใ้นการวิจยั 
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ตารางท่ี 3.2 แสดงความเช่ือมัน่ของประเด็นค าถามท่ีใชใ้นการวิจยั 

แนวคิด/ทฤษฎี ตัวแปร จ านวน
ค าถาม 

Cronbach’s Alpha 
Coefficient 

ดา้นประสบการณ์ตรง 
(Direct Experiences) 

1.ความรู้สึก  
2.อารมณ์  
3.การรับรู้   
4.พฤติกรรม   
5.ความสัมพนัธ์  

รวม 

3 
3 
3 
3 
3 

15 

0.81 
0.81 
0.81 
0.80 
0.80 
0.81 

ดา้นคุณภาพในการ
บริการ  
(Service Quality) 

1.ความน่าเช่ือถือ 
2.การตอบสนอง  
3.การเอาใจใส่  
4.ความเช่ือมัน่  
5.ลกัษณะทางกายภาพ  

รวม 

8 
10 
8 
8 

10 
44 

0.80 
0.81 
0.81 
0.82 
0.81 
0.81 

ดา้นความผกูพนัในการ
ออกก าลงักาย  
(Exercise Commitment) 

1.ความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา  
2.ทางเลือกในการมีส่วนร่วม  
3.การลงทุนส่วนบุคคล 
4.การสร้างขอ้จ ากดัทางสังคม  
5.โอกาสท่ีมีส่วนร่วม 

รวม 

3 
3 
3 
3 
3 

15 

0.82 
0.82 
0.82 
0.81 
0.82 
0.82 

ดา้นการตระหนกัรู้ 
ในแบรนด ์ 
(Brand Awareness) 

1.การจดจ าแบรนด์ 
2.การระลึกถึงแบรนด์ 

รวม 

5 
3 
8 

0.81 
0.82 
0.81 

ดา้นความเช่ือมโยง 
ในแบรนด ์ 
(Brand Association) 

1.คุณลกัษณะ 
2.คุณประโยชน์ 
3.ทศันคติของแบรนด์ 

รวม 

4 
4 
3 

11 

0.82 
0.82 
0.82 
0.82 

ดา้นความภกัดีในแบรนด ์ 
(Brand Loyalty)  

1.การซ้ือซ ้า  
2.การบอกต่อ   
3.ความอ่อนไหวต่อราคา 

รวม 

3 
3 
3 
9 

0.82 
0.81 
0.81 
0.81 
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นอกจากน้ี ผูวิ้จยัไดท้ าการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามดว้ยการวิเคราะห์ค่าความเท่ียง
ของตวัแปรสังเกตได ้(Internal Consistency Reliability) โดยใชค้่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) กบัแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัทั้งหมด จ านวน 30 ตวัอยา่ง 

จากการน าแบบสอบถามไปวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) กบักลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัทั้งหมด จ านวน 30 ตวัอยา่ง ซ่ึงพบวา่ ความเท่ียงของตวัแปร
สังเกตได ้มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค เท่ากบั 0.82 โดยตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาต ่าสุด แต่ยงัอยู่ในเกณฑท่ี์ก าหนด คือ 0.70 ส่วนแนวคิดท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาสูงสุด ซ่ึง
จะเห็นไดว้่า ตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 23 ตวัแปร ท่ีผูวิ้จยัใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ความเช่ือมัน่อยู่ระหว่าง 0.80 - 0.82 ซ่ึงยอมรับไดซ่ึ้งผลการวิเคราะห์ดงักล่าวมีความสอดคลอ้งกบั
ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเช่ือมัน่ของประเด็นค าถามดว้ยการน าแบบสอบถามท่ีไดด้ าเนินการ
ปรับปรุงแกไ้ขตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญไปทดลองใชก้บักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน ซ่ึงไม่ใช่
กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยั ดงันั้นตวัแปรสังเกตไดจึ้งมีความเท่ียง เหมาะสมกบัการน าไปใชใ้นการวิเคราะห์
เพื่อตอบค าถามการวิจยัได ้
 
ขั้นตอนท่ี 4: ข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัด าเนินการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ และทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งจากแหล่งขอ้มูล

ทุติยภูมิ (Secondary Sources) เพื่อท าให้ผูวิ้จยัไดรั้บความรู้พื้นฐานในการวิจยัและน ามาใชใ้นการพฒันา
กรอบแนวคิดการวิจยั จากนั้นผูวิ้จยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสัมภาษณ์ (Interview 
Questionnaire) กบัผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 
กบัผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ีมีกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 ราย เพื่อ
ศึกษาแบบจ าลองเชิงสาเหตุดา้นประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) ดา้นคุณภาพในการบริการ 
(Service Quality) ดา้นความผูกพนัในการออกก าลงักาย (Exercise Commitment) ดา้นการตระหนกั
รู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ดา้นความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) และดา้นความ
ภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ท่ีส่งผลต่อการสร้างความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขต
กรุงเทพมหานคร ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง  

เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นตวัแทนของผูใ้หข้อ้มูลท่ีดี ผูว้ิจยัไดก้ าหนดจากตวัแทนของผูใ้ช ้
บริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร แต่เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากร
ท่ีแน่นอน ดงันั้นขนาดตวัอยา่งท่ีสามารถค านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอยา่ง ของ W.G.cochran 
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โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 
2549; วิชิต อู่อน้, 2554) ซ่ึงสูตรในการค านวณท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ 

สูตร   n = P (1−P)Z2

d2
 

 
เม่ือ    n   แทน   ขนาดตวัอยา่ง 

P   แทน   สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยักาลงัสุ่มเท่ากบั 0.50  
Z   แทน   ระดบัความเช่ือมนัท่ีผูว้ิจยัก าหนดไว ้ 

   Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ95 (ระดบั .05)  
d   แทน   ค่าสัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดขึ้นได ้เท่ากบั 0.05 

ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง คือ 
    n    =  .050 (1-0.05) 1.962/ 0.052 
     =  384.16 

ส าหรับความเหมาะสมของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ี เม่ือพิจารณาก าหนดขนาด
ของกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีแลว้ ซ่ึงการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามอาจไดข้อ้มูล
ท่ีไม่สมบูรณ์จากความผิดพลาดในการตอบแบบสอบถาม ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการประมาณขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งเพื่อเป็นการส ารองขอ้มูลส าหรับความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง
ในคร้ังน้ี ดงันั้น จ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีพิจารณา คือ จ านวน 400 ตวัอยา่ง ส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูล
ด้วยโปรแกรมลิสเรล โดยการใช้เคร่ืองมือทางเทคนิคสถิติ Structural Equation Modeling (SEM) 
ซ่ึงผูว้ิจยัไดใ้ช้วิธีการก าหนดกลุ่มตวัอย่างตามกฎแห่งความชดัเจน (Rule of Thump) ตามขอ้เสนอ
ของ Schumacker & Lomax (1996) และ Hair et al. (1998) ท่ีนกัสถิติวิเคราะห์ตวัแปรพหุนิยมใช ้คือ 
ใชข้นาดกลุ่มตวัอย่าง 10 - 20 คนต่อตวัแปรในการวิจยัหน่ึงตวัแปร (Schumacker & Lomax, 1996., Hair 
et al., 1998 อา้งใน นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542) ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัมีตวัแปรสังเกตไดใ้นแบบจ าลอง
จ านวน 23 ตวัแปร และ 112 ค าถาม ดงันั้นขนาดตวัอย่างขั้นต ่าท่ีสามารถน ามาใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล
ดว้ยเคร่ืองมือทางเทคนิคสถิติ Structural Equation Modeling (SEM) ท่ีเหมาะสม คือ ประมาณ 400 ราย  

เทคนิคการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัใชวิ้ธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage-

Sampling) โดยขั้นตอนแรกด าเนินการคดัเลือกผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร ขั้นท่ี 2 ท า
การสุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการสัมภาษณ์ผ่านแบบสอบถาม
เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างตามจ านวน 400 ตวัอยา่ง เพื่อศึกษาอิทธิพลของแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้าง
ความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร และอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม 
และอิทธิพลรวมของแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ส าหรับขั้นตอนการด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูวิ้จยัมีหนงัสือน าเพื่อขอความอนุเคราะห์
ในการตอบแบบสอบถาม จากคณบดีวิทยาลยับณัฑิตศึกษาดา้นการจดัการ มหาวิทยาลยัศรีปทุม ซ่ึง
เป็นท่ีผูบ้ริหารวิทยาลยับณัฑิตศึกษาดา้นการจดัการ และเป็นมหาวิทยาลยัท่ีผูว้ิจยัศึกษาอยู่ในระดบั
ปริญญาเอก พร้อมกบัหนังสือแนะน าตวัของผูว้ิจยั แบบสอบถามและค าอธิบายเก่ียวกบัการกรอก
แบบสอบถาม ซองจดหมายจ่าหนา้ซองส่งถึงผูว้ิจยั พร้อมติดตราไปรษณียเ์พื่ออ านวยความสะดวก
ในการส่งแบบสอบถามกลบัคืน ระบุเวลาในการขอรับแบบสอบถามคืนไดผ้ลแลว้จะเสนอผลประโยชน์
หรือส่ิงจูงใจดว้ยรายงานผลการวิจยั เพื่อเป็นการเพิ่มสัดส่วนหรืออตัราท่ีผูต้อบจะส่งแบบสอบถาม
คืน (Response Rate) ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการประมาณอตัราการตอบกลบัเป็น (400 x 0.4) = 160 ตวัอย่าง  
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549ก) เพื่อป้องกนัความผิดพลาดในการเก็บขอ้มูล เพื่อเป็นการส ารองหรือ
ลดความคลาดเคล่ือนจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง กรณีท่ีมีการส่งแบบสอบถามคืน
ค่อนขา้งต ่า และเพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีมีความสมบูรณ์ครบถว้น น่าเช่ือถือมากขึ้นจากกรณีความผิดพลาด
จากการตอบแบบสอบถามอย่างไม่สมบูรณ์โดยแบบสอบถามดงักล่าวผูว้ิจยัไดด้ าเนินการจดัท าเลข
รหสัเพื่อความสะดวกในการตรวจสอบและติดตามแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
เม่ือมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลเรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการก าหนดสถิติท่ีมีความเหมาะสม

และสอดคลอ้งกบัขอ้มูลทางสถิติ เพื่อตอบวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มูล มีเน้ือหา 3 ส่วน ดงัน้ี 

(1) สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา  
ผูว้ิจยัน ามาใชเ้พื่อการอธิบาย/ บรรยายถึงคุณสมบติัหรือลกัษณะของการแจกแจงขอ้มูลตวัแปร

ต่าง ๆ ตามปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของกลุ่ม โดยก าหนดการวดัเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 
(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ผูวิ้จยัวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตวัแปร
สังเกตได ้จ านวน 23 ตวัแปร เพื่อน ามาใชเ้พื่อการอธิบาย/ บรรยายถึงลกัษณะการแจกแจง  และการ
กระจายของตวัแปรสังเกตได ้โดยก าหนดการวดัเป็นค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ความเบ ้(Skewness) ความโด่ง (Kurtosis) โดยการใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS for Windows version 20 รวมถึงการทดสอบสมมติฐานความเบแ้ละความโด่ง  วา่แตกต่าง
จากศูนยห์รือไม่ ดว้ยสถิติทดสอบ Z (Z-test) โดยถา้ตวัแปรสังเกตไดมี้การแจกแจงปกติ SK จะเท่ากบั 
0 (SK = 0) แสดงว่าตวัแปรมีการแจกแจงเป็นโคง้ปกติ ถา้ตวัแปรสังเกตไดมี้การแจกแจงโคง้ในลกัษณะ
เบซ้า้ย SK จะมีค่าความเบเ้ป็นลบ (SK < 0) หรือขอ้มูลของตวัแปรส่วนใหญ่จะมีค่าคะแนนเฉล่ียสูง และ
ถา้ตวัแปรสังเกตไดมี้การแจกแจงโคง้ในลกัษณะเบข้วา SK จะมีค่าความเบเ้ป็นบวก (SK > 0) หรือ
ขอ้มูลของตวัแปรส่วนใหญ่ จะมีค่าคะแนนเฉล่ียต ่า และโคง้การแจกแจงปกติจะมีค่า KU = 3 แสดงว่า
โคง้แจกแจงปกติแบบ Mesokurtic หรือโคง้การแจกแจงความถ่ีมีขนาดความสูงปานกลาง ถา้ KU > 3 
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แสดงวา่โคง้แจกแจงแบบ Leptokurtic หรือโคง้การแจกแจงความถี่มีขนาดสูงโด่ง ถา้ KU < 3 แสดง
วา่โคง้แจกแจงแบบ Platykuritc หรือโคง้การแจกแจงมีขนาดเต้ียแบน  

(2) สถิติการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปร  
ส าหรับการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ผูว้ิจยัน ามาใชเ้พื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่าง

ตวัแปรดว้ยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product-Moment Correlation 
Coefficient) ซ่ึงท าใหผู้ว้ิจยัทราบถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรต่าง ๆ วา่มีความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง
หรือไม่ สามารถระบุทิศทางของความสัมพนัธ์ (ทางบวกหรือทางลบ) ขนาดของความสัมพนัธ์มีค่า
อยู่ในระดบัใด เพื่อใช้เป็นขอ้มูลพื้นฐานในการวิเคราะห์โมเดลแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้าง
ความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานครโดยเกณฑก์ารบอกระดบัหรือขนาด
ของความสัมพนัธ์จะใชต้วัเลขของค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ หากค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ มีค่า
เขา้ใกล ้-1 หรือ 1 แสดงถึงการมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง แต่หากมีค่าเขา้ใกล ้0 แสดงถึงการมี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบันอ้ย หรือไม่มีเลย ส าหรับการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ โดยทัว่ไป
อาจใชเ้กณฑด์งัน้ี ตามตารางท่ี 3.3 
 
ตารางท่ี 3.3 แสดงเกณฑก์ารพิจารณาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับของความสัมพนัธ์ 
r > 0.8         มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูงมาก 

0.6 < r < 0.8         มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง 
0.4 < r < 0.6         มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
0.2 < r < 0.4         มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า 

r < 0.2         มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก 
 

โดยเคร่ืองหมาย +, - หนา้ตวัเลขสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ จะบอกถึงทิศทางของความสัมพนัธ์ 
โดยท่ีหาก  

r   มีเคร่ืองหมาย   + หมายถึง การมีความสัมพนัธ์กนัไปในทิศทางเดียวกนั                      
(ตวัแปรหน่ึงมีค่าสูง อีกตวัหน่ึงจะมีค่าสูงไปดว้ย) 

r   มีเคร่ืองหมาย   - หมายถึง การมีความสัมพนัธ์กนัไปในทิศทางตรงกนัขา้ม 
(ตวัแปรหน่ึงมีค่าสูง ตวัแปรอีกตวัหน่ึงจะมีค่าต ่า) 

ผูว้ิจยัพิจารณาความเท่ียงของตวัแปรแฝง (Construct Reliability: C) และค่าเฉล่ียของความ
แปรปรวนท่ีถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted: V) โดยการใช้สูตรของ Diamantopoulos & 
Siguaw. (2000) ดงัน้ี  
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ความเท่ียงของตวัแปรแฝง หรือ Composite Reliability 
 

 C  = 
()2

()2+()
 

 

  คือ  น ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน 
  คือ  ความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 

        คือ  ผลรวม 
ค่าความเท่ียงของตวัแปรแฝงควรมีค่ามากกว่า 0.60 ตามเกณฑ์ท่ี Diamantopoulos & Siguaw. 

(2000) ไดก้ าหนดไว ้
ค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีถูกสกดัได ้

 

 V  = 
()2

()2+()
 

 

ค่า V เป็นค่าเฉล่ียความแปรปรวนของตวัแปรแฝงท่ีอธิบายไดด้ว้ยตวัแปรสังเกตได ้ซ่ึงมีค่า
เทียบเท่ากับค่าไอเกน (Eigenvalues) ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจควรมีค่ามากกว่า 
0.5 ตามเกณฑท่ี์ Diamantopoulos & Siguaw. (2000) ไดก้ าหนดไว ้(Diamantopoulos & Siguaw, 2000 
อา้งใน สุภมาส องัศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวฒัน์, 2554) 

(3) สถิติการวิเคราะห็โมเดลสมการโครงสร้าง                                                                                                                                                                                                                                   
ผูว้ิจยัน ามาใชเ้พื่อวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างความสัมพนัธ์แบบจ าลองเชิงสาเหตุใน

การสร้างความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีผูว้ิจยัท าการศึกษาทฤษฎี
และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรมาพฒันาเป็นกรอบแนวคิดการวิจยัและก าหนดให้เป็นโมเดลการ
วิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษด์ว้ยโปรแกรม LISREL for Windows version 8.80 เพื่อตรวจสอบ
ความกลมกลืนของโมเดลการวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Model Fit) โดยผูว้ิจยัท าการตรวจสอบความ
สอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Assessment of Model Fit) โดยดชันีท่ีใชใ้นการตรวจสอบ
ความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษป์ระกอบดว้ย ดชันีค่า Chi-Square, χ2/df, 
CFI, GFI, AGFI, RMSEA และ SRMR โดยเกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของ
โมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์สามารถแสดงไดด้งัตารางท่ี 3.4 แสดงเกณฑ์ในการตรวจสอบความ
สอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัน้ี  
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ตารางท่ี 3.4 แสดงเกณฑใ์นการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ์ อ้างองิ 

(χ2-test)                     ไม่มีนยัส าคญั (p > 0.05) Diamantopoulos                        
& Siguaw. (2000) 

(2/ df) < 2.00 สอดคลอ้งกลมกลืนดี Bollen. (1989) 
2.00 - 5.00 สอดคลอ้งกลมกลืนพอใชไ้ด ้ Diamantopoulos                        

& Siguaw. (2000) 
CFI  
(Comparative Fit Index) 

> 0.95 สอดคลอ้งกลมกลืนดี Kaplan. (2000) 
0.90 - 0.95 สอดคลอ้งกลมกลืนพอใชไ้ด ้ Diamantopoulos                        

& Siguaw. (2000) 
GFI  
(Goodness of Fit Index) 

> 0.95 สอดคลอ้งกลมกลืนดี Diamantopoulos   
0.90 - 0.95 สอดคลอ้งกลมกลืนพอใชไ้ด ้ & Siguaw. (2000) 

AGFI (Adjusted 
Goodness of Fit Index) 

> 0.95 สอดคลอ้งกลมกลืนดี Diamantopoulos   
0.90 - 0.95 สอดคลอ้งกลมกลืนพอใชไ้ด ้ & Siguaw. (2000) 

RMSEA (Root Mean 
Square Error of 
Approximation) 

< 0.05 สอดคลอ้งกลมกลืนดี Diamantopoulos   
0.05 - 0.08 สอดคลอ้งกลมกลืนพอใชไ้ด ้ & Siguaw. (2000) 
0.08 - 0.10 สอดคลอ้งกลมกลืน                   

ไม่ค่อยดี 
 

 > 0.10 สอดคลอ้งกลมกลืนไม่ดี  
 SRMR (Standardized 
Root Mean Square 
Residual) 

    < 0.05 
 

    < 0.08 

Diamantopoulos                       
& Siguaw. (2000) 
Hu & Bentler. (1999) 

 
โดยเกณฑก์ารตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์สามารถ

อธิบายไดด้งัน้ี (สุภมาส องัศุโชติ และคณะ, 2554) 
(1) ค่า Chi-Square (2-test) ค่าไคสแควร์เป็นค่าสถิติทดสอบท่ีใชแ้พร่หลายในการทดสอบวา่

ฟังกช์นัความกลมกลืนมีค่าเป็นศูนยจ์ริงตามสมมติฐานและตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของ
แบบจ าลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษโ์ดยถา้ค่าไคสแควร์มีนัยส าคญัแสดงว่าแบบจ าลองกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษไ์ม่สอดคลอ้งกลมกลืนกนั 

(2) ค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ (2/df) การพิจารณาค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ควรมีค่านอ้ยกวา่ 2.00 แสดง
วา่แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 
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(3) ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index: CFI) การพิจารณา
ความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ CFI ท่ีดีควรมีค่า 0.90 ขึ้นไป แสดงวา่แบบจ าลองมีความสอดคลอ้ง
กลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

(4) ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์ (Absolute Fit Index) ท่ีนิยมใชแ้ละผูว้ิจยั
น ามาใช้ในการพิจารณา 2 ดชันี คือ ดชันีวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นการ
แสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายไดด้ว้ยแบบจ าลองและดชันีวดั
ความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณ
ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายไดด้ว้ยแบบจ าลองปรับแกด้ว้ยองศาความเป็นอิสระ
โดยทัว่ไปค่า GFI และค่า AGFI มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 ค่า ซ่ึง GFI และค่า AGFI ท่ียอมรับไดค้วรมีค่า
มากกวา่ 0.90 

(5) ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานโดยค่า RMSEA 
ท่ีดีมากควรมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หรือมีค่าระหว่าง 0.05 ถึง 0.08 หมายถึงแบบจ าลองค่อนขา้งสอดคลอ้ง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษค์่าระหวา่ง 0.08 ถึง 0.10 แสดงวา่แบบจ าลองสอดคลอ้งกลมกลืนกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ล็กนอ้ยและค่าท่ีมากกว่า 0.10 แสดงว่าแบบจ าลองยงัไม่สอดคลอ้งกลมกลืนกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

(6) ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือนโดยดชันีท่ีผูว้ิจยัน ามาใชใ้นการ
พิจารณาคือรากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (Standardized Root Mean Square 
Residual: SRMR) เป็นค่าดชันีความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standardized Residual) ซ่ึงเป็นค่าความ
คลาดเคล่ือนหารดว้ยค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการประมาณค่า (Estimated Standard Error) 
โดยควรมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงจะสรุปไดว้า่แบบจ าลองสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 

โดยหากแบบจ าลองการวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษย์งัไม่สอดคลอ้งกลมกลืนกนัผูว้ิจยัจ าเป็นตอ้ง
ด าเนินการปรับแบบจ าลองแลว้กระท าจนกวา่แบบจ าลองการวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษจ์ะสอดคลอ้ง
กลมกลืนกนั 
 
ขั้นตอนที่ 5: ข้ันตอนการสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย  

ในการวิจยัคร้ังน้ีไดจ้ดัการสรุปผลและการอภิปรายผลการวิจยัจะเป็นขั้นตอนในการประเมิน
หรือขยายความหมายจากผลของการวิจยัท่ีผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษามา เพื่อเป็นการยนืยนัว่าผลท่ีไดจ้าก
การวิจยัถูกตอ้งเป็นจริงและน่าเช่ือถือ ในขั้นตอนน้ีจะช้ีใหเ้ห็นวา่ผลของการวิจยัเป็นไปตามวตัถุประสงค์
ในการศึกษาหรือไม่ อีกทั้งยงัตอ้งช้ีประเด็นไหเ้ห็นวา่ผลการวิจยัน้ีสอดคลอ้งกบัขอ้เท็จจริงท่ีตอ้งการ
จะทดสอบหรือไม่ผา่นกระบวนการทดสอบสมมติฐานในการวิจยัท่ีผูว้ิจยัคน้พบ  



133 

โดยการการสรุปผลและการอภิปรายผลการวิจยัจะตอ้งช้ีประเด็นให้เห็นวา่ผลจากการศึกษา
ในคร้ังน้ีตรงตามกรอบแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูวิ้จยัไปท าการทบทวนวรรณกรรมมาว่าผลการวิจยัน้ี
สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของคนอ่ืนอยา่งไร และผลการวิจยันั้นเป็นไปตามแนวความคิด ทฤษฎีอะไรบา้ง 
รวมทั้งผลท่ีไดจ้ากการวิจยันั้นมีความขดัแยง้กบัผูว้ิจยัท่านอ่ืนหรือไม่ อย่างไร ถา้มีขอ้ขดัแยง้ผูว้ิจยั
สามารถอธิบายและหาเหตุผลหรือขอ้มูลสนบัสนุน ช้ีแจง้ผลลพัธ์ท่ีเกิดขึ้นจากการผลการวิจยันั้น 
 
ขั้นตอนที่ 6: ขั้นตอนการน าเสนอผลการวิจัย 

ผูว้ิจยัไดน้ าผลงานวิจยัเร่ืองแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร เขา้ร่วมน าเสนอผลงานวิจยัในการประชุมทางวิชาการระดบันานาชาติ  
 
ขั้นตอนที่ 7: ขั้นตอนการเผยแพร่งานวิจัย 

ผูว้ิจยัไดรั้บการตอบรับ การน าผลงานวิจยัเร่ืองแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดี
ในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร ใหตี้พิมพใ์นรูปบทความวิจยั เผยแพร่ในวารสาร 
วิชาการ ซ่ึงอยู่ในฐานขอ้มูล TCI (Thai-Journal Citation Index Center) เพื่อประโยชน์ในการเผยแพร่
และพฒันาวารสารไทยให้มีมาตรฐานในระดบันานาชาติ ดงันั้นวารสารวิชาการไทยท่ีอยู่ในฐานขอ้มูล 
TCI  จึงเป็นวารสารท่ีผา่นเกณฑก์ารประเมินวารสารท่ีก าหนดโดยศูนย ์TCI 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบที่ 3.1 แสดงขั้นตอนการด าเนินงานวิจยั  

แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ   
(Secondary Sources) 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ                               
และทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.การก าหนดกรอบแนวคิดการวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

3.การสร้างเคร่ืองมือการวิจยั และการทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 

 

 

 

 

 

 

4.การเก็บรวบรวมขอ้มูล และการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

 

 

 

 

5.การสรุปผลและอภิปรายผลการวิจยั 

 

 

 

 

 

 

6.การน าเสนอผลการวิจยั  

 

 

 

 

 

7.การเผยแพร่งานวิจยัเร่ือง แบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดีในแบรนด์
ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 



 
 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ในบทน้ีจะน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ขอ้มูลตำมแนวทำงกำรวิจยัแบบผสมผสำน เพื่อน ำไปสู่กำร

ตอบสนองต่อวตัถุประสงคก์ำรวิจยัขอ้ (1) เพื่อศึกษำอิทธิพลของปัจจยัเหตุท่ีมีผลต่อกำรสร้ำงควำม
ภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร (2) เพื่อศึกษำอิทธิพลของกำรสร้ำงควำมภกัดี
ในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร (3) เพื่อพฒันำตวัแบบจ ำลองเชิงสำเหตุในกำร
สร้ำงควำมภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

กำรวิจยัเร่ืองแบบจ ำลองเชิงสำเหตุในกำรสร้ำงควำมภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขต
กรุงเทพมหำนครโดยผูว้ิจัยแบ่งผลกำรวิเครำะห์ขอ้มูลซ่ึงน ำเสนอออกเป็นขั้นตอนตำมล ำดบั ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำสถิติพื้นฐำนขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถำม 
ตอนท่ี 2 ผลกำรวิเครำะห์ระดบัควำมคิดเห็นเก่ียวกบัประสบกำรณ์ตรง (Direct Experiences) 

คุณภำพในกำรบริกำร (Service Quality) ควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (Exercise Commitment) กำร
ตระหนกัรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) และควำม
ภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนำ 

ตอนท่ี 3 ผลกำรวิเครำะห์กำรตรวจสอบขอ้มูลก่อนกำรวิเครำะห์ตวัแบบเชิงโครงสร้ำง 
ตอนท่ี 4 ผลกำรวิเครำะห์ขอ้มูลเพื่อตอบวตัถุประสงคข์องกำรศึกษำ 
ตอนท่ี 5 ผลกำรวิเครำะห์เส้นทำง 
ตอนท่ี 6 ผลกำรวิเครำะห์ขอ้มูลเพื่อตอบสมมติฐำนกำรวิจยั 
ตอนท่ี 7 กำรปรับโมเดล 
ส ำหรับกำรน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดก้ ำหนดสัญลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนตวัแปรและ

ค่ำสถิติ รวมถึงก ำหนดควำมหมำยของสัญลักษณ์ท่ีใชแ้ทนตวัแปรและค่ำสถิติ เพื่อให้กำรน ำเสนอ
ผลกำรวิเครำะห์ขอ้มูลมีควำมเขำ้ใจตรงกนัเก่ียวกบัสัญลกัษณ์ต่ำง ๆ โดยแสดงไวด้งัตำรำง ท่ี 4.1 ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงสัญลกัษณ์และควำมหมำยของสัญลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนตวัแปรและค่ำสถิติ 

สัญลกัษณ์ ความหมาย 
�̅� ค่ำเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean) 

S.D. ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 
MIN คะแนนต ่ำสุด (Minimum) 
MAX คะแนนสูงสุด (Maximum) 

T-value ค่ำสถิติทดสอบซ่ึงมีกำรแจกแจงแบบ t 
P-value ค่ำสัดส่วนของควำมผิดพลำดท่ีเกิดขึ้นจำกกำรปฏิเสธสมมติฐำนและเป็นค่ำท่ี

ค  ำนวณไดจ้ำกขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Observed Significance Level) 
B ค่ำน ้ำหนกัองคป์ระกอบ 
B ค่ำน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเป็นรำยองคป์ระกอบ (Standardized Solution) 

SK ค่ำควำมเบ ้(Skewness) 
KU ค่ำควำมโด่ง (Kurtosis) 
R ค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพยีร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

CV สัมประสิทธ์ิกำรกระจำย (Coefficient of Variation) 
c ควำมเท่ียงของตวัแปรแฝง (Construct Reliability) 
v ค่ำเฉล่ียควำมแปรปรวนท่ีสกดัได ้(Average Variance Extracted) 
TE ขนำดอิทธิพลรวม (Total Effects) 
IE ขนำดอิทธิพลทำงออ้ม (Indirect Effects) 
DE ขนำดอิทธิพลทำงตรง (Direct Effects) 
χ

2 ดชันีตรวจสอบควำมกลมกลืนประเภทค่ำสถิติไค-สแควร์ (Chi-square) 
df ค่ำองศำควำมเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
R2 ค่ำสัมประสิทธ์ิกำรพยำกรณ์ (Coefficient of Determination) 
P ระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ 
N จ ำนวนกลุ่มตวัอยำ่ง 

CFI ดชันีวดัควำมสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index) 
GFI ดชันีวดัระดบัควำมกลมกลืน (Goodness of Fit Index) 

AGFI ดชันีวดัระดบัควำมกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index) 
RMSEA 

 

ดชันีรำกท่ีสองของค่ำเฉล่ียควำมคลำดเคล่ือนโดยประมำณ  
(Root Mean Square Error of Approximation) 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 

สัญลกัษณ์ ความหมาย 

SRMR ดชันีรำกท่ีสองของค่ำเฉล่ียก ำลงัสองของส่วนเหลือมำตรฐำน  
(Standardized Root Mean Square Residual) 

DIEXP ประสบกำรณ์ตรง 
SENTI1 ดำ้นควำมรู้สึก 
COGNI1 ดำ้นอำรมณ์ 
AFFEC1 ดำ้นกำรรับรู้ 
ACTIV1 ดำ้นพฤติกรรม 
RALAT1 ดำ้นควำมสัมพนัธ์ 
SQUAL คุณภำพในกำรบริกำร  

EMPAT2 กำรเอำใจใส่ในกำรบริกำร 
ASSUR2 ควำมเช่ือมัน่ในกำรบริกำร 
RELIA2 ควำมน่ำเช่ือถือในกำรบริกำร 
RESPO2 กำรตอบสนองในกำรบริกำร 
TANGI2 ลกัษณะทำงกำยภำพในกำรบริกำร 
ECOMM ควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย 
PERSO3 กำรลงทุนส่วนบุคคล 
INVOL3 ทำงเลือกในกำรมีส่วนร่วม 
SOCIA3 กำรสร้ำงขอ้จ ำกดัทำงสังคม 
SPORT3 ควำมเพลิดเพลินในกำรเล่นกีฬำ 

INVALT3 โอกำสท่ีมีส่วนร่วม 
BAWAR กำรตระหนกัรู้ในแบรนด์ 

BRECOG4 กำรจดจ ำแบรนด์ 
BRECAL4 กำรระลึกถึงแบรนด์ 

   BASSO ควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ 
ATTRIB5 คุณลกัษณะ 
BENEF5 คุณประโยชน์ 
BEAITT5 ทศันคติของแบรนด์ 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 

สัญลกัษณ์ ความหมาย 

BLOYA ควำมภกัดีในแบรนด์ 
PRICE6 กำรซ้ือซ ้ำ 

 WORDM6 กำรบอกต่อ 
REPUR6 ควำมอ่อนไหวต่อรำคำ 

 
ตอนท่ี 1 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำสถิติพื้นฐำนขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถำม 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ ำนวนร้อยละเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชำย 221 55.30 
หญิง 179 44.70 
รวม 400 100.00 

 
จำกตำรำงพบว่ำผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศชำย จ ำนวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ  

55.30 และเป็นเพศหญิง จ ำนวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.70 ตำมล ำดบั 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ ำนวนร้อยละอำย ุ

อายุ (ปี) จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวำ่ 20 ปี 26 6.40 

21 - 29 ปี 103 25.80 
30 - 39 ปี 140 35.00 
40 - 49 ปี 84 21.00 

มำกกวำ่ 50 ปีขึ้นไป 47 11.80 
รวม 400 100.00 

 
จำกตำรำงพบว่ำผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีอำย ุ30 - 39 ปี จ ำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 

35.00 รองลงมำมีอำยุ 21 - 29 ปี จ ำนวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.80 และมีอำยุ 40 - 49 ปี จ ำนวน 
84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 ตำมล ำดบั 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจ ำนวนร้อยละอำชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นิสิต/ นกัศึกษำ 29 7.20 

ขำ้รำชกำร/ รัฐวิสำหกิจ 55 13.80 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ นกัธุรกิจ 144 36.00 

พนกังำนบริษทัเอกชน 172 43.00 
รวม 400 100.00 

 
จำกตำรำงพบว่ำผูต้อบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นพนกังำนบริษทัเอกชน จ ำนวน 172 คน คิดเป็น

ร้อยละ 43.00 รองลงมำประกอบธุรกิจส่วนตวั/ นกัธุรกิจ จ ำนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 และ
ขำ้รำชกำร/ รัฐวิสำหกิจ จ ำนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.80 ตำมล ำดบั 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ ำนวนร้อยละรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท 10 2.50 
10,001- 20,000 บำท 73 18.30 
20,001- 30,000 บำท 123 30.80 
30,001- 40,000 บำท 131 32.80 
40,001- 50,000 บำท 55 13.60 
50,001 บำทขึ้นไป 8 2.00 

รวม 400 100.00 
 
จำกตำรำงพบว่ำผูต้อบสอบถำมส่วนใหญ่มีรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001- 40,000 บำท จ ำนวน 

131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.80 รองลงมำมีรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001- 30,000 บำท จ ำนวน 123 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.80 และมีรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001- 20,000 บำท จ ำนวน 73  คน คิดเป็นร้อยละ 
18.30 ตำมล ำดบั 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจ ำนวนร้อยละระดบักำรศึกษำ 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 26 6.40 

ปริญญำตรี 161 40.30 
ปริญญำโท 173 43.30 
ปริญญำเอก 40 10.00 

รวม 400 100.00 
 
จำกตำรำงพบว่ำผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีกำรศึกษำในระดบัปริญญำโท จ ำนวน 173 คน 

คิดเป็นร้อยละ 43.30 รองลงมำมีกำรศึกษำในระดบัปริญญำตรี จ ำนวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.30 
และมีกำรศึกษำในระดบัปริญญำเอก จ ำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ตำมล ำดบั 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจ ำนวนร้อยละช่วงวนัท่ีมำใชบ้ริกำรฟิตเนสมำกท่ีสุด 

ช่วงวัน จ านวน ร้อยละ 
วนัธรรมดำ (วนัจนัทร์ – ศุกร์) 191 47.80 

วนัหยดุสุดสัปดำห์ (วนัเสำร์-อำทิตย)์ 120 30.00 
วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ 89 22.20 

รวม 400 100.00 
 
จำกตำรำงพบว่ำผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ช่วงวนัท่ีมำใช้บริกำรฟิตเนสมำกท่ีสุด คือ 

วนัธรรมดำ (วนัจนัทร์ – ศุกร์) จ ำนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.80 รองลงมำวนัหยุดสุดสัปดำห์ 
(วนัเสำร์-อำทิตย)์ จ ำนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 และวนัหยุดนกัขตัฤกษ ์จ ำนวน 89 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.20 ตำมล ำดบั 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจ ำนวนร้อยละช่วงเวลำท่ีมำใชบ้ริกำรฟิตเนสมำกท่ีสุด 

ช่วงเวลา จ านวน ร้อยละ 
เวลำ 06.00 – 10.00 น. 27 6.70 
เวลำ 10.01 – 14.00 น. 51 12.80 
เวลำ 14.01 – 18.00 น. 117 29.30 
เวลำ 18.01น.ขึ้นไป 205 51.20 

รวม 400 100.00 
 
จำกตำรำงพบว่ำผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ช่วงเวลำท่ีมำใชบ้ริกำรฟิตเนสมำกท่ีสุด คือ 

เวลำ 18.01 น. ขึ้นไป จ ำนวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.20 รองลงมำมีเวลำ 14.01 – 18.00 น. จ ำนวน 
117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.30 และ เวลำ 10.01 – 14.00 น. จ ำนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.80 ตำมล ำดบั 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจ ำนวนร้อยละประเภทของสมำชิก 

ประเภทของสมาชิก จ านวน ร้อยละ 
รำย 1 เดือน 21 5.20 
รำย 3 เดือน 128 32.00 
รำย 6 เดือน 133 33.30 
รำย 9 เดือน 86 21.50 

รำยปี 32 8.00 
รวม 400 100.00 

 
จำกตำรำงพบวำ่ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นสมำชิก รำย 6 เดือน จ ำนวน 133 คน คิดเป็น

ร้อยละ 33.30 รองลงมำเป็นสมำชิกรำย 3 เดือน จ ำนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 และเป็นสมำชิก
รำย 9 เดือน จ ำนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 ตำมล ำดบั 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงจ ำนวนร้อยละค่ำใชจ่้ำยเฉล่ียโดยรวมคร้ังละ 

ค่าใช้จ่ายเฉลีย่โดยรวมคร้ังละ จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวำ่ 100 บำท 35 8.80 

101 - 300 บำท 203 50.70 
301 - 500 บำท 102 25.50 
501 - 700 บำท 49 12.30 

มำกกวำ่ 700 บำท 11 2.70 
รวม 400 100.00 

 
จำกตำรำงพบว่ำผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีค่ำใชจ่้ำยเฉล่ียโดยรวมคร้ังละ 101 - 300 บำท 

จ ำนวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.70 รองลงมำมีค่ำใชจ่้ำยเฉล่ียโดยรวมคร้ังละ 301 - 500 บำท จ ำนวน 
102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 และมีค่ำใชจ่้ำยเฉล่ียโดยรวมคร้ังละ 501 - 700 บำท จ ำนวน 49 คน คิด
เป็นร้อยละ 12.30 ตำมล ำดบั 

 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจ ำนวนร้อยละประสบกำรณ์ในกำรมำใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่งน้ี 

ประสบการณ์  จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวำ่ 1 ปี 11 2.70 

1 - 2 ปี 125 31.30 
3 - 4 ปี 162 40.50 
5 - 6 ปี 82 20.50 

มำกกวำ่ 7 ปี 20 5.00 
รวม 400 100.00 

 
จำกตำรำงพบวำ่ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีประสบกำรณ์ในกำรมำใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่งน้ี 

ระยะเวลำ 3 - 4 ปี จ ำนวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 43.30 รองลงมำมีประสบกำรณ์ในกำรมำใช้บริกำร
ฟิตเนสแห่งน้ี ระยะเวลำ 1 - 2 ปี จ ำนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 และมีประสบกำรณ์ในกำรมำ
ใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่งน้ี ระยะเวลำ 5 - 6 ปี จ ำนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 ตำมล ำดบั 
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ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) คุณภาพ
ในการบริการ (Service Quality) ความผูกพันในการออกก าลังกาย (Exercise Commitment) การ
ตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) ความภักดี
ในแบรนด์ (Brand Loyalty) โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงระดบัค่ำเฉล่ียของประสบกำรณ์ตรง (Direct Experiences) 

ประสบการณ์ตรง  
(Direct Experiences) 

n 
 

Mean 
 

S.D. 
 

แปลผล 
 

อนัดับ 
 

ด้านความรู้สึก (Sensitive Direct Experiences) 400 4.08 0.539 มาก  
1.หลงัจำกไดม้ำใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่งน้ี ท ำใหมี้
พลงังำนมำกขึ้นสำมำรถรับมือกบัภำรกิจต่ำง ๆ ได ้

400 4.21 0.741 มำกท่ีสุด 1 

2.หลงัจำกไดม้ำใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่งน้ี ช่วยท ำให้
หลบัสบำยไดดี้ขึ้น 

400 3.93 0.769 มำก 3 

3.หลงัจำกไดม้ำใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่งน้ี ช่วยท ำให้
กระฉบักระเฉง 

400 4.09 0.765 มำก 2 

ด้านอารมณ์ (Affective Direct Experiences) 400 3.84 0.557 มาก  
4.มีอำรมณ์จิตใจเย็นสงบเพิ่มมำกขึ้ นหลังจำก
ไดม้ำใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่งน้ี 

400 3.81 0.782 มำก 2 

5.มีสมำธิในกำรท ำกิจกรรมต่ำง ๆ เพิ่มมำกขึ้น 
หลงัจำกไดม้ำใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่งน้ี 

400 3.96 0.795 มำก 1 

6.มีควำมมัน่ใจตวัเองเพิ่มมำกขึ้นหลงัจำกไดม้ำใช้
บริกำรฟิตเนสแห่งน้ี 

400 3.76 0.735 มำก 3 

ด้านการรับรู้ (Cognitive Direct Experiences) 400 3.88 0.503 มาก  
7.กำรมำใช้บริกำรฟิตเนสแห่งน้ีท ำให้มีศกัยภำพ
ในกำรเคล่ือนไหวของร่ำงกำยไดดี้ 

400 3.75 0.735 มำก 3 

8.รับรู้ขอ้บงัคบักฎระเบียบต่ำง ๆ ของฟิตเนสแห่งน้ี
อยำ่งชดัเจน 

400 3.86 0.787 มำก 2 

9.รับรู้ขอ้มูลกิจกรรมต่ำง ๆ ของฟิตเนสแห่งน้ี ผำ่น
ทำงส่ือออนไลน์อยำ่งสม ่ำเสมอ 

400 4.04 0.801 มำก 1 
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ) 

ประสบการณ์ตรง  
(Direct Experiences) 

N 
 

Mean 
 

S.D. 
 

แปลผล 
 

อนัดับ 
 

ด้านพฤติกรรม (Active Direct Experiences) 400 4.14 0.488 มาก  
10.ฟิตเนสมีกำรจัดแบ่งอุปกรณ์ต่ำง  ๆ  อย่ำงมี
ระเบียบ ท ำใหส้ะดวกต่อกำรใชบ้ริกำร 

400 4.12 0.794 มำก 2 

11.พฤติกรรมหลงัจำกมำใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่งน้ี
ท ำใหส้ำมำรถมีควำมคิดเชิงสร้ำงสรรคเ์พิ่มขึ้น 

400 4.24 0.770 มำกท่ีสุด 1 

12.ฟิตเนสแห่งน้ีมีกำรจดัโปรแกรมต่ำง ๆ ในกำร
ออกก ำลงักำยท่ีหลำกหลำย 

400 4.06 0.745 มำก 3 

ด้านความสัมพนัธ์ (Relational Direct Experiences) 400 4.00 0.508 มาก  
13.ฟิตเนสแห่งน้ีท ำให้ได้ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มท่ี
ชอบออกก ำลงักำยเหมือนกนั 

400 4.01 0.724 มำก 2 

14.ฟิตเนสแห่งน้ีมีกำรจดักิจกรรมต่ำง ๆ เพื่อสร้ำง
สัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคำ้เป็นประจ ำ 

400 4.09 0.791 มำก 1 

15.ฟิตเนสมีกำรติดตำมสอบถำมถึงควำมพึงพอใจ
ของท่ำนภำยหลงัจำกท่ีไดรั้บบริกำรอยำ่งสม ่ำเสมอ 

400 3.91 0.881 มำก 3 

ค่าเฉลีย่รวม 400 3.99 0.305 มาก  
 

จำกตำรำงพบว่ำผลกำรวิเครำะห์ประสบกำรณ์ตรง (Direct Experiences) พบว่ำโดยภำพรวม 
อยู่ในระดบัมำก ซ่ึงมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 3.99 และ S.D. = 0.305 โดยเฉพำะดำ้นพฤติกรรม (Active Direct 
Experiences) ซ่ึงอยู่ในระดบัสูงท่ีสุด โดยมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 4.14 และ S.D. = 0.488 ซ่ึงอยู่ในระดบัมำก 
รองลงมำเป็นดำ้นควำมรู้สึก (Sensitive Direct Experiences) โดยมีค่ำเฉล่ีย 4.08 และ S.D. = 0.539 
ซ่ึงอยู่ในระดบัมำก ส่วนดำ้นควำมสัมพนัธ์ (Relational Direct Experiences ) โดยมีค่ำเฉล่ีย 4.00 และ 
S.D. = 0.508 ซ่ึงอยู่ในระดบัมำก ดำ้นกำรรับรู้ (Cognitive Direct Experiences) โดยมีค่ำเฉล่ีย 3.88 
และ S.D. = 0.503 ซ่ึงอยู่ในระดบัมำก และดำ้นอำรมณ์ (Affective Direct Experiences) โดยมีค่ำเฉล่ีย 
3.84 และ S.D. = 0.557 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมำก ตำมล ำดบั  
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ตารางท่ี 4.13 แสดงระดบัค่ำเฉล่ียของควำมคำดหวงัคุณภำพกำรบริกำร (Expectations towards 
Service Quality) 

 

ความคาดหวังคุณภาพการบริการ 
 (Expectations towards Service Quality) 

n Mean S.D. แปลผล อนัดับ 

ด้านลกัษณะทางกายภาพในการบริการ (Tangibles) 400 4.10 0.399 มาก  
1.ฟิตเนสท่ีมีควำมเป็นเลิศในกำรบริกำรควรมี
ลกัษณะทำงกำยภำพท่ีดึงดูดสำยตำ 

400 4.20 0.777 มำก 1 

2.พนกังำนของฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศ
ควรมีเคร่ืองแต่งกำยท่ีสุภำพเรียบร้อย 

400 4.18 0.675 มำก 2 

3.ฟิตเนสท่ีมีควำมเป็นเลิศในกำรบริกำรควรมี
อุปกรณ์ส ำนกังำนท่ีทนัสมยั 

400 4.08 0.642 มำก 3 

4.เคร่ืองมือท่ีเก่ียวขอ้งกำรกำรบริกำร เช่น แผน่
พบั เอกสำร ควรมีควำมสวยงำม 

400 3.94 0.789 มำก 4 

ด้านความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) 400 4.00 0.328 มาก  
5.ฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศจะสำมำรถ
ปฏิบติังำนไดต้ำมระยะเวลำท่ีใหไ้วก้บัลูกคำ้ 

400 4.02 0.633 มำก 3 

6.เม่ือลูกคำ้ของฟิตเนสแห่งน้ีเม่ือมีปัญหำฟิตเนส 
แห่งน้ี จะแสดงควำมจริงใจในกำรแกไ้ขปัญหำ 

400 4.06 0.664 มำก 2 

7.ฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศสำมำรถบริกำร
ไดอ้ยำ่งถูกตอ้งตั้งแต่คร้ังแรก 

400 3.90 0.724 มำก 4 

8.ฟิตเนสสำมำรถจดัหำกำรบริกำรไดต้ำมระยะเวลำท่ี
ใหไ้วก้บัลูกคำ้ 

400 4.24 0.735 มำกท่ีสุด 1 

9.ฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศจะมีอิสระใน
กำรแจง้ควำมผิดพลำดในกำรใหบ้ริกำร 

400 3.80 0.650 มำก 5 

ด้านการตอบสนองในการบริการ (Responsiveness) 400 4.16 0.433 มาก  
10.พนักงำนของฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศ
จะบอกลูกคำ้วำ่จะใหบ้ริกำรเม่ือใดอยำ่งชดัเจน 

400 4.15 0.743 มำก 3 

11.พนกังำนของฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศ
ใหบ้ริกำรลูกคำ้ไดอ้ยำ่งรวดเร็ว 

400 4.22 0.758 มำกท่ีสุด 2 

12.พนกังำนของฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศ
มีควำมเตม็ใจในกำรใหบ้ริกำรลูกคำ้เสมอ 

400 4.01 0.827 มำก 4 
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ตารางท่ี 4.13 (ต่อ) 

 

ความคาดหวังคุณภาพการบริการ 
 (Expectations towards Service Quality) 

n Mean S.D. แปลผล อนัดับ 

13.พนกังำนของฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศ
สำมำรถตอบสนองต่อกำรร้องขอของลูกคำ้ไดต้ลอด 

400 4.26 0.842 มำกท่ีสุด 1 

ด้านความเช่ือมั่นในการบริการ (Assurance) 400 4.05 0.440 มาก  
14.พฤติกรรมของพนักงำนของฟิตเนสท่ีมีกำร
บริกำรท่ีเป็นเลิศจะสร้ำงควำมมัน่ใจใหก้บัลูกคำ้ 

400 3.92 0.792 มำก 3 

15.ลูกคำ้ของฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศจะ
รู้สึกปลอดภยัในกำรท ำธุรกรรม 

400 4.25 0.693 มำกท่ีสุด 1 

16.พนักงำนของฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศ
มีกำรบริกำรท่ีสุภำพกบัลูกคำ้อยำ่งสม ่ำเสมอ 

400 4.20 0.748 มำก 2 

17.พนักงำนของฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศ
จะตอ้งมีควำมรู้ในกำรตอบค ำถำมของลูกคำ้ 

400 3.83 0.761 มำก 4 

ด้านการเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy) 400 3.98 0.396 มาก  
18.ฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศจะสำมำรถ
ด ำเนินกำรในกำรบริกำรลูกคำ้รำยบุคคล 

400 4.22 0.683 มำกท่ีสุด 1 

19.ฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศจะชั่วโมงใน
กำรท ำงำนท่ีสะดวกส ำหรับลูกคำ้ 

400 3.94 0.758 มำก 3 

20.ฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศจะมีพนกังำน
มำใหบ้ริกำรลูกคำ้รำยบุคคล 

400 3.86 0.714 มำก 4 

21.ฟิตเนสมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศจะบริกำรลูกคำ้
ดว้ยใจ 

400 4.14 0.783 มำก 2 

22.ฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศจะตอ้งทรำบ
ควำมตอ้งกำรเฉพำะลูกคำ้ 

400 3.77 0.696 มำก 5 

ค่าเฉลีย่รวม 400 4.06 0.215 มาก  
 

จำกตำรำงพบว่ำผลกำรวิเครำะห์ควำมคำดหวงัคุณภำพกำรบริกำร  (Expectations towards 
Service Quality) พบว่ำโดยภำพรวม อยู่ในระดับมำก ซ่ึงมีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 4.06 และ S.D. = 0.215 
โดยเฉพำะดำ้นกำรตอบสนองในกำรบริกำร (Responsiveness) ซ่ึงอยูใ่นระดบัสูงท่ีสุด โดยมีค่ำเฉล่ีย
เท่ำกบั 4.16 และ S.D. = 0.433 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมำก รองลงมำเป็นดำ้นลกัษณะทำงกำยภำพในกำรบริกำร 
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(Tangibles) โดยมีค่ำเฉล่ีย 4.10 และ S.D. = 0.399 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมำก ดำ้นควำมเช่ือมัน่ในกำรบริกำร 
(Assurance) โดยมีค่ำเฉล่ีย 4.05 และ S.D. = 0.440 ซ่ึงอยู่ในระดบัมำก ส่วนดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำร
บริกำร (Reliability) โดยมีค่ำเฉล่ีย 4.00 และ S.D. = 0.328 ซ่ึงอยู่ในระดบัมำกและดำ้นกำรเอำใจใส่
ในกำรบริกำร (Empathy) โดยมีค่ำเฉล่ีย 3.98 และ S.D. = 0.396 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมำก ตำมล ำดบั  
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงระดบัค่ำเฉล่ียของกำรรับรู้คุณภำพกำรบริกำร (Perception towards Service Quality) 

การรับรู้คุณภาพการบริการ  
(Perception towards Service Quality) 

n Mean S.D. แปลผล อนัดับ 

ด้านลกัษณะทางกายภาพในการบริการ (Tangibles) 400 4.14 0.368 มาก  
1.ฟิตเนสแห่งน้ีมีลกัษณะทำงกำยภำพท่ีดึงดูดสำยตำ 400 4.31 0.666 มำกท่ีสุด 1 
2.พนกังำนฟิตเนสแห่งน้ีมีกำรแต่งกำยท่ีสุภำพ 400 4.24 0.653 มำกท่ีสุด 2 
3.ฟิตเนสแห่งน้ีมีอุปกรณ์ส ำนกังำนท่ีทนัสมยั 400 4.10 0.668 มำก 3 
4.เคร่ืองมือท่ีเก่ียวขอ้งกำรกำรบริกำร เช่น แผน่พบั 
เอกสำรในกำรใหบ้ริกำรมีควำมสวยงำม 

400 3.91 0.739 มำก 4 

ด้านความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) 400 4.09 0.339 มาก  
5.ฟิตเนสแห่งน้ีสำมำรถปฏิบติังำนไดต้ำมระยะเวลำท่ี
ใหไ้ว ้

400 4.14 0.747 มำก 2 

6.เม่ือมีปัญหำฟิตเนสแห่งน้ีแสดงควำมจริงใจในกำร
แกไ้ขปัญหำ 

400 4.02 0.722 มำก 4 

7.ฟิตเนสแห่งน้ีด ำเนินกำรในกำรบริกำรไดอ้ยำ่งถูกตอ้ง
ตั้งแต่คร้ังแรกท่ีมำรับบริกำร 

400 4.06 0.735 มำก 3 

8.ฟิตเนสแห่งน้ีสำมำรถจดัหำกำรบริกำรไดต้ำมระยะเวลำ
ท่ีใหไ้ว ้

400 4.26 0.800 มำกท่ีสุด 1 

9.ฟิตเนสแห่งน้ีมีอิสระในกำรแจง้ควำมผิดพลำดใน
กำรใหบ้ริกำร 

400 3.95 0.747 มำก 5 

ด้านการตอบสนองในการบริการ (Responsiveness) 400 4.19 0.434 มาก  
10.เจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ีสำมำรถบอกวำ่จะให ้
บริกำรเม่ือใดอยำ่งชดัเจน 

400 4.18 0.728 มำก 3 

11.เจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ีใหบ้ริกำรแก่ท่ำนได้
อยำ่งรวดเร็ว 

400 4.29 0.772 มำกท่ีสุด 2 
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ตารางท่ี 4.14 (ต่อ) 

การรับรู้คุณภาพการบริการ  
(Perception towards Service Quality) 

n Mean S.D. แปลผล อนัดับ 

12.เจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ี มีควำมเตม็ใจในกำร
ใหบ้ริกำรเสมอ 

400 3.93 0.759 มำก 4 

13.เจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ีสำมำรถตอบสนองต่อ
กำรร้องขอไดต้ลอด 

400 4.36 0.815 มำกท่ีสุด 1 

ด้านความเช่ือมั่นในการบริการ (Assurance) 400 4.12 0.449 มาก  
14. พฤติกรรมของเจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ี สร้ำง
ควำมมัน่ใจ 

400 4.13 0.813 มำก 3 

15.มีควำมรู้สึกวำ่ปลอดภยัในกำรท ำธุรกรรมกบัฟิตเนส 
แห่งน้ี 

400 4.32 0.856 มำกท่ีสุด 1 

16.เจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ีมีกำรบริกำรท่ีสุภำพ
อยำ่งสม ่ำเสมอ 

400 4.24 0.799 มำกท่ีสุด 2 

17.เจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ี มีควำมรู้ในกำรตอบ
ค ำถำม 

400 3.78 0.838 มำก 4 

ด้านการเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy) 400 4.07 0.453 มาก  
18.ฟิตเนสแห่งน้ีด ำเนินกำรในกำรบริกำรใหค้วำมสนใจ
ในกำรบริกำรโดยเฉพำะ 

400 4.30 0.805 มำกท่ีสุด 1 

19.ฟิตเนสแห่งน้ีมีชัว่โมงในกำรท ำงำนท่ีสะดวกส ำหรับ
ลูกคำ้ 

400 4.12 0.889 มำก 3 

20.ฟิตเนสแห่งน้ีมีพนกังำนมำใหบ้ริกำรลูกคำ้รำยเฉพำะ 400 3.78 0.793 มำก 5 
21.ฟิตเนสแห่งน้ีบริกำรลูกคำ้ดว้ยใจ 400 4.25 0.827 มำกท่ีสุด 2 
22.ฟิตเนสแห่งน้ีทรำบควำมตอ้งกำรเฉพำะของลูกคำ้ 400 3.90 0.765 มำก 4 

ค่าเฉลีย่รวม 400 4.12 0.217 มาก  
 

จำกตำรำงพบว่ำผลกำรวิเครำะห์กำรรับรู้คุณภำพกำรบริกำร  (Perception towards Service 
Quality) พบวำ่โดยภำพรวม อยูใ่นระดบัมำก ซ่ึงมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 4.12 และ S.D. = 0.217 โดยเฉพำะ
ดำ้นกำรตอบสนองในกำรบริกำร (Responsiveness) ซ่ึงอยู่ในระดบัสูงท่ีสุด โดยมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 4.19 
และ S.D. = 0.434 ซ่ึงอยู่ในระดบัมำก รองลงมำเป็นดำ้นลกัษณะทำงกำยภำพในกำรบริกำร (Tangibles) 
โดยมีค่ำเฉล่ีย 4.14 และ S.D. = 0.368 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมำก ดำ้นควำมเช่ือมัน่ในกำรบริกำร (Assurance) 
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โดยมีค่ำเฉล่ีย 4.12 และ S.D. = 0.449 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมำก ส่วนดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำรบริกำร (Reliability) 
โดยมีค่ำเฉล่ีย 4.09 และ S.D. = 0.339 ซ่ึงอยู่ในระดบัมำกและดำ้นกำรเอำใจใส่ในกำรบริกำร (Empathy)  
โดยมีค่ำเฉล่ีย 4.07 และ S.D. = 0.453 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมำก ตำมล ำดบั 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงค่ำเฉล่ียและผลกำรประเมินควำมพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภำพกำรบริกำรของผูใ้ชบ้ริกำร

ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนครโดยภำพรวมรำยดำ้นและรำยขอ้ 
 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
 
   

ระดับค่าเฉลีย่ (Mean) ค่าผลต่าง 
 
 

แปลผล 
 
 

การรับรู้ 
(Perception) 

ความคาดหวัง 
(Expectations)  

ด้านลกัษณะทางกายภาพในการบริการ (Tangibles) 4.14 4.10 0.04 พงึพอใจ 
1.ฟิตเนสแห่งน้ีมีลกัษณะทำงกำยภำพท่ีดึงดูด
สำยตำ 

4.31 4.20 0.11 พึงพอใจ 

2.พนกังำนฟิตเนสแห่งน้ีมีกำรแต่งกำยท่ีสุภำพ 4.24 4.18 0.06 พึงพอใจ 
3.ฟิตเนสแห่งน้ีมีอุปกรณ์ส ำนกังำนท่ีทนัสมยั 4.10 4.08 0.02 พึงพอใจ 
4.เคร่ืองมือท่ีเก่ียวขอ้งกำรกำรบริกำร เช่น แผน่
พบั เอกสำรในกำรใหบ้ริกำรมีควำมสวยงำม 

3.91 3.94 - 0.03 ไม่พึงพอใจ 

ด้านความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) 4.09 4.00 0.09  พงึพอใจ 
5.ฟิตเนสแห่งน้ีสำมำรถปฏิบติังำนไดต้ำมระยะ 
เวลำท่ีใหไ้ว ้

4.14 4.02 0.12 พึงพอใจ 

6.เม่ือมีปัญหำฟิตเนสแห่งน้ีแสดงควำมจริงใจ
ในกำรแกไ้ขปัญหำ 

4.02 4.06 - 0.04 ไม่พึงพอใจ 

7.ฟิตเนสแห่งน้ีด ำเนินกำรในกำรบริกำรไดอ้ยำ่ง
ถูกตอ้งตั้งแต่คร้ังแรกท่ีมำรับบริกำร 

4.06 3.90 0.16 พึงพอใจ 

8.ฟิตเนสแห่งน้ีสำมำรถจดัหำกำรบริกำรไดต้ำม
ระยะเวลำท่ีใหไ้ว ้

4.26 4.24 0.02 พึงพอใจ 

9.ฟิตเนสแห่งน้ีมีอิสระในกำรแจง้ควำมผิดพลำด
ในกำรใหบ้ริกำร 

3.95 3.80 0.15 พึงพอใจ 

ด้านการตอบสนองในการบริการ (Responsiveness) 4.19 4.16 0.03 พงึพอใจ 
10.เจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ีสำมำรถบอกวำ่
จะใหบ้ริกำรเม่ือใดอยำ่งชดัเจน 

4.18 4.15 0.03 พึงพอใจ 
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ตารางท่ี 4.15 (ต่อ) 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
 
   

ระดับค่าเฉลีย่ (Mean) ค่าผลต่าง 
 
 

แปลผล 
 
 

การรับรู้ 
(Perception) 

ความคาดหวัง 
(Expectations)  

11.เจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ีใหบ้ริกำรแก่ท่ำน
ไดอ้ยำ่งรวดเร็ว 

4.29 4.22 0.07 พึงพอใจ 

12.เจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ี มีควำมเตม็ใจใน
กำรใหบ้ริกำรเสมอ 

3.93 4.01 - 0.08 ไม่พึงพอใจ 

13.เจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ี สำมำรถตอบสนอง
ต่อกำรร้องขอไดต้ลอด 

4.36 4.26 0.10 พึงพอใจ 

ด้านความเช่ือมั่นในการบริการ (Assurance) 4.12 4.05 0.07 พงึพอใจ 
14.พฤติกรรมของเจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ี 
สร้ำงควำมมัน่ใจ 

4.13 3.92 0.21 พึงพอใจ 

15.มีควำมรู้สึกวำ่ปลอดภยัในกำรท ำธุรกรรมกบั
ฟิตเนสแห่งน้ี 

4.32 4.25 0.07 พึงพอใจ 

16.เจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ีมีกำรบริกำรท่ี
สุภำพอยำ่งสม ่ำเสมอ 

4.24 4.20 0.04 พึงพอใจ 

17.เจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ีมีควำมรู้ในกำร
ตอบค ำถำม 

3.78 3.83 - 0.05 ไม่พึงพอใจ 

ด้านการเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy) 4.07 3.98 0.09 พงึพอใจ 
18.ฟิตเนสแห่งน้ีด ำเนินกำรในกำรบริกำรให้
ควำมสนใจในกำรบริกำรโดยเฉพำะ 

4.30 4.22 0.08 พึงพอใจ 

19.ฟิตเนสแห่งน้ีมีชัว่โมงในกำรท ำงำนท่ีสะดวก
ส ำหรับลูกคำ้ 

4.12 3.94 0.18 พึงพอใจ 

20.ฟิตเนสแห่งน้ีมีพนกังำนมำใหบ้ริกำรลูกคำ้
รำยเฉพำะ 

3.78 3.86 - 0.08 ไม่พึงพอใจ 

21.ฟิตเนสแห่งน้ีบริกำรลูกคำ้ดว้ยใจ 4.25 4.14 0.11 พึงพอใจ 
22.ฟิตเนสแห่งน้ีทรำบควำมตอ้งกำรเฉพำะของ
ลูกคำ้ 

3.90 3.77 0.13 พึงพอใจ 

ค่าเฉลีย่รวม 4.12 4.06 0.06 พงึพอใจ 
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จำกตำรำงพบว่ำผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงกำรประเมินควำมพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภำพกำรบริกำร
ของผูใ้ชบ้ริกำรโดยภำพรวมรำยดำ้นและรำยขอ้ พบวำ่ 

1. ดำ้นลกัษณะทำงกำยภำพในกำรบริกำร (Tangibles) ผูใ้ชบ้ริกำรมีควำมพึงพอใจในคุณภำพ
กำรบริกำร พบว่ำ ผลต่ำงระหว่ำงค่ำเฉล่ียควำมคำดหวงัและกำรรับรู้คุณภำพกำรบริกำรในภำพรวม
เป็นค่ำบวก โดยค่ำเฉล่ียกำรรับรู้สูงกว่ำควำมคำดหวงัเท่ำกบั 0.04 เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบว่ำ ผูใ้ชบ้ริกำร
พึงพอใจในคุณภำพกำรบริกำร ไดแ้ก่ ฟิตเนสแห่งน้ีมีลกัษณะทำงกำยภำพท่ีดึงดูดสำยตำ มีค่ำเฉล่ีย
กำรรับรู้สูงกว่ำควำมคำดหวงัเท่ำกบั 0.11 รองลงมำพนกังำนฟิตเนสแห่งน้ีมีกำรแต่งกำยท่ีสุภำพ มี
ค่ำเฉล่ียกำรรับรู้สูงกว่ำควำมคำดหวงัเท่ำกบั 0.06 และผูใ้ชบ้ริกำรไม่พึงพอใจในคุณภำพกำรบริกำร
ของเคร่ืองมือท่ีเก่ียวขอ้งกำรบริกำร เช่น แผน่พบั เอกสำรในกำรใหบ้ริกำรมีควำมสวยงำม มีค่ำเฉล่ีย
กำรรับรู้ต ่ำกวำ่ควำมคำดหวงัเท่ำกบั -0.03 

2. ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำรบริกำร (Reliability) ผูใ้ชบ้ริกำรมีควำมพึงพอใจในคุณภำพกำร
บริกำร พบว่ำ ผลต่ำงระหว่ำงค่ำเฉล่ียควำมคำดหวงัและกำรรับรู้คุณภำพกำรบริกำรในภำพรวมเป็น
ค่ำบวก โดยค่ำเฉล่ียกำรรับรู้สูงกวำ่ควำมคำดหวงัเท่ำกบั 0.09 เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ ผูใ้ชบ้ริกำร
พึงพอใจในคุณภำพกำรบริกำร ไดแ้ก่ ฟิตเนสแห่งน้ีด ำเนินกำรในกำรบริกำรไดอ้ย่ำงถูกตอ้งตั้งแต่
คร้ังแรกท่ีมำรับบริกำร มีค่ำเฉล่ียกำรรับรู้สูงกว่ำควำมคำดหวงัเท่ำกบั 0.16 รองลงมำฟิตเนสแห่งน้ีมี
อิสระในกำรแจง้ควำมผิดพลำดในกำรใหบ้ริกำร มีค่ำเฉล่ียกำรรับรู้สูงกวำ่ควำมคำดหวงัเท่ำกบั 0.15 
และผูใ้ชบ้ริกำรไม่พึงพอใจในคุณภำพกำรบริกำรของเม่ือมีปัญหำฟิตเนสแห่งน้ีแสดงควำมจริงใจใน
กำรแกไ้ขปัญหำ มีค่ำเฉล่ียกำรรับรู้ต ่ำกวำ่ควำมคำดหวงัเท่ำกบั -0.04 

3. ดำ้นกำรตอบสนองในกำรบริกำร (Responsiveness) ผูใ้ชบ้ริกำรมีควำมพึงพอใจในคุณภำพ
กำรบริกำร พบว่ำ ผลต่ำงระหว่ำงค่ำเฉล่ียควำมคำดหวงัและกำรรับรู้คุณภำพกำรบริกำรในภำพรวม
เป็นค่ำบวก โดยค่ำเฉล่ียกำรรับรู้สูงกว่ำควำมคำดหวงัเท่ำกบั 0.03 เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ ผูใ้ชบ้ริกำร
พึงพอใจในคุณภำพกำรบริกำร ไดแ้ก่ เจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ี สำมำรถตอบสนองต่อกำรร้องขอ
ไดต้ลอด มีค่ำเฉล่ียกำรรับรู้สูงกว่ำควำมคำดหวงัเท่ำกบั 0.10 รองลงมำเจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ี
ให้บริกำรไดอ้ย่ำงรวดเร็ว มีค่ำเฉล่ียกำรรับรู้สูงกว่ำควำมคำดหวงัเท่ำกบั 0.07 และผูใ้ชบ้ริกำรไม่พึง
พอใจในคุณภำพกำรบริกำรของเจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ี มีควำมเต็มใจในกำรให้บริกำรเสมอ มี
ค่ำเฉล่ียกำรรับรู้ต ่ำกวำ่ควำมคำดหวงัเท่ำกบั -0.08 

4. ดำ้นควำมเช่ือมัน่ในกำรบริกำร (Assurance) ผูใ้ชบ้ริกำรมีควำมพึงพอใจในคุณภำพกำร
บริกำร พบว่ำ ผลต่ำงระหว่ำงค่ำเฉล่ียควำมคำดหวงัและกำรรับรู้คุณภำพกำรบริกำรในภำพรวมเป็น
ค่ำบวก โดยค่ำเฉล่ียกำรรับรู้สูงกว่ำควำมคำดหวงัเท่ำกบั 0.07 เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ ผูใ้ชบ้ริกำร
พึงพอใจในคุณภำพกำรบริกำร ไดแ้ก่ พฤติกรรมของเจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ี สร้ำงควำมมัน่ใจ 
มีค่ำเฉล่ียกำรรับรู้สูงกว่ำควำมคำดหวงัเท่ำกบั 0.21 รองลงมำมีควำมรู้สึกว่ำปลอดภยัในกำรท ำธุรกรรม
กบัฟิตเนสแห่งน้ี มีค่ำเฉล่ียกำรรับรู้สูงกว่ำควำมคำดหวงัเท่ำกบั 0.07 และผูใ้ชบ้ริกำรไม่พึงพอใจใน
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คุณภำพกำรบริกำรของเจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ีมีควำมรู้ในกำรตอบค ำถำม มีค่ำเฉล่ียกำรรับรู้ต ่ำกว่ำ
ควำมคำดหวงัเท่ำกบั -0.05 

5. ดำ้นกำรเอำใจใส่ในกำรบริกำร (Empathy) ผูใ้ชบ้ริกำรมีควำมพึงพอใจในคุณภำพกำรบริกำร 
พบวำ่ ผลต่ำงระหวำ่งค่ำเฉล่ียควำมคำดหวงัและกำรรับรู้คุณภำพกำรบริกำรในภำพรวมเป็นค่ำบวก 
โดยค่ำเฉล่ียกำรรับรู้สูงกว่ำควำมคำดหวงัเท่ำกบั 0.09 เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ ผูใ้ชบ้ริกำรพึงพอใจ
ในคุณภำพกำรบริกำร ไดแ้ก่ ฟิตเนสแห่งน้ีมีชัว่โมงในกำรท ำงำนท่ีสะดวกส ำหรับลูกคำ้ มีค่ำเฉล่ีย
กำรรับรู้สูงกวำ่ควำมคำดหวงัเท่ำกบั 0.18 รองลงมำฟิตเนสแห่งน้ีทรำบควำมตอ้งกำรเฉพำะของลูกคำ้ 
มีค่ำเฉล่ียกำรรับรู้สูงกวำ่ควำมคำดหวงัเท่ำกบั 0.13 และผูใ้ชบ้ริกำรไม่พึงพอใจในคุณภำพกำรบริกำร
ของฟิตเนสแห่งน้ีมีพนกังำนมำให้บริกำรลูกคำ้รำยเฉพำะ มีค่ำเฉล่ียกำรรับรู้ต ่ำกว่ำควำมคำดหวงั
เท่ำกบั - 0.08 

 
ตารางท่ี 4.16 แสดงระดบัค่ำเฉล่ียของควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย (Exercise Commitment) 

ความผูกพนัในการออกก าลงักาย 
(Exercise Commitment) 

N Mean S.D. แปลผล อนัดับ 

 ด้านความเพลดิเพลนิในการเล่นกฬีา  
(Sport Enjoyment) 

400 4.12 0.536 มาก  

1.ฟิตเนสแห่งน้ีท ำใหมี้ควำมเพลินเพลินทุกคร้ัง
ท่ีเขำ้มำใชบ้ริกำร 

400 4.22 0.782 มำกท่ีสุด 1 

2.ฟิตเนสท ำใหมี้ควำมสุข สนุกสนำนทุกคร้ังท่ี
เขำ้มำใชบ้ริกำร 

400 4.13 0.781 มำก 2 

3.มีควำมชอบและควำมอยำกท่ีจะมำใชบ้ริกำร
ฟิตเนสแห่งน้ี 

400 4.00 0.779 มำก 3 

 ด้านทางเลือกในการมีส่วนร่วม  
 (Involvement Alternatives) 

400 4.02 0.481 มาก  

4.อุปกรณ์หลำกหลำยไวค้่อยบริกำร ซ่ึงสำมำรถ
ใชอ้อกก ำลงักำยไดทุ้กส่วน 

400 4.02 0.769 มำก 2 

5.สำมำรถเลือกใชบ้ริกำรต่ำง ๆ ภำยในฟิตเนส 
ไดอ้ยำ่งง่ำยสะดวกสบำย 

400 4.17 0.776 มำก 1 

6.สำมำรถเปล่ียนแปลงหรือยกเลิกสัญญำกำร
ใชเ้ขำ้ใชบ้ริกำรต่ำง ๆ ภำยในฟิตเนสไดท้นัที 

400 3.88 0.789 มำก 3 
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ตารางท่ี 4.16 (ต่อ) 

ความผูกพนัในการออกก าลงักาย 
(Exercise Commitment) 

N Mean S.D. แปลผล อนัดับ 

ด้านการลงทุนส่วนบคุคล  
(Personal Investments)  

400 4.18 0.532 มาก  

7.ควำมคุม้ค่ำของเวลำท่ีมำออกก ำลงักำยในฟิตเนส 
แห่งน้ี 

400 4.19 0.789 มำก 2 

8.ควำมคุม้ค่ำของค่ำใชจ่้ำยท่ีเสียไปเพื่อมำออก
ก ำลงักำยในฟิตเนสแห่งน้ีมีควำมเหมำะสม 

400 4.24 0.841 มำกท่ีสุด 1 

9.มีควำมทุ่มเทในกำรออกก ำลงักำยทุกคร้ังท่ีมำ
ใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่งน้ี 

400 4.11 0.848 มำก 3 

ด้านการสร้างข้อจ ากดัทางสังคม   
(Social Constraints) 

400 3.97 0.507 มาก  

10.มำใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่งน้ี เพรำะพ่อแม่ของ
ท่ำนอยำกใหม้ำ 

400 3.87 0.768 มำก 3 

11.มำใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่งน้ี เพื่อจะไดอ้ยูก่บั
เพื่อน 

400 4.06 0.852 มำก 1 

12.มำใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่งน้ีตำมกระแสของ
สังคม 

400 3.98 0.725 มำก 2 

ด้านโอกาสที่มีส่วนร่วม  
(Involvement Opportunities) 

400 3.91 0.516 มาก  

13.ฟิตเนสเปิดโอกำสใหไ้ดมี้ส่วนร่วมในกิจกรรม
ต่ำง ๆ ท่ีทำงฟิตเนสจดัขึ้น 

400 4.06 0.834 มำก 1 

14.จะพลำดเวลำท่ีดีท่ีสุด เม่ือไม่ไดม้ำใชบ้ริกำร
ฟิตเนสแห่งน้ีได ้

400 3.78 0.753 มำก 3 

15.มีควำมเช่ือวำ่ฟิตเนสแห่งน้ีสำมำรถท ำใหมี้
สุขภำพร่ำงกำยแขง็แรงขึ้นกวำ่เดิม 

400 3.89 0.838 มำก 2 

ค่าเฉลีย่รวม 400 4.04 0.290 มาก  
 

จำกตำรำงพบว่ำผลกำรวิเครำะห์ควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (Exercise Commitment) 
พบว่ำโดยภำพรวม อยู่ในระดบัมำก ซ่ึงมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 4.04 และ S.D. = 0.290 โดยเฉพำะดำ้นกำรลงทุน
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ส่วนบุคคล (Personal Investments) โดยมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 4.18 และ S.D. = 0.532 ซ่ึงอยู่ในระดบัมำก 
รองลงมำเป็นดำ้นควำมเพลิดเพลินในกำรเล่นกีฬำ (Sport Enjoyment) โดยมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 4.12 และ 
S.D. = 0.536 ซ่ึงอยู่ในระดบัมำก ส่วนดำ้นทำงเลือกในกำรมีส่วนร่วม (Involvement Alternatives) 
โดยมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 4.02 และ S.D. = 0.481 ซ่ึงอยู่ในระดบัมำก ดำ้นกำรสร้ำงขอ้จ ำกดัทำงสังคม  
(Social Constraints) โดยมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 3.97 และ S.D. = 0.507 ซ่ึงอยู่ในระดบัมำก และดำ้นโอกำส
ท่ีมีส่วนร่วม (Involvement Opportunities) โดยมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 3.91 และ S.D. = 0.516 ซ่ึงอยู่ในระดบั
มำก ตำมล ำดบั  

 
ตารางท่ี 4.17 แสดงระดบัค่ำเฉล่ียของกำรตระหนกัรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness) 

การตระหนักรู้ในแบรนด์ 
(Brand Awareness) 

n Mean S.D. แปลผล อนัดับ 

 ด้านการจดจ าแบรนด์ (Brand Recognition) 400 4.05 0.398 มาก  
1.จดจ ำรูปโลโกช่ื้อ/ ตรำสินคำ้ของฟิตเนสแห่ง
น้ีได ้

400 4.23 0.835 มำกท่ีสุด 1 

2.เม่ือไดย้นิ/ เห็นตรำสินคำ้ของฟิตเนสแห่งน้ี
จำกกำรเห็นในส่ือต่ำง ๆ 

400 4.15 0.816 มำก 2 

3.ฟิตเนสแห่งน้ีมีคอร์สออกก ำลงักำยท่ีโดดเด่น
สำมำรถจดจ ำได ้

400 3.95 0.709 มำก 4 

4.รู้สึกคุน้เคยภำพลกัษณ์แบรนดข์องฟิตเนส 
แห่งน้ี 

400 3.82 0.700 มำก 5 

5.กำรโฆษณำผำ่นส่ือต่ำง ๆ ท ำใหไ้ดรั้บขอ้มูล
แบรนดข์องฟิตเนสแห่งน้ีมำกขึ้น 

400 4.11 0.666 มำก 3 

ด้านการระลกึถึงแบรนด์ (Brand Recall) 400 4.16 0.471 มาก  
6.ระลึกถึงแบรนดห์รือโลโกช่ื้อฟิตเนสแห่งน้ี
เป็นท่ีแรก เม่ืออยำกออกก ำลงักำยเสมอ 

400 4.05 0.710 มำก 3 

7.โลโกข้องฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนดท่ี์มีลกัษณะ 
เฉพำะสำมำรถระลึกถึงฟิตเนสได ้อยำ่งรวดเร็ว 

400 4.27 0.656 มำกท่ีสุด 1 

8.โลโกข้องฟิตเนสแห่งน้ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึง
สุขภำพของผูท่ี้มำออกก ำลงักำย 

400 4.17 0.671 มำก 2 

ค่าเฉลีย่รวม 400 4.11 0.332 มาก  
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จำกตำรำงพบว่ำผลกำรวิเครำะห์กำรตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) พบว่ำโดยภำพ 
รวม อยู่ในระดบัมำก ซ่ึงมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 4.11 และ S.D. = 0.332 โดยเฉพำะดำ้นกำรระลึกถึงแบรนด์ 
(Brand Recall) ซ่ึงอยู่ในระดบัสูงท่ีสุด โดยมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 4.16 และ S.D. = 0.471 ซ่ึงอยู่ในระดบั
มำก รองลงมำเป็นดำ้นกำรจดจ ำแบรนด ์(Brand Recognition) โดยมีค่ำเฉล่ีย 4.05 และ S.D. = 0.398 ซ่ึง
อยูใ่นระดบัมำก ตำมล ำดบั  
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงระดบัค่ำเฉล่ียของควำมเช่ือมโยงในแบรนด ์(Brand Association) 

ความเช่ือมโยงในแบรนด์ 
(Brand Association) 

N Mean S.D. แปลผล อนัดับ 

ด้านคุณลกัษณะ (Attribute) 400 4.03 0.454 มาก  
1.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนดท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ เม่ือ
เทียบกบัคู่แข่งขนั 

400 4.23 0.802 มำกท่ีสุด 1 

2.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนดท่ี์มีควำมน่ำเช่ือถือ
ทำงกำรออกก ำลงักำยมำยำวนำน 

400 4.09 0.742 มำก 2 

3.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนดท่ี์มีภำพลกัษณ์ท่ี
ทนัสมยัแตกต่ำงจำกคู่แข่งขนั 

400 3.94 0.765 มำก 3 

4.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนดท่ี์มีระบบกำรจดักำร
ท่ีมีมำตรฐำนแบบมืออำชีพ 

400 3.87 0.726 มำก 4 

ด้านคุณประโยชน์ (Benefit) 400 4.10 0.457 มาก  
5.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนดท่ี์เป็นแรงบนัดำลใจ
ท ำใหอ้ยำกออกก ำลงักำย 

400 3.89 0.769 มำก 4 

6.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนดท่ี์ท ำใหมี้สุขภำพและ
ร่ำงกำยแขง็แรง 

400 4.28 0.773 มำกท่ีสุด 1 

7.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนดท่ี์ท ำใหไ้ดเ้รียนรู้
วิธีกำรออกก ำลงักำยท่ีถูกวิธีมำกขึ้น 

400 4.11 0.804 มำก 3 

8.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนดท่ี์ท ำใหไ้ดพ้กัผอ่น
และคลำยเครียด 

400 4.13 0.851 มำก 2 

ด้านทัศนคติของแบรนด์ (Brand Attitude) 400 3.95 0.521 มาก  
9.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนดท่ี์ท ำใหมี้ทศันคติท่ีดี
ต่อกำรออกก ำลงักำยมำกขึ้น 

400 4.17 0.771 มำก 1 
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ตารางท่ี 4.18 (ต่อ) 

ความเช่ือมโยงในแบรนด์ 
(Brand Association) 

N Mean S.D. แปลผล อนัดับ 

10.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนด์ท่ีท ำใหมี้ควำมพึง
พอใจท่ีจะมำใชบ้ริกำรออกก ำลงักำย 

400 3.89 0.766 มำก 2 

11.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนด์ท่ีท ำใหมี้ควำม
ปลอดภยัเม่ือมำใชบ้ริกำรออกก ำลงักำย 

400 3.78 0.749 มำก 3 

ค่าเฉลีย่รวม 400 4.03 0.307 มาก  
 

จำกตำรำงพบว่ำผลกำรวิเครำะห์ควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) พบว่ำโดย
ภำพรวม อยู่ในระดบัมำก ซ่ึงมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 4.03 และ S.D. = 0.307 โดยเฉพำะดำ้นคุณประโยชน์ 
(Benefit) ซ่ึงอยู่ในระดบัสูงท่ีสุด โดยมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 4.10 และ S.D. = 0.457 ซ่ึงอยู่ในระดบัมำก 
รองลงมำเป็นดำ้นคุณลกัษณะ (Attribute) โดยมีค่ำเฉล่ีย 4.03 และ S.D. = 0.454 ซ่ึงอยู่ในระดบัมำก 
และดำ้นทศันคติของแบรนด ์(Brand Attitude) โดยมีค่ำเฉล่ีย 3.95 และ S.D. = 0.521 ซ่ึงอยูใ่นระดบั
มำก ตำมล ำดบั  

 
ตารางท่ี 4.19 แสดงระดบัค่ำเฉล่ียของควำมภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) 

ความภักดีในแบรนด์  (Brand Loyalty) N Mean S.D. แปลผล อนัดับ 

ด้านการซ้ือซ ้า (Repurchase)  400 4.18 0.519 มาก  
1.มำใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่งน้ีเป็นประจ ำอยำ่ง
สม ่ำเสมอ 

400 4.09 0.757 มำก 3 

2. เม่ือหมดสัญญำกำรใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่งน้ี
ตอ้งกำรท่ีจะต่อสัญญำทนัที 

400 4.25 0.753 มำกท่ีสุด 1 

3.มีควำมตั้งใจท่ีจะกลบัมำใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่ง
น้ีอีกคร้ังในอนำคต 

400 4.18 0.744 มำก 2 

ด้านการบอกต่อ (Word of mouth) 400 4.09 0.499 มาก  
4.แนะน ำโปรโมชัน่ บริกำรต่ำง ๆ ใหก้บัเพื่อน
หรือบุคคลท่ีใกลชิ้ด 

400 4.12 0.752 มำก 2 

5.ฟิตเนสแห่งน้ีมกัจะท ำใหพู้ดถึงส่ิงดี ๆใหเ้พื่อน
ไดรั้บรู้ตลอดเวลำ 

400 4.23 0.742 มำกท่ีสุด 1 
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ตารางท่ี 4.19 (ต่อ) 

ความภักดีในแบรนด์  (Brand Loyalty) N Mean S.D. แปลผล อนัดับ 
6.หำกไดย้นิบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงฟิตเนสแห่งน้ีใน
แง่ลบ ท่ำนยนิดีจะช่วยแกต้่ำงให้ 

400 3.94 0.765 มำก 3 

ด้านความอ่อนไหวต่อราคา  (Price Sensitive) 400 4.14 0.507 มาก  
7.หำกมีกำรขึ้นค่ำใชบ้ริกำรต่ำง ๆ ของฟิตเนส 
แห่งน้ี ยงัคงมำใชบ้ริกำรเหมือนเดิม 

400 4.21 0.734 มำกท่ีสุด 1 

8.หำกฟิตเนสอ่ืนลดอตัรำค่ำบริกำรในกำรออก
ก ำลงักำย ยงัคงมำใชบ้ริกำรเหมือนเดิม 

400 4.06 0.771 มำก 3 

9.ดว้ยคุณภำพกำรบริกำรของฟิตเนสแห่งน้ี ท ำให้
ยนิดีท่ีจะเขำ้มำใชบ้ริกำรอยำ่งสม ่ำเสมอ 

400 4.15 0.755 มำก 2 

ค่าเฉลีย่รวม 400 4.14 0.341 มาก  
 
จำกตำรำงพบว่ำผลกำรวิเครำะห์ควำมภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) พบว่ำโดยภำพรวม 

อยูใ่นระดบัมำก ซ่ึงมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 4.14 และ S.D. = 0.341 โดยเฉพำะดำ้นกำรซ้ือซ ้ำ (Repurchase) 
ซ่ึงอยูใ่นระดบัสูงท่ีสุด โดยมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 4.18 และ S.D. = 0.519 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมำก รองลงมำเป็น
ดำ้นควำมอ่อนไหวต่อรำคำ (Price Sensitive) โดยมีค่ำเฉล่ีย 4.14 และ S.D. = 0.507 ซ่ึงอยู่ในระดบัมำก 
และดำ้นกำรบอกต่อ (Word of mouth) โดยมีค่ำเฉล่ีย 4.09 และ S.D. = 0.499 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมำก ตำมล ำดบั  
 
ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์ตัวแบบเชิงโครงสร้าง 

กำรวิเครำะห์โมเดลควำมสัมพนัธ์แบบจ ำลองเชิงสำเหตุในกำรสร้ำงควำมภกัดีในแบรนด์ของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร มีตวัแปรท่ีสังเกตไดแ้ละตวัแปรแฝงดงัน้ี 

ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอสิระ 
ตัวแปรแฝง มี 3 ตัวแปร 

1) ดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP)  
2) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL)   
3) ดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM)  

ตัวแปรสังเกตได้ มี 15 ตัวแปร 
1) ดำ้นควำมรู้สึก (SENTI1)  
2) ดำ้นอำรมณ์ (COGNI1)   
3) ดำ้นกำรรับรู้ (AFFEC1)  
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4) ดำ้นพฤติกรรม (ACTIV1)  
5) ดำ้นควำมสัมพนัธ์ (RALAT1) 
6) ดำ้นกำรเอำใจใส่ในกำรบริกำร (EMPAT2)  
7) ดำ้นควำมเช่ือมัน่ในกำรบริกำร (ASSUR2)  
8) ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำรบริกำร (RELIA2)                                
9) ดำ้นกำรตอบสนองในกำรบริกำร (RESPO2)  
10) ดำ้นลกัษณะทำงกำยภำพในกำรบริกำร (TANGI2) 
11) ดำ้นกำรลงทุนส่วนบุคคล (PERSO3)  
12) ดำ้นทำงเลือกในกำรมีส่วนร่วม (INVOL3)  
13) ดำ้นกำรสร้ำงขอ้จ ำกดัทำงสังคม (SOCIA3)                     
14) ดำ้นควำมเพลิดเพลินในกำรเล่นกีฬำ (SPORT3)  
15) ดำ้นโอกำสท่ีมีส่วนร่วม (INVALT3) 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรแฝง มี 3 ตัวแปร 

1) ดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด ์(BAWAR)  
2) ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด ์(BASSO)  
3) ดำ้นควำมภกัดีในแบรนด ์(BLOYA) 

ตัวแปรสังเกตได้ มี 8 ตัวแปร 
1) ดำ้นกำรจดจ ำแบรนด์ (BRECOG4) 
2) ดำ้นกำรระลึกถึงแบรนด ์(BRECAL4) 
3) ดำ้นคุณลกัษณะ (ATTRIB5)                       
4) ดำ้นคุณประโยชน์ (BENEF5)  
5) ดำ้นทศันคติของแบรนด ์(BEAITT5) 
6) ดำ้นกำรซ้ือซ ้ำ (PRICE6) 
7) ดำ้นกำรบอกต่อ (WORDM6)  
8) ดำ้นควำมอ่อนไหวต่อรำคำ (REPUR6) 

ตวัแปรสังเกตได ้เป็นคะแนนองคป์ระกอบมำตรฐำนท่ีไดจ้ำกตวัแปรสังเกตไดย้อ่ย ๆ  
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3.1 ผลการวิเคราะห์การแจกแจงของข้อมูลของตัวแปรสังเกตได้  
กำรวิเครำะห์น้ีเป็นกำรตรวจสอบกำรแจกแจงของขอ้มูลของตวัแปรสังเกตได ้แต่ละตวัว่ำมี

กำรแจกแจงปกติ ซ่ึงเป็นขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ก่อนใชก้ำรวิเครำะห์ควำมสัมพนัธ์เชิงโครงสร้ำง (SEM) 
ดว้ยวิธีกำร Maximum Liklihood ดว้ยโปรแกรมลิสเรล หรือ เอมอส กำรตรวจสอบกำรแจกแจงของ
ตวัแปรสังเกตได ้โดยผูวิ้จยัไดท้ ำกำรวิเครำะห์ดว้ยสถิติพรรณนำ ไดแ้ก่ ค่ำเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบน
มำตรฐำน (Standard deviation) ค่ำควำมเบ ้(Skewness) ค่ำควำมโด่ง (Kurtosis) เพื่อท ำให้สำมำรถสรุป
ไดว้่ำตวัแปรในกำรวิจยัแต่ละตวัมีกำรแจกแจงแบบปกติหรือไม่ (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542) ในงำนวิจยั
น้ีพิจำรณำค่ำสถิติพื้นฐำนของตวัแปรสังเกตได ้ซ่ึงเป็นตวัแปรบ่งช้ีของตวัแปรแฝง (Latent Variable) 
จ ำนวน 6 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่  

(1) ดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ประกอบดว้ย ตวัแปร 1) ดำ้นควำมรู้สึก (SENTI1) 2) ดำ้น
อำรมณ์ (COGNI1) 3) ดำ้นกำรรับรู้ (AFFEC1) 4) ดำ้นพฤติกรรม (ACTIV1) และ 5) ดำ้นควำมสัมพนัธ์ 
(RALAT1) 

(2) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) ประกอบดว้ย 1) ดำ้นกำรเอำใจใส่ในกำรบริกำร 
(EMPAT2) 2) ดำ้นควำมเช่ือมัน่ในกำรบริกำร (ASSUR2) 3) ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำรบริกำร (RELIA2) 
4) ดำ้นกำรตอบสนองในกำรบริกำร (RESPO2) และ5) ดำ้นลกัษณะทำงกำยภำพในกำรบริกำร (TANGI2) 

(3) ดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) ประกอบดว้ย ตวัแปร 1) ดำ้นกำรลงทุน
ส่วนบุคคล (PERSO3) 2) ดำ้นทำงเลือกในกำรมีส่วนร่วม (INVOL3) 3) ดำ้นกำรสร้ำงขอ้จ ำกดัทำง
สังคม (SOCIA3) 4) ดำ้นควำมเพลิดเพลินในกำรเล่นกีฬำ (SPORT3) และ 5) ดำ้นโอกำสท่ีมีส่วนร่วม 
(INVALT3) 

(4) ดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด์ (BAWAR) ประกอบดว้ย 1) ดำ้นกำรจดจ ำแบรนด์ (BRECOG4) 
และ 2) ดำ้นกำรระลึกถึงแบรนด ์(BRECAL4) 

(5) ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ (BASSO) ประกอบดว้ย 1) ดำ้นคุณลกัษณะ (ATTRIB5) 
2) ดำ้นคุณประโยชน์ (BENEF5) และ 3) ดำ้นทศันคติของแบรนด ์(BEAITT5) 

(6) ดำ้นควำมภกัดีในแบรนด์ (BLOYA) ประกอบดว้ย 1) ดำ้นกำรซ้ือซ ้ ำ (PRICE6) 2) ดำ้นกำร
บอกต่อ (WORDM6) และ 3) ดำ้นควำมอ่อนไหวต่อรำคำ (REPUR6) 

กำรพิจำรณำค่ำกำรแจกแจงในงำนวิจยัน้ีตวัแปรสังเกตได ้แต่ละตวัเป็นตวัแปรท่ีไดจ้ำกกำร
น ำขอ้ค ำถำมมำวิเครำะห์องคป์ระกอบดว้ย กำรสกดัดว้ย Principal Component แลว้ใชน้ ้ำหนกัปัจจยั
สร้ำงเป็นคะแนนปัจจยั เป็นค่ำของตวัแปรสังเกตได ้มีลกัษณะของคะแนนมำตรฐำน มีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 0 
และ มีค่ำเบ่ียงเบนมำตรฐำนเท่ำกบั 1 ไดผ้ลกำรพิจำรณำกำรแจกแจงดงัน้ี 
 



159 

ตารางท่ี 4.20 แสดงค่ำสถิติพรรณนำลกัษณะของตวัแปร (n = 400) 

ตัวแปร MIN MAX X  S.D. SK   KU 

SENTI1 -1.92567 1.03689 .0000 1.0000 -.4800 -.7450 
COGNI1 -1.99563 1.50980 .0000 1.0000 -.1520 -.6710 
AFFEC1 -1.46884 1.17850 .0000 1.0000 -.1770 -.9630 
ACTIV1 -1.94249 1.14182 .0000 1.0000 -.2570 -.6670 
RALAT1 -1.42610 1.01297 .0000 1.0000 -.2980 -1.059 
EMPAT2 -3.0699 3.1550 .0000 1.0000 -.1905 .3931 
ASSUR2 -2.7011 2.4741 .0000 1.0000 -.2808 -.1870 
RELIA2 -2.7865 2.4826 .0000 1.0000 -.2271 -.1468 
RESPO2 -3.0524 2.4665 .0000 1.0000 -.1128 -.3299 
TANGI2 -2.6450 2.5777 .0000 1.0000 -.0988 -.2476 
PERSO3 -2.4044 2.8801 .0000 1.0000 .2318 -.3324 
INVOL3 -2.2929 2.3807 .0000 1.0000 .1819 -.3986 
SOCIA3 -2.2799 2.3054 .0000 1.0000 .2102 -.5171 
SPORT3 -2.2463 2.3586 .0000 1.0000 .1405 -.6020 
INVALT3 -2.4259 2.5525 .0000 1.0000 .0186 -.2198 
BRECOG4 -2.8537 1.9596 .0000 1.0000 -.4065 -.3228 
BRECAL4 -2.6645 2.0485 .0000 1.0000 -.2459 -.5431 
ATTRIB5 -2.6734 1.9201 .0000 1.0000 -.2984 -.6453 
BENEF5 -2.4060 1.8569 .0000 1.0000 -.3277 -.6495 
BEAITT5 -2.3288 1.7244 .0000 1.0000 -.3269 -.8008 
PRICE6 -2.6517 1.9363 .0000 1.0000 -.3139 -.6131 
WORDM6 -2.4016 2.1559 .0000 1.0000 -.0392 -.4516 
REPUR6 -2.3997 1.9892 .0000 1.0000 .1597 -.9527 

 
จำกตำรำงท่ี 4.20 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำสถิติพรรณนำลกัษณะของตวัแปรสังเกตได ้พบว่ำ ตวัแปร

สังเกตทุกตวัมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 0.00 ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำนเท่ำกบั 1.00 เม่ือพิจำรณำค่ำควำมเบ ้(Skewness) 
หรือควำมไม่สมมำตรของกำรแจกแจงในภำพรวม พบวำ่ ตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีอยูใ่นโมเดลจ ำนวน 23 ตวั
มีกำรแจกแจงในลกัษณะเบซ้ำ้ย 17 ตวัแปร (ค่ำควำมเบเ้ป็นลบ) เป็นบวก 6 ตวัแปรมีกำรแจกแจงใน
ลกัษณะเบข้วำ (ค่ำควำมเบเ้ป็นบวก) โดยมีค่ำควำมเบอ้ยูร่ะหว่ำง -0.48 ถึง 0.23 เม่ือพิจำรณำค่ำควำม
โด่ง (Kurtosis) หรือควำมสูงของกำรแจกแจงของตวัแปรสังเกตได ้พบว่ำ ตวัแปรท่ีมีอยู่ในโมเดลมี
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ค่ำควำมโด่งค่อนขำ้งต ่ำกวำ่ปกติ (มีค่ำเป็นลบ) แต่ไม่มำกนักจึงถือว่ำตวัแปรสังเกตไดมี้กำรแจกแจง
เป็นโคง้ปกติ จึงมีควำมเหมำะสมท่ีจะน ำไปวิเครำะห์โมเดลสมกำรเชิงโครงสร้ำง 

3.2 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
กำรวิเครำะห์องคป์ระกอบเป็นส่วนหน่ึงของกำรวิเครำะห์ควำมสัมพนัธ์เชิงโครงสร้ำง เพรำะ

เป็นส่วนส ำคญัในกำรสร้ำงตวัแปรแฝง ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ท่ีส ำคญัของกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบ คือ 
ตวัแปรตอ้งมีควำมสัมพนัธ์กนั ผูว้ิจยัท ำกำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวำ่งตวัแปรสังเกตได้
โดยพิจำรณำค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) ซ่ึง
กำรตรวจสอบวำ่ตวัแปรมีควำมสัมพนัธ์กนัมำกหรือไม่ ผูว้ิจยัใชค้่ำสถิติทดสอบ 2 ค่ำ คือ Kaiser-Mayer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) และสถิติ Bartlett’s test of sphericity เพื่อทดสอบว่ำ
ตวัแปรสังเกตไดท้ั้งหมดเป็นเมทริกซ์เอกลกัษณ์ (Identity Matrix) หรือไม่ (สุภมำส องัศุโชติ และ
คณะ, 2554) ผลกำรวิเครำะห์สำมำรถน ำเสนอไดด้งัน้ี 
  
ตารางท่ี 4.21 แสดงค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันระหวำ่งตวัแปรสังเกตได ้

  SENTI1 COGNI1 AFFEC1 ACTIV1 RALAT1 EMPAT2 ASSUR2 RELIA2 RESPO2 TANGI2 
COGNI .620**          

AFFEC1 .522** .469**         

ACTIV1 .511** .434** .684**        

RALAT .523** .473** .613** .664**       

EMPAT .411** .414** .400** .354** .378**      

ASSUR .423** .446** .433** .408** .369** .653**     

RELIA2 .468** .478** .461** .433** .379** .646** .751**    

RESPO2 .436** .436** .419** .426** .345** .627** .711** .708**   

TANGI2 .453** .437** .449** .426** .341** .617** .738** .718** .747**  

PERSO3 .284** .271** .238** .207** .188** .279** .276** .289** .298** .333** 
INVOL3 .253** .231** .235** .207** .208** .244** .254** .256** .258** .297** 
SOCIA3 .272** .243** .241** .211** .182** .222** .243** .278** .267** .272** 
SPORT3 .253** .211** .216** .209** .181** .241** .271** .293** .264** .284** 
INVAL3 .257** .212** .230** .203** .216** .255** .291** .289** .266** .296** 
BRECO .597** .553** .477** .471** .466** .523** .553** .609** .572** .572** 
BRECA .560** .557** .461** .445** .470** .538** .578** .615** .581** .608** 
ATTRIB .607** .535** .517** .523** .511** .603** .636** .654** .629** .647** 
BENEF .583** .601** .406** .400** .433** .543** .555** .612** .572** .550** 
BEAITT .585** .546** .391** .458** .473** .510** .538** .557** .522** .556** 
PRICE6 .533** .447** .475** .488** .494** .534** .584** .607** .560** .568** 
WORD6 .572** .475** .502** .491** .458** .532** .598** .630** .591** .611** 
REPUR .576** .536** .508** .466** .483** .544** .617** .625** .614** .636** 
Bartlett’s test of sphericity  Chi-Square =  7348.923, df = 253  p = 0.000   KMO = 0.952 
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ตารางท่ี 4.21 (ต่อ) 

  
PER 
SO3 

IN 
VOL3 

SO 
CIA3 

SPO 
RT3 

IN 
VALT3 

BRE 
COG4 

BRE 
CAL4 

ATT 
RIB5 

BEN 
EF5 

BEA 
ITT5 

PRI 
CE6 

WOR 
DM6 

INVOL3 .749**            

SOCIA3 .665** .741**           

SPORT3 .709** .728** .768**          

INVALT3 .637** .646** .692** .760**         

BRECOG4 .434** .401** .418** .402** .408**        

BRECAL4 .418** .415** .413** .435** .437** .803**       

ATTRIB5 .353** .314** .285** .313** .333** .736** .665**      

BENEF5 .377** .314** .347** .326** .347** .702** .728** .622**     

BEAITT5 .279** .252** .268** .283** .273** .672** .662** .604** .613**    

PRICE6 .205** .176** .159** .183** .198** .602** .615** .750** .545** .532**   

WORDM6 .234** .175** .191** .215** .237** .631** .623** .776** .585** .522** .695**  

REPUR6 .249** .183** .182** .230** .228** .643** .621** .774** .600** .561** .600** .672** 

 
จำกตำรำงท่ี 4.21 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันระหว่ำงตวัแปร

สังเกตได ้จ ำนวน 23 ตวัแปร พบว่ำ ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงตวัแปรทั้งหมด 253 คู่ ซ่ึงเป็นตวัแปรสังเกตได้
ทั้งหมดมีควำมสัมพนัธ์กนัและควำมสัมพนัธ์ของตวัแปรทุกคู่มีทิศทำงเดียวกนั โดยมีค่ำสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ระหวำ่งตวัแปรเป็นควำมสัมพนัธ์ทำงบวก มีขนำดของควำมสัมพนัธ์หรือค่ำสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์อยูร่ะหวำ่ง 0.175 - 0.803 อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01  

เม่ือพิจำรณำค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่ำงตวัแปรสังเกตไดท่ี้ใชว้ดัตวัแฝงเดียวกนั พบวำ่ 
ตวัแปรสังเกตไดทุ้กคู่มีควำมสัมพนัธ์ในทิศทำงเดียวกนั (ทำงบวก) อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 
.01 โดยตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีระดบัควำมสัมพนัธ์กนัสูงมำก ( r > 0.8) จ ำนวน 1 คู่ ตวัแปรสังเกตไดท่ี้มี
ควำมสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง (0.6 < r < 0.8) จ ำนวน 30 คู่ และมีตวัแปรสังเกตไดท่ี้ ตวัแปรสังเกตได้
คู่ท่ีมีควำมสัมพนัธ์กนัต ่ำกว่ำ 0.60 จ ำนวน 6 คู่ ตวัแปรคู่ท่ีมีควำมสัมพนัธ์กนัสูงท่ีสุดคือ กำรจดจ ำแบรนด์ 
(BRECOG4) และกำรระลึกถึงแบรนด์ (BRECAL4) (r = 0.803) ส่วนตวัแปรคู่ท่ีมีควำมสัมพนัธ์กันต ่ำ
ท่ีสุด คือ ดำ้นอำรมณ์ (COGNI1) และดำ้นพฤติกรรม (ACTIV1) (r = 0.434) เม่ือพิจำรณำค่ำสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ระหวำ่งตวัแปรสังเกตไดท่ี้ใชว้ดัตวัแฝงต่ำงกนั พบวำ่ ตวัแปรสังเกตไดทุ้กคู่มีควำมสัมพนัธ์
ในทิศทำงเดียวกนั (ทำงบวก) อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดับ .05 โดยตวัแปรสังเกตได้ท่ีมีควำม 
สัมพนัธ์กนัในระดบัสูง (0.6 < r < 0.8) จ ำนวน 34 คู่ ตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีควำมสัมพนัธ์กนัในระดบั
ปำนกลำง (0.4 < r < 0.6) จ ำนวน 92 คู่ และตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีควำมสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่ำ (r < 0.4) 
จ ำนวน 81 คู่ ตวัแปรสังเกตได ้คู่ท่ีมีควำมสัมพนัธ์กนัสูงมำกท่ีสุด คือ ดำ้นคุณลกัษณะ(ATTRIB5) 
และ ดำ้นกำรบอกต่อ (WORDM6) (r = 0.776) ส่วนตวัแปรคู่ที่มีควำมสัมพนัธ์กนัต ่ำท่ีสุด คือ ดำ้น
กำรบอกต่อ (WORDM6) และทำงเลือกในกำรมีส่วนร่วม (INVOL3) (r = 0.175) เม่ือพิจำรณำค่ำ
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่ำงตวัแปรสังเกตได้ทุกคู่ท่ีอยู่คนละตวัแปรแฝงในภำพรวม พบว่ำ     
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ค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่ำงตัวแปรสังเกตได้ทุกคู่มีค่ำต ่ำว่ำ 0.80 ควำมสัมพนัธ์ดังกล่ำว
แสดงใหเ้ห็นว่ำตวัแปรสังเกตไดมี้ระดบัควำมสัมพนัธ์ไม่สูงมำกนกัไม่เกิดปัญหำ Multicollineartiry 
และตวัแปรสังเกตไดท้ั้งหมดอยู่บนองค์ประกอบร่วมกนั ดงันั้น มีควำมเหมำะสมท่ีจะน ำไปวิเครำะห์
โมเดลสมกำรเชิงโครงสร้ำง 

เม่ือพิจำรณำค่ำสถิติ Bartlett’s test of sphericity พบว่ำ มีค่ำเท่ำกบั 7348.923, df = 253 (p = 0.00) 
แสดงวำ่ เมทริกซ์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลกัษณ์ (Indentity matrix) อยำ่งมีนยัส ำคญั
ทำงสถิติท่ีระดบั .01 ตวัแปรมีควำมสัมพนัธ์กนัอยำ่งเพียงพอท่ีจะสำมำรถน ำไปวิเครำะห์องคป์ระกอบได้ 
สอดคลอ้งกบัผลกำรวิเครำะห์ Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ซ่ึงมีค่ำใกล ้1 (0.952) แสดงให้เห็นว่ำ
ตวัแปรสังเกตไดมี้ควำมสัมพนัธ์กนัมำก เหมำะสมในกำรน ำไปใชใ้นกำรตรวจสอบควำมสอดคลอ้ง
กลมกลืนกบัโมเดลกำรวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษต์่อไป เน่ืองจำก ค่ำดชันีมีค่ำ 0.80 ขึ้นไป แสดงวำ่ 
ขอ้มูลเหมำะสมท่ีจะท ำกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) ดีมำก (สุภมำส องัศุโชติ และคณะ, 
2554 อำ้งอิงจำก Hair et al., 2006) 
 
ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของการศึกษา 

4.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรแฝงภายนอก 
ผลกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัส ำหรับตวัแปรทั้ง 3 องคป์ระกอบ จ ำแนกเป็นทีละ

องคป์ระกอบ และทั้ง 3 องคป์ระกอบ ดงัน้ี 
(1)  ดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) เพื่อพิจำรณำน ้ ำหนกัองคป์ระกอบของรำยกำรค ำถำม 

เพื่อเป็นกำรตรวจสอบและยืนยนัว่ำตวับ่งช้ีหรือตวัแปรสังเกตไดใ้ชว้ดัเฉพำะตวัแปรแฝงตำมท่ีก ำหนด 
ผลกำรตรวจสอบค่ำสหสัมพนัธ์ระหว่ำงองคป์ระกอบย่อยทั้ง 5  องคป์ระกอบ รวมทั้ง 10  คู่ พบว่ำ 
ค่ำสหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดแ้ตกต่ำงจำกศูนยอ์ยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .05 ทั้ง 10 คู่มี
ควำมสัมพนัธ์กนัระหว่ำง 0.434 - 0.664 ผลกำรวิเครำะห์เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ดว้ย Bartlett’s test of 
sphericity ไดค้่ำ Chi-Square = 906.850, df = 10, p = 0.000 ซ่ึงแตกต่ำงจำกศูนยอ์ยำ่งมีนยัส ำคญัทำง
สถิติท่ีระดบั .01 แสดงวำ่ เมทริกซ์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดไ้ม่ใช่เมทริกซ์เอกลกัษณ์ 
(Identity Matrix) และตวัแปรมีควำมสัมพนัธ์กนัมำกพอท่ีจะสำมำรถน ำไปวิเครำะห์องคป์ระกอบได ้
และค่ำดชันี Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) = 0.828 แสดงวำ่ ตวัแปรมีควำมเหมำะสมท่ีจะท ำกำรวิเครำะห์
องคป์ระกอบไดดี้มำก  
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ตารางท่ี 4.22 แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ของตวัแปรสังเกตไดข้องโมเดลกำรวดัปัจจยัทำงดำ้น                    
(1) ประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) 

 

  SENTI1 COGNI1 AFFEC1 ACTIV1 RALAT1 
SENTI1 1 .620** .522** .511** .523** 
COGNI1 .620** 1 .469** .434** .473** 
AFFEC1 .522** .469** 1 .684** .613** 
ACTIV1 .511** .434** .684** 1 .664** 
RALAT1 .523** .473** .613** .664** 1 
Bartlett’s test of sphericity Chi-Square = 906.850, df = 10 p = 0.000, KMO = 0.828 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
  

ผลกำรวิเครำะห์โมเดลกำรวดัไดค้่ำ Chi-Square = 4.28, df = 3, p = 0.23264, RMSEA = 0.033, 
GFI = 1.00, AGFI = 0.98 แสดงใหเ้ห็นว่ำโมเดลกำรวดัองคป์ระกอบปัจจยัทำงดำ้นประสบกำรณ์ตรง 

(DIEXP) มีตวัแปรสังเกตทั้งหมด 5 ตวัแปร มีควำมสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เม่ือพิจำรณำ
องคป์ระกอบย่อยของทุกองคป์ระกอบมีค่ำแตกต่ำงจำกศูนยอ์ย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 โดย
มีค่ำตั้งแต่ 0.73 – 0.85 ค่ำสัมประสิทธ์ิควำมเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดทุ้กตวัซ่ึงวดัไดจ้ำกค่ำ R2 มีค่ำ
ตั้งแต่ 42.00 – 66.00 ดังตำรำงท่ี 4.23 และ ภำพประกอบท่ี 4.1 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบที่ 4.1 แสดงผลกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลกำรวดัองคป์ระกอบ 
ดำ้นปัจจยัประสบกำรณ์ตรง (DIEXP)  
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ตารางท่ี 4.23 แสดงผลกำรตรวจสอบควำมตรงของโมเดลกำรวดัปัจจยัทำงดำ้น (1) ประสบกำรณ์
ตรง (DIEXP) 

 

ตัวแปร 
น ้าหนักองค์ประกอบ  

สัมประสิทธิ์ SE T คะแนนองค์ประกอบ R2 
SENTI1 0.73 0.054 13.44 0.12 0.42 
COGNI1 0.59 0.051 11.51 0.08 0.60 
AFFEC1 0.81 0.051 15.85 0.23 0.60 
ACTIV1 0.84 0.050 16.86 0.29 0.66 
RALAT1 0.85 0.048 17.45 0.34 0.66 
Chi-Square = 4.28, df = 3, p = 0.23264, RMSEA = 0.018, GFI =1.00, AGFI = 0.98 

 
(2) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) ผลกำรตรวจสอบค่ำสหสัมพนัธ์ระหว่ำงองคป์ระกอบ

ย่อยทั้ง 5 องค์ประกอบ รวมทั้ง 10 คู่ พบว่ำ ค่ำสหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดแ้ตกต่ำงจำกศูนย์
อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .05 ทั้ง 10 คู่มีควำมสัมพนัธ์กนัระหว่ำง 0.627 - 0.751 ผลกำรวิเครำะห์
เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ด้วย Bartlett’s test of sphericity ได้ค่ำ Chi-Square = 1384.422, df = 10, p = 0.000  
ซ่ึงแตกต่ำงจำกศูนยอ์ย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 แสดงวำ่ เมทริกซ์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของ
ตวัแปรสังเกตไดไ้ม่ใช่เมทริกซ์เอกลกัษณ์ (Identity Matrix) และตวัแปรมีควำมสัมพนัธ์กนัมำกพอท่ี 
จะสำมำรถน ำไปวิเครำะห์องคป์ระกอบได ้และค่ำดชันี Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) = 0.828 แสดงว่ำ 
ตวัแปรมีควำมเหมำะสมท่ีจะท ำกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบไดดี้มำก  

 
ตารางท่ี 4.24 แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ของตวัแปรสังเกตไดข้องโมเดลกำรวดั ปัจจยัทำง 

 ดำ้น (2) คุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) 

 

  EMPAT2 ASSUR2 RELIA2 RESPO2 TANGI2 
EMPAT2 1 .653** .646** .627** .617** 
ASSUR2 .653** 1 .751** .711** .738** 
RELIA2 .646** .751** 1 .708** .718** 
RESPO2 .627** .711** .708** 1 .747** 
TANGI2 .617** .738** .718** .747** 1 
Bartlett’s test of sphericity Chi-Square = 1384.422, df = 10 p = 0.000, KMO = 0.897 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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ผลกำรวิเครำะห์โมเดลกำรวดัไดค้่ำ Chi-Square = 1.53, df = 4, p = 0.82065, RMSEA = 0.000, 
GFI = 1.00, AGFI = 0.99 แสดงให้เห็นว่ำโมเดลกำรวดัองค์ประกอบปัจจยัทำงดำ้น (2) คุณภำพใน
กำรบริกำร (SQUAL) มีตวัแปรสังเกตทั้งหมด 5 ตวัแปร มีควำมสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์เม่ือพิจำรณำองคป์ระกอบย่อยของทุกองคป์ระกอบมีค่ำแตกต่ำงจำกศูนยอ์ย่ำงมีนยัส ำคญั
ทำงสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่ำตั้งแต่ 0.54 – 0.79 ค่ำสัมประสิทธ์ิควำมเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดทุ้ก
ตวัซ่ึงวดัไดจ้ำกค่ำ R2 มีค่ำตั้งแต่ 56.00 – 76.00 ดงัตำรำงท่ี 4.25 และภำพประกอบท่ี 4.2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบที่ 4.2 แสดงผลกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลกำรดำ้น (2) คุณภำพ 
ในกำรบริกำร (SQUAL)  

 
ตารางท่ี 4.25 แสดงผลกำรตรวจสอบควำมตรงของโมเดลกำรวดัปัจจยัทำงดำ้น (2) คุณภำพในกำร

บริกำร (SQUAL) 
 

ตัวแปร 
น ้าหนักองค์ประกอบ  

สัมประสิทธิ์ SE T คะแนนองค์ประกอบ R2 
EMPAT2 0.54 0.031 17.07 0.20 0.56 
ASSUR2 0.79 0.037 21.49 0.34 0.76 
RELIA2 0.76 0.036 20.97 0.31 0.74 
RESPO2 0.72 0.037 19.38 0.20 0.68 
TANGI2 0.75 0.038 19.98 0.20 0.70 
Chi-Square = 1.53, df = 4, p = 0.82065, RMSEA = 0.000, GFI =1.00, AGFI = 0.99 
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(3) ดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) ผลกำรตรวจสอบค่ำสหสัมพนัธ์ระหว่ำง
องคป์ระกอบย่อยทั้ง 5 องคป์ระกอบ รวมทั้ง 10 คู่ พบว่ำ ค่ำสหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดแ้ตกต่ำง
จำกศูนยอ์ย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .05 ทั้ง 10 คู่มีควำมสัมพนัธ์กนัระหว่ำง 0.37 - 0.768 ผลกำร
วิเครำะห์เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ดว้ย Bartlett’s test of sphericity ไดค้่ำ Chi-Square = 1492.319, df = 10, 
p = 0.000 ซ่ึงแตกต่ำงจำกศูนยอ์ย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 แสดงว่ำ เมทริกซ์สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดไ้ม่ใช่เมทริกซ์เอกลกัษณ์ (Identity Matrix) และตวัแปรมีควำมสัมพนัธ์
กนัมำกพอท่ีจะสำมำรถน ำไปวิเครำะห์องคป์ระกอบได ้และค่ำดชันี Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) = 
0.883 แสดงวำ่ ตวัแปรมีควำมเหมำะสมท่ีจะท ำกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบไดดี้มำก ดงัตำรำงท่ี 4.26 

 
ตารางท่ี 4.26 แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ของตวัแปรสังเกตไดข้องโมเดลกำรวดัปัจจยัทำงดำ้น 

   (3) ควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) 
 

  PERSO3 INVOL3 SOCIA3 SPORT3 INVALT3 
PERSO3 1 .749** .665** .709** .637** 
INVOL3 .749** 1 .741** .728** .646** 
SOCIA3 .665** .741** 1 .768** .692** 
SPORT3 .709** .728** .768** 1 .760** 
INVALT3 .637** .646** .692** .760** 1 
Bartlett’s test of sphericity Chi-Square = 1492.319, df = 10 p = 0.000, KMO = 0.883 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

ผลกำรวิเครำะห์โมเดลกำรวดัไดค้่ำ Chi-Square = 1.03, df = 3, p = 0.79429, RMSEA = 0.000, 
GFI = 1.00, AGFI = 0.99 แสดงใหเ้ห็นว่ำโมเดลกำรวดัองคป์ระกอบปัจจยัทำงดำ้น (3) ควำมผกูพนั
ในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) มีตวัแปรสังเกตทั้งหมด 5 ตวัแปร มีควำมสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์เม่ือพิจำรณำองคป์ระกอบย่อยของทุกองคป์ระกอบมีค่ำแตกต่ำงจำกศูนยอ์ย่ำงมีนยัส ำคญั
ทำงสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่ำตั้งแต่ 0.64 – 0.84 ค่ำสัมประสิทธ์ิควำมเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดทุ้กตวั
ซ่ึงวดัไดจ้ำกค่ำ R2 มีค่ำตั้งแต่ 63.00 – 84.00 ดงัตำรำงท่ี 4.27 และ ภำพประกอบท่ี 4.3 
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ภาพประกอบที่ 4.3 แสดงผลกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลกำร (3) ดำ้นควำมผกูพนัใน
กำรออกก ำลงักำย (ECOMM) 

 
ตารางท่ี 4.27 แสดงผลกำรตรวจสอบควำมตรงของโมเดลกำรวดั ปัจจยัทำงดำ้น (3) ควำมผกูพนัใน

กำรออกก ำลงักำย (ECOMM)  
 

ตัวแปร 
น ้าหนักองค์ประกอบ  

สัมประสิทธิ์ SE T คะแนนองค์ประกอบ R2 
PERSO3 0.64 0.036 18.01 0.15 0.60 
INVOL3 0.70 0.038 18.42 0.10 0.63 
SOCIA3 0.76 0.038 20.23 0.23 0.71 
SPORT3 0.84 0.036 23.20 0.49 0.84 

INVALT3 0.67 0.034 19.69 0.25 0.68 
Chi-Square = 1.03, df = 3, p = 0.79429, RMSEA = 0.000, GFI =1.00, AGFI = 0.99 
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(4) ผลกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัส ำหรับตวัแปรทั้ง 3 องคป์ระกอบดำ้นประสบกำรณ์
ตรง (DIEXP) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) และดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย(ECOMM) 
ผลกำรตรวจสอบค่ำสหสัมพนัธ์ระหวำ่งองคป์ระกอบย่อยทั้ง 15 องคป์ระกอบ รวมทั้ง 105 คู่ พบวำ่ 
ค่ำสหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดแ้ตกต่ำงจำกศูนยอ์ยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .05 ทั้ง 105 คู่
มีควำมสัมพนัธ์กนัระหว่ำง 0.181- 0.768 ผลกำรวิเครำะห์เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ดว้ย Bartlett’s test of 
sphericity ไดค้่ำ Chi-Square = 4046.903, df = 105, p = 0.000 ซ่ึงแตกต่ำงจำกศูนยอ์ย่ำงมีนัยส ำคญัทำง
สถิติท่ีระดบั .01 แสดงวำ่ เมทริกซ์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธข์องตวัแปรสังเกตไดไ้ม่ใช่เมทริกซ์เอกลกัษณ์ 
(Identity Matrix) และตวัแปรมีควำมสัมพนัธ์กนัมำกพอท่ีจะสำมำรถน ำไปวิเครำะห์องคป์ระกอบได ้
และค่ำดชันี Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) = 0.918 แสดงวำ่ ตวัแปรมีควำมเหมำะสมท่ีจะท ำกำรวิเครำะห์
องคป์ระกอบไดดี้มำก ดงัตำรำงท่ี 4.28 
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ตารางท่ี 4.28 แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดข้องโมเดลกำรวดั ปัจจยัทำงดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร 
(SQUAL) และดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) 

 

  SENTI1 COGNI1 AFFEC1 ACTIV1 RALAT1 EMPAT2 ASSUR2 RELIA2 RESPO2 TANGI2 PERSO3 INVOL3 SOCIA3 SPORT3 
COGNI1 .620**              
AFFEC1 .522** .469**             
ACTIV1 .511** .434** .684**            
RALAT1 .523** .473** .613** .664**           
EMPAT2 .411** .414** .400** .354** .378**          
ASSUR2 .423** .446** .433** .408** .369** .653**         
RELIA2 .468** .478** .461** .433** .379** .646** .751**        
RESPO2 .436** .436** .419** .426** .345** .627** .711** .708**       
TANGI2 .453** .437** .449** .426** .341** .617** .738** .718** .747**      
PERSO3 .284** .271** .238** .207** .188** .279** .276** .289** .298** .333**     
INVOL3 .253** .231** .235** .207** .208** .244** .254** .256** .258** .297** .749**    
SOCIA3 .272** .243** .241** .211** .182** .222** .243** .278** .267** .272** .665** .741**   
SPORT3 .253** .211** .216** .209** .181** .241** .271** .211** .271** .293** .264** .728** .768**  
INVALT3 .257** .212** .230** .203** .216** .255** .291** 0.255** .291** .289 .266 .646 .692 .760 
Bartlett’s test of sphericity Chi-Square = 4046.903, df = 105 p = 0.000, KMO = 0.918 
หมำยเหตุ   * p < .05   ** p < .01 
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ผลกำรวิเครำะห์ตวัแปรองคป์ระกอบเชิงยืนยนัส ำหรับ ตวัแปรปัจจยัทำงดำ้นประสบกำรณ์ตรง 
(DIEXP) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) ดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) 
พบว่ำ โมเดลกำรวดัตวัแปรแฝงทั้ง 3 โมเดล มีควำมสอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์
โดยมีค่ำดัชนีควำมกลมกลืนทั้ง 4 ดัชนีที่ผ่ำนเกณฑก์ำรยอมรับ คือค่ำดชันี χ2/df = 0.945, GFI = 
0.980, AGFI = 0.960, และ RMSEA = 0.000 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่ำ โมเดลแบบจ ำลองสมกำรเชิง
โครงสร้ำงมีควำมเหมำะสมกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัตำรำงท่ี 4.29 และภำพประกอบท่ี 4.4 
ถึง ภำพประกอบท่ี 4.5 
 
ตารางท่ี 4.29 แสดงกำรปรับโมเดลกำรวดัองคป์ระกอบปัจจยัทำงดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) 

ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) ดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) 

 

ค่ำดชันี เกณฑ ์
ก่อนปรับ หลงัปรับ 

ค่ำสถิติ ผลกำรพิจำรณำ ค่ำสถิติ ผลกำรพิจำรณำ 
χ2 / df < 2.00 2.374 ไม่ผำ่นเกณฑ ์ 0.945 ผำ่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.05 0.059 ไม่ผำ่นเกณฑ ์ 0.000 ผำ่นเกณฑ ์
GFI ≥ 0.95 0.940 ไม่ผำ่นเกณฑ ์ 0.980 ผำ่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.910 ผำ่นเกณฑ ์ 0.960 ผำ่นเกณฑ ์
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ภาพประกอบที่ 4.4 แสดงผลกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลกำร ปัจจยัดำ้น
ประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL)  
ดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) ก่อนปรับโมเดล 
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ภาพประกอบที่ 4.5 แสดงผลกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลกำร ปัจจยัดำ้น
ประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร(SQUAL)  

   ดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย(ECOMM)หลงัปรับโมเดล 
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ตารางท่ี 4.30 แสดงผลกำรตรวจสอบควำมตรงของโมเดลกำรวดั ปัจจยัทำงดำ้น (3) ควำมผกูพนัใน
กำรออกก ำลงักำย (ECOMM)  

 

ตัวแปร 
น ้าหนักองค์ประกอบ  

สัมประสิทธิ์ SE T คะแนนองค์ประกอบ R2 
SENTI1 0.80 0.054 14.87 0.17 0.51 
COGNI1 0.67 0.051 13.21 0.13 0.42 
AFFEC1 0.81 0.049 16.61 0.27 0.60 
ACTIV1 0.75 0.051 14.72 0.12 0.53 
RALAT1 0.77 0.049 15.58 0.22 0.54 
EMPAT2 0.54 0.031 17.19 0.19 0.56 
ASSUR2 0.78 0.037 21.36 0.31 0.75 
RELIA2 0.77 0.036 21.15 0.30 0.74 
RESPO2 0.72 0.037 19.48 0.19 0.68 
TANGI2 0.76 0.038 20.12 0.21 0.70 
PERSO3 0.65 0.036 18.14 0.16 0.61 
INVOL3 0.70 0.038 18.49 0.10 0.63 
SOCIA3 0.76 0.038 20.27 0.23 0.71 
SPORT3 0.84 0.036 23.07 0.47 0.83 
INVALT3 0.67 0.034 19.77 0.25 0.68 
Chi-Square = 76.58, df = 81, p = 0.61837, RMSEA = 0.000, GFI =0.98, AGFI = 0.96 

 
(1) ดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ตวัแปรท่ีมีน ้ำหนกัส ำคญัมำกท่ีสุด คือ ดำ้นกำรรับรู้ (AFFEC1) 

มีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.81 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นประสบกำรณ์
ตรง (DIEXP) ร้อยละ 60.0 รองลงมำคือ ดำ้นควำมรู้สึก (SENTI1) มีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบ
ดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ร้อยละ 51.0 ส่วนตวัแปรท่ีมีน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนนอ้ยท่ีสุด 
คือ อำรมณ์ (COGNI1) มีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ร้อยละ 42.0   

(2) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) ตวัแปรท่ีมีน ้ ำหนกัส ำคญัมำกท่ีสุด คือ ดำ้นควำม
เช่ือมัน่ในกำรบริกำร (ASSUR2) มีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.78 และมีควำมแปรผนั
ร่วมกนักบัองคป์ระกอบคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL ร้อยละ 75.0 รองลงมำคือ ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือ
ในกำรบริกำร (RELIA2 ) มีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.77 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบั
องคป์ระกอบดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) ร้อยละ 74.0 ส่วนตวัแปรท่ีมีน ้ำหนกัองคป์ระกอบ
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มำตรฐำนนอ้ยท่ีสุด คือดำ้นกำรเอำใจใส่ในกำรบริกำร (EMPAT2) มีน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำน
เท่ำกบั 0.54 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) ร้อยละ 
56.0   

(3) ดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) ตวัแปรท่ีมีน ้ ำหนกัส ำคญัมำกท่ีสุด คือ 
ดำ้นควำมเพลิดเพลินในกำรเล่นกีฬำ (SPORT3) มีน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.84 และมี
ควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) ร้อยละ 83.0  
รองลงมำ คือ ดำ้นกำรสร้ำงขอ้จ ำกดัทำงสังคม (SOCIA3) มีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.76 
และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) ร้อยละ 71  
ส่วนตวัแปรท่ีมีน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนนอ้ยท่ีสุด คือดำ้นกำรลงทุนส่วนบุคคล (PERSO3) มี
น ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.65 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นควำมผูกพนั
ในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) ร้อยละ 61.0   

4.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรแฝงภายใน 
ผลกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัส ำหรับตวัแปรทั้ง 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ (4) ดำ้นกำร

ตระหนกัรู้ในแบรนด ์(BAWAR) (5) ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ (BASSO) (6) ดำ้นควำมภกัดีใน
แบรนด ์(BLOYA) ผลกำรตรวจสอบค่ำสหสัมพนัธ์ระหวำ่งองคป์ระกอบย่อยทั้ง 8 องคป์ระกอบของ
องคป์ระกอบแนวปฏิบติักำรจดักำรทรัพยำกรมนุษยเ์ชิงกลยทุธ์ และผลกำรด ำเนินงำนของธุรกิจ รวม
ทั้งหมด 28 คู่ พบวำ่ ค่ำสหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดแ้ตกต่ำงจำกศูนยอ์ยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ี
ระดบั .01 ทั้ง 28 คู่มีควำมสัมพนัธ์กนัระหวำ่ง 0.522 - 0.803 ผลกำรวิเครำะห์เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ดว้ย 
Bartlett’s test of  sphericity ได้ค่ำ Chi-Square =  2529.015 df = 28 p = 0.000 ซ่ึงแตกต่ำงจำกศูนย์
อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 แสดงวำ่ เมทริกซ์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได้
ไม่ใช่เมทริกซ์เอกลกัษณ์ (Identity Matrix) และตวัแปรมีควำมสัมพนัธ์กนัมำกพอท่ีจะสำมำรถน ำไป
วิเครำะห์องคป์ระกอบได ้และค่ำดชันี Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) = 0.921 แสดงว่ำ ตวัแปรมีควำม
เหมำะสมท่ีจะท ำกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบไดดี้มำก ดงัตำรำงท่ี 4.31 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



175 

ตารางท่ี 4.31 แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ของตวัแปรสังเกตไดข้องโมเดลกำรวดัองคป์ระกอบ  
(4) ดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด์ (BAWAR) (5) ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ 
(BASSO) (6) ดำ้นควำมภกัดีในแบรนด ์(BLOYA) 

 

  BRECOG4 BRECAL4 ATTRIB5 BENEF5 BEAITT5 PRICE6 WORDM6 REPUR6 
BRECOG4 1 .803** .736** .702** .672** .602** .631** .643** 
BRECAL4 .803** 1 .665** .728** .662** .615** .623** .621** 
ATTRIB5 .736** .665** 1 .622** .604** .750** .776** .774** 
BENEF5 .702** .728** .622** 1 .613** .545** .585** .600** 
BEAITT5 .672** .662** .604** .613** 1 .532** .522** .561** 
PRICE6 .602** .615** .750** .545** .532** 1 .695** .600** 
WORDM6 .631** .623** .776** .585** .522** .695** 1 .672** 
REPUR6 .643** .621** .774** .600** .561** .600** .672** 1 
Bartlett’s test of sphericity Chi-Square = 2529.015, df = 28, p =0.000, KMO = 0.921 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
ผลกำรวิเครำะห์โมเดลกำรวดัไดค้่ำ  Chi-Square = 6.02 df = 11 p = 0.8719 RMSEA = 0.000, 

GFI = 1.00, AGFI = 0.99 แสดงใหเ้ห็นวำ่โมเดลกำรวดัองคป์ระกอบ (4) ดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด์ 
(BAWAR) (5) ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ (BASSO) (6) ดำ้นควำมภกัดีในแบรนด์ (BLOYA) มี
ตวัแปรสังเกตทั้งหมด 8 ตวัแปร มีควำมสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ เม่ือพิจำรณำ
องค์ประกอบย่อยของทุกองค์ประกอบมีค่ำแตกต่ำงจำกศูนยอ์ย่ำงมีนัยส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 
โดยมีค่ำตั้งแต่ 0.65 –0.93 ค่ำสัมประสิทธ์ิควำมเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดทุ้กตวัซ่ึงวดัไดจ้ำกค่ำ R2 มี
ค่ำตั้งแต่ 0.42 – 0.83 ดงัตำรำงท่ี 4.32 และภำพประกอบท่ี 4.6 
 



176 

 
 

ภาพประกอบที่ 4.6 แสดงผลกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลกำรวดัองคป์ระกอบ (4) ดำ้น
กำรตระหนกัรู้ในแบรนด์ (BAWAR) (5) ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด ์
(BASSO) (6) ดำ้นควำมภกัดีในแบรนด ์(BLOYA) ก่อนปรับโมเดล  
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ภาพประกอบที่ 4.7 แสดงผลกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลกำรวดัองคป์ระกอบ (4) ดำ้น
กำรตระหนกัรู้ในแบรนด ์(BAWAR) (5) ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด ์
(BASSO) (6) ดำ้นควำมภกัดีในแบรนด(์BLOYA) หลงัปรับโมเดล 

 
ผลกำรวิเครำะห์ตวัแปรองคป์ระกอบเชิงยืนยนัส ำหรับตวัแปร (4) ดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด์ 

(BAWAR) (5) ด้ำนควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ (BASSO) (6) ด้ำนควำมภกัดีในแบรนด์ (BLOYA) 
พบวำ่ โมเดลกำรวดัตวัแปรแฝงทั้ง 2 โมเดลมีควำมสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีค่ำ
ดชันีควำมกลมกลืนทั้ง 4 ดชันีท่ีผ่ำนเกณฑก์ำรยอมรับ คือ ค่ำดชันี χ2/df = 0.547, GFI = 1.00, AGFI = 
0.990, และ RMSEA =  0.000 จึงสรุปไดว้่ำ โมเดลแบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำงมีควำมกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษด์งัตำรำงท่ี 4.32 
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ตารางท่ี 4.32 แสดงกำรปรับโมเดลกำรวดัองคป์ระกอบ (4) ดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด์ 
(BAWAR) (5) ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ (BASSO) (6) ดำ้นควำมภกัดี 
ในแบรนด ์(BLOYA) หลงัปรับโมเดล 

 

ค่ำดชันี เกณฑ ์
ก่อนปรับ หลงัปรับ 

ค่ำสถิติ ผลกำรพิจำรณำ ค่ำสถิติ ผลกำรพิจำรณำ 
χ2/ df < 2.00 7.815 ไม่ผำ่นเกณฑ ์ 0.547 ผำ่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.05 0.131 ไม่ผำ่นเกณฑ ์ 0.000 ผำ่นเกณฑ ์
GFI ≥ 0.95 0.92 ไม่ผำ่นเกณฑ ์ 1.00 ผำ่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.84 ไม่ผำ่นเกณฑ ์ 0.99 ผำ่นเกณฑ ์
 
ตารางท่ี 4.33 แสดงผลกำรตรวจสอบควำมตรงของโมเดลกำรวดัองคป์ระกอบ (4) ดำ้นกำรตระหนกัรู้

ในแบรนด ์(BAWAR) (5) ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ (BASSO) (6) ดำ้นควำม
ภกัดีใแบรนด ์(BLOYA) หลงัปรับโมเดล 

 

ตัวแปร 
น ้าหนักองค์ประกอบ  

สัมประสิทธิ์ SE T คะแนนองค์ประกอบ R2 
BRECOG4 0.93 0.041 22.39 -0.02 0.80 
BRECAL4 0.93 0.041 22.58 0.44 0.81 
ATTRIB5 0.89 0.039 22.89 0.06 0.83 
BENEF5 0.66 0.042 15.86 -0.35 0.48 
BEAITT5 0.65 0.044 14.79 -0.25 0.42 
PRICE6 0.78 0.045 17.33 -0.02 0.58 
WORDM6 0.78 0.043 18.14 -0.01 0.62 
REPUR6 0.82 0.045 18.08 -0.02 0.62 
Chi-Square = 6.02, df = 24, p = 0.8719, RMSEA = 0.000, GFI =1.00, AGFI = 0.99 

 
(4) กำรตระหนกัรู้ในแบรนด ์(BAWAR) ตวัแปรทั้งสองมีน ้ำหนกัส ำคญัมำกท่ีสุด คือ มีน ้ำหนกั

องคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.93 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นกำรตระหนักรู้
ในแบรนด ์(BAWAR) ร้อยละ 80.0 และ 81.0 ตำมล ำดบั  

(5) ด้ำนควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ (BASSO) ตวัแปรท่ีมีน ้ ำหนักส ำคญัมำกท่ีสุด คือ ด้ำน
คุณลกัษณะ (ATTRIB5) มีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำน เท่ำกบั 0.89 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบั 
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องคป์ระกอบดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ (BASSO) ร้อยละ 83.0 รองลงมำ คือดำ้นคุณประโยชน์ 
(BENEF5) มีน ้ ำหนกัองค์ประกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.66 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองค์ประกอบ
ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ (BASSO) ร้อยละ48.0 ส่วนตวัแปรท่ีมีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำน
นอ้ยท่ีสุด คือดำ้นทศันคติของแบรนด์ (BEAITT5) มีน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.65 และ
มีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด ์(BASSO) ร้อยละ42.0   

(6) ดำ้นควำมภกัดีในแบรนด์ (BLOYA) ตวัแปรท่ีมีน ้ ำหนกัส ำคญัมำกท่ีสุด คือ ดำ้นควำม
อ่อนไหวต่อรำคำ (REPUR6) มีน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.82 และมีควำมแปรผนัร่วมกนั
กบัองคป์ระกอบดำ้นควำมภกัดีในแบรนด ์(BLOYA) ร้อยละ 62.0 รองลงมำ คือ ดำ้นกำรซ้ือซ ้ำ (PRICE6) 
และกำรบอกต่อ (WORDM6) มีน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.78 และมีควำมแปรผนัร่วมกนั
กบัองคป์ระกอบดำ้นควำมภกัดีในแบรนด ์(BLOYA) ร้อยละ 58.0 และ 62.0 ตำมล ำดบั    

4.3 ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงของตัวแปรแฝง (Construct Reliability: c) และค่าเฉลีย่ความ

แปรปรวนท่ีสกดัได้ (Average Variance Extracted: v) 
ผลกำรตรวจสอบผลกำรวิเครำะห์ควำมเท่ียงของตวัแปรสังเกตได ้(Internal Consistency Reliability) 

พบว่ำ ค่ำควำมเท่ียงของตวัแปรแฝง (c) ควรมีค่ำมำกกว่ำ 0.60 และค่ำเฉล่ียของกำรผนัแปรท่ีถูก
สกดัได ้(v) มีค่ำมำกกวำ่ 0.50 (สุภมำส องัศุโชติ และคณะ, 2554 อำ้งอิงจำก Diamantopoulos & Siguaw, 
2000) จึงสรุปว่ำ กำรผนัแปรในตวัช้ีวดัส่วนใหญ่เกิดขึ้นจำกตวัแปรสร้ำงมำกกว่ำเป็นขอ้ผิดพลำดของ
มำตรวดั ซ่ึงแสดงวำ่ตวัแปรแฝงผลกำรวิเครำะห์ดงัตำรำงท่ี 4.34 
 
ตารางท่ี 4.34 แสดงควำมเท่ียงของตวัแปรแฝงและค่ำเฉล่ียควำมแปรปรวนท่ีสกดัได ้(c & v)  

ตัวแปรแฝง ความเท่ียงตัวแปรแฝง (c) 
ความแปรปรวนเฉลี่ยท่ีสกดัได้

ด้วยองค์ประกอบ (v) 
DIEXP 0.835 0.505 
SQUAL 0.917 0.689 
ECOMM 0.925 0.712 
BAWAR 0.881 0.788 
BASSO 0.826 0.614 
BLOYA 0.819 0.601 

 
จำกตำรำงท่ี 4.34 แสดงให้เห็นว่ำควำมเท่ียงของตวัแปรแฝงทุกตวัมีค่ำสูง โดยมีค่ำ c อยู่

ระหวำ่ง 0.819 - 0.925 ซ่ึงมำกกวำ่ 0.60 และค่ำเฉล่ียควำมแปรปรวนท่ีสกดัไดด้ว้ยองคป์ระกอบมีค่ำ 
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v อยูร่ะหวำ่ง 0.505 - 0.788 ซ่ึงมำกกวำ่ 0. 50 แสดงวำ่ จำกกำรประเมินโมเดลมำตรวดัไดห้ลกัฐำน
ท่ีชดัเจนวำ่ กำรนิยำมปฏิบติักำรตวัแปรแฝงทั้งหมดถูกตอ้งและเช่ือถือได ้

4.4 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐาน   
ผลกำรวิเครำะห์โมเดลควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงปัจจยัดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ดำ้น

คุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) และดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) กบัปัจจยั
ดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด ์(BAWAR) ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด ์(BASSO) และ ดำ้นควำมภกัดี
ในแบรนด์ (BLOYA) ด้วยวิธีกำร Maximum Liklihood ผลกำรวิเครำะห์คร้ังแรกตรวจสอบควำม
สอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยพิจำรณำจำกค่ำสถิติ ไดแ้ก่ ดชันีค่ำ Chi-
Square, χ2/df, CFI, GFI, AGFI, RMSEA และ SRMR พบวำ่ ค่ำดชันีควำมกลมกลืนยงัไม่สอดคลอ้ง
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์รือไม่เป็นไปตำมเกณฑท่ี์ก ำหนดไว ้โดยพิจำรณำจำกค่ำ 2= 598.12 2/df =  
2.769, p-value = 0.067, CFI = 0.990, GFI = 0.880, AGFI = 0.850, RMSEA = 0.067 และ  SRMR= 
0.038 ผูวิ้จยัจึงไดป้รับโมเดลโดยผ่อนคลำยเง่ือนไขทำงสถิติ นัน่คือยอมใหค้วำมคลำดเคล่ือนของตวัแปร
สังเกตมีควำมสัมพนัธ์กนัไดห้ลงัจำกปรับแลว้พบว่ำเกิดควำมสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษอ์ย่ำงชดัเจนดว้ยค่ำ 2= 219.59 2/df = 1.092 p-value = 0.176 CFI = 1.00 GFI = 0.950  
AGFI = 0.940 RMSEA = 0.015 และ SRMR= 0.026 ดงัตำรำงท่ี 4.35 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำดชันีควำม
สอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวม  
 
ตารางท่ี 4.35 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำดชันีควำมสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวม 

ค่ำดชันี เกณฑ ์
ก่อนปรับ หลงัปรับ 

ค่ำสถิติ ผลกำรพิจำรณำ ค่ำสถิติ ผลกำรพิจำรณำ 
χ2/ df < 2.00 2.769 ไม่ผำ่นเกณฑ ์ 1.092 ผำ่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.95 0.990 ผำ่น 1.000 ผำ่นเกณฑ ์
GFI ≥ 0.95 0.880 ไม่ผำ่นเกณฑ ์ 0.950 ผำ่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.850 ไม่ผำ่นเกณฑ ์ 0.940 ผำ่นเกณฑ ์
RMSEA < 0.05 0.067 ไม่ผำ่นเกณฑ ์ 0.015 ผำ่นเกณฑ ์
SRMR < 0.05 0.038 ผำ่น 0.026 ผำ่นเกณฑ ์

 
จำกตำรำงท่ี 4.35 เม่ือพิจำรณำค่ำดชันีควำมกลมกลืนของโมเดล พบว่ำ โมเดลสอดคลอ้ง

กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษโ์ดยมีค่ำดชันีควำมกลมกลืนทั้ง 6 ดชันีท่ีผ่ำนเกณฑ ์กำรยอมรับ คือ
ค่ำดัชนี 2/df = 1.092, CFI = 1.000, GFI = 0.950, AGFI = 0.940, RMSEA = 0.015 และ SRMR = 
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0.026 ดงันั้นจึงสรุปไดว้ำ่ โมเดลแบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำงมีควำมเหมำะสม กลมกลืนกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษซ่ึ์งสำมำรถอธิบำยได ้ดงัน้ี 

(1) ค่ำไค-สแควร์สัมพทัธ์ (2/df) มีค่ำเท่ำกบั 1.092 แสดงว่ำโมเดลมีควำมสอดคลอ้งกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เน่ืองจำกค่ำไค-สแควร์สัมพทัธ์มีค่ำนอ้ยกวำ่ 2.00 

(2) ดชันีวดัควำมสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index: CFI) มีค่ำเท่ำกบั 
1.00 แสดงวำ่ โมเดลมีควำมสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ เน่ืองจำกค่ำ CFI มีค่ำ 0.90 ขึ้นไป  

(3) ดชันีวดัควำมสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์ (Absolute Fit Index) พิจำรณำค่ำ 2 ดชันี คือ 
ดชันีวดัควำมกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) มีค่ำเท่ำกบั 0.950 และดชันีวดัควำมกลมกลืน
ท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) มีค่ำเท่ำกบั 0.940 สรุปว่ำ โมเดลมีควำม
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เน่ืองจำกค่ำ GFI และค่ำ AGFI มีค่ำระหว่ำง 0 ถึง 1 และ
ค่ำ GFI และค่ำ AGFI ท่ียอมรับไดมี้ค่ำมำกกวำ่ 0.90  

(4) ดชันีรำกท่ีสองของค่ำเฉล่ียควำมคลำดเคล่ือนก ำลงัสองของกำรประมำณค่ำ (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA) มีค่ำเท่ำกบั 0.015 หมำยถึง โมเดลค่อนขำ้งสอดคลอ้งกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เน่ืองจำก ค่ำ RMSEA มีค่ำนอ้ยกวำ่ 0.05 หรือมีค่ำระหวำ่ง 0.05 ถึง 0.08 

(5) ดชันีวดัควำมสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปควำมคลำดเคล่ือน โดยดชันีท่ีผูว้ิจยัน ำมำใชใ้นกำร
พิจำรณำ คือ รำกท่ีสองของค่ำเฉล่ียก ำลงัสองของส่วนเหลือมำตรฐำน (Standardized Root Mean Square 
Residual: SRMR) มีค่ำเท่ำกบั 0.026 แสดงวำ่ โมเดลสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ เน่ืองจำก 
มีค่ำนอ้ยกวำ่ 0.05  
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ภาพประกอบที่ 4.8 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำดชันีควำมสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวม  
ก่อนปรับโมเดล 
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ภาพประกอบที่ 4.9 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำดชันีควำมสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวม 
หลงัปรับโมเดล 
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4.5 ผลการวิเคราะห์ค่าน ้าหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ 
ผลจำกกำรวิเครำะห์ควำมสัมพนัธ์เชิงโครงสร้ำง ซ่ึงประกอบดว้ยกำรตรวจสอบขอ้มูลก่อน

กำรวิเครำะห์ กำรวิเครำะห์โมเดลควำมสัมพนัธ์เชิงโครงสร้ำงกำรปรับโมเดลจนไดโ้มเดลท่ีผำ่นเกณฑ์
ทำงสถิติทั้ง 6 ตวัแลว้ ไดค้่ำน ้ ำหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตได ้และค่ำองคป์ระกอบร่วมท่ี
สำมำรถอธิบำยถึงควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งตวัแปรสังเกตได ้ดงัตำรำงต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.36 แสดงผลน ้ำหนกัอิทธิพลขององคป์ระกอบ ปัจจยัดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ดำ้น

คุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) และดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) 
กบัปัจจยัดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด ์(BAWAR) ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด ์
(BASSO) และ ดำ้นควำมภกัดีในแบรนด์ (BLOYA)  

 

ตัวแปร น ้าหนักองค์ประกอบ 
b beta SE T คะแนนองค์ประกอบ R2 

DIEXP 
SENTI1 0.90 0.81 0.051 17.84 0.25 0.65 
COGNI1 0.75 0.74 0.048 15.56 0.18 0.54 
AFFEC1 0.68 0.65 0.050 13.56 0.08 0.42 
ACTIV1 0.66 0.63 0.050 13.17 0.05 0.40 
RALAT1 0.68 0.65 0.049 13.78 0.09 0.43 

SQUAL 
EMPAT2 0.54 0.75 0.031 17.33 0.17 0.57 
ASSUR2 0.78 0.86 0.037 21.22 0.25 0.74 
RELIA2 0.77 0.86 0.036 21.34 0.26 0.75 
RESPO2 0.73 0.83 0.037 19.78 0.17 0.68 
TANGI2 0.76 0.84 0.037 20.41 0.19 0.71 

ECOMM 
PERSO3 0.70 0.85 0.034 20.41 0.36 0.73 
INVOL3 0.76 0.86 0.036 21.02 0.22 0.73 
SOCIA3 0.80 0.88 0.037 21.66 0.39 0.78 
SPORT3 0.78 0.85 0.038 20.78 0.17 0.73 

INVALT3 0.63 0.77 0.035 17.75 0.09 0.59 
BAWAR    = 0.48*DIEXP + 0.36*SQUAL + 0.22*ECOMM 0.78 

BRECOG4 0.93 0.90 - - 0.22 0.80 
BRECAL4 0.93 0.90 0.035 26.39 0.37 0.81 
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ตารางท่ี 4.36 (ต่อ)  
 

ตัวแปร น ้าหนักองค์ประกอบ 
b beta SE T คะแนนองค์ประกอบ R2 

BASSO    = 0.70*BAWAR + 0.22*DIEXP + 0.22*SQUAL + 0.087*ECOMM                                       
1.00 ATTRIB5 0.82 0.84 - - -0.01 0.70 

BENEF5 0.75 0.78 0.041 18.41 -0.04 0.60 
BEAITT5 0.74 0.73 0.043 17.04 -0.03 0.54 

BLOYA    = 0.26*BAWAR + 0.41*DIEXP + 0.44*SQUAL + 0.17*ECOMM                                              
1.00 PRICE6 0.81 0.75 - - 0.03 0.56 

WORDM6 0.81 0.78 0.043 18.91 0.03 0.60 
REPUR6 0.87 0.80 0.052 16.72 0.05 0.64 

Chi-Square = 219.59, df = 201, p = 0.17545, RMSEA = 0.015, GFI =0.950, AGFI = 0.940 
 

จำกตำรำงท่ี 4.36 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำน ้ำหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตได ้พบวำ่ มีค่ำ
เป็นบวกทั้งหมด มีขนำดตั้งแต่ 0.54 ถึง 0.93 และแตกต่ำงจำกศูนยอ์ย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 
.01 ทุกตวั (ค่ำ t > 2.575) โดยตวัแปรสังเกตไดที้่มีค่ำน ้ ำหนักองค์ประกอบมำกที่สุด คือ ตวัแปร
ดำ้นกำรจดจ ำแบรนด ์(BRECOG4) ดำ้นกำรระลึกถึงแบรนด ์(BRECAL4) ในปัจจยัดำ้นกำรตระหนกัรู้
ในแบรนด ์(BAWAR) น ้ำหนกัองคป์ระกอบเท่ำกบั 0.93 ส่วนตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบ
นอ้ยท่ีสุด คือ ตวัแปรดำ้นกำรเอำใจใส่ในกำรบริกำร (EMPAT2) องคป์ระกอบดำ้นคุณภำพในกำร
บริกำร (SQUAL) น ้ำหนกัองคป์ระกอบเท่ำกบั 0.54 ค่ำสัมประสิทธ์ิควำมเท่ียงของตวัแปรสังเกตได้
ทุกค่ำ (R2) ซ่ึงบอกค่ำควำมแปรปรวนร่วมของตวัแปรสังเกตไดภ้ำยนอกดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) 
ถึงดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) มีค่ำตั้งแต่ 0.54 – 0.88 และตวัแปรสังเกตไดภ้ำยใน 
ดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด ์(BAWAR) ถึงดำ้นควำมภกัดีในแบรนด ์(BLOYA) มีค่ำตั้งแต่ 0.74-0.93 
เม่ือพิจำรณำค่ำน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำน (Beta) เป็นรำยองคป์ระกอบ 

(1) ดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ตวัแปรท่ีมีน ้ ำหนกัส ำคญัมำกท่ีสุด คือ กำรรับรู้ (AFFEC1) 
มีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.81 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นประสบกำรณ์
ตรง (DIEXP) ร้อยละ 65.0 รองลงมำคือ ดำ้นอำรมณ์ (COGNI1) มีน ้ ำหนักองค์ประกอบมำตรฐำน
เท่ำกบั 0.74 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ร้อยละ 54.0  
ส่วนตวัแปรท่ีมีน ้ ำหนักองค์ประกอบมำตรฐำนน้อยท่ีสุด คือ ดำ้นพฤติกรรม (ACTIV1) มีน ้ ำหนัก
องคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.63 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นประสบกำรณ์ตรง 
(DIEXP) ร้อยละ 40.0   



186 

(2) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) ตวัแปรท่ีมีน ้ ำหนกัส ำคญัมำกท่ีสุด คือ ดำ้นควำม
เช่ือมัน่ในกำรบริกำร (ASSUR2) และดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำรบริกำร (RELIA2 ) มีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบ
มำตรฐำนเท่ำกบั 0.86 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) 
ร้อยละ 74.0 และ 75.0 ตำมล ำดบั รองลงมำคือ ดำ้นลกัษณะทำงกำยภำพในกำรบริกำร (TANGI2) มี
น ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.84 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบคุณภำพในกำร
บริกำร (SQUAL) ร้อยละ 71.0 ส่วนตวัแปรท่ีมีน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนนอ้ยท่ีสุด คือดำ้นกำร
เอำใจใส่ในกำรบริกำร (EMPAT2) มีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.75 และมีควำมแปรผนั
ร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) ร้อยละ 57.0   

(3) ดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) ตวัแปรท่ีมีน ้ ำหนกัส ำคญัมำกท่ีสุด คือ 
กำรสร้ำงขอ้จ ำกดัทำงสังคม (SOCIA3) มีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.88 และมีควำมแปรผนั
ร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) ร้อยละ 78 รองลงมำ คือ ดำ้น
ทำงเลือกในกำรมีส่วนร่วม (INVOL3) มีน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.86 และมีควำมแปรผนั
ร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) ร้อยละ 73.0 ส่วนตวัแปรท่ี
มีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนน้อยท่ีสุด โอกำสท่ีมีส่วนร่วม (INVALT3) มีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบ
มำตรฐำนเท่ำกบั 0.77 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย 
(ECOMM) ร้อยละ 59.0    

(4) ดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด์ (BAWAR) ตวัแปรทั้งสองมีน ้ ำหนกัส ำคญัมำกท่ีสุด คือ มี
น ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.90 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นกำรตระหนกั
รู้ในแบรนด ์(BAWAR) ร้อยละ 80.0 และ 81.0 ตำมล ำดบั  

(5) ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด ์(BASSO) ตวัแปรท่ีมีน ้ ำหนกัส ำคญัมำกท่ีสุด คือคุณลกัษณะ 
(ATTRIB5) มีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.84 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบ
ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด ์(BASSO) ร้อยละ 70.0 รองลงมำ คือคุณประโยชน์ (BENEF5) มีน ้ำหนกั
องคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.78 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นควำมเช่ือมโยง
ในแบรนด ์(BASSO) ร้อยละ60.0 ส่วนตวัแปรท่ีมีน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนนอ้ยท่ีสุด คือทศันคติ
ของแบรนด ์(BEAITT5) มีน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.73 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบั
องคป์ระกอบดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ (BASSO) ร้อยละ 54.0   

(6) ดำ้นควำมภกัดีในแบรนด ์(BLOYA) ตวัแปรท่ีมีน ้ ำหนกัส ำคญัมำกท่ีสุด คือ ควำมอ่อนไหว
ต่อรำคำ (REPUR6) มีน ้ ำหนักองค์ประกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.80 และมีควำมแปรผนัร่วมกันกับ
องคป์ระกอบดำ้นควำมภกัดีในแบรนด์ (BLOYA) ร้อยละ 64.0 รองลงมำ คือ ดำ้นกำรบอกต่อ (WORDM6) 
และมีน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.78 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นควำม
ภกัดีในแบรนด์ (BLOYA) ร้อยละ 60.0 และ 62.0 ตำมล ำดับ ส่วนตวัแปรท่ีมีน ้ ำหนักองค์ประกอบ
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มำตรฐำนนอ้ยท่ีสุด คือ ดำ้นกำรซ้ือซ ้ ำ (PRICE6) มีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.75 และมี
ควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นควำมภกัดีในแบรนด ์(BLOYA) ร้อยละ 56.0 
 
ตอนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์เส้นทาง 

ผลกำรวิเครำะห์อิทธิพลเชิงสำเหตุของตวัแปรดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ดำ้นคุณภำพ
ในกำรบริกำร (SQUAL) ดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) ต่อปัจจยัดำ้นกำรตระหนักรู้
ในแบรนด์ (BAWAR) ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ (BASSO) และดำ้นควำมภกัดีในแบรนด์ (BLOYA) 
ทั้งอิทธิพลทำงตรง (Direct Effects: DE) อิทธิพลทำงออ้ม (Indirect Effects: IE) และอิทธิพลรวม 
(Total Effects: TE) สำมำรถน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ไดด้งัภำพประกอบท่ี 4.10 แสดงกำรวิเครำะห์
อิทธิพลของตวัแปรในโมเดลเชิงสำเหตุของปัจจยัที่ส่งผลต่อปัจจยัดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด์ 
(BAWAR) ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ (BASSO) และดำ้นควำมภกัดีในแบรนด์ (BLOYA) และตำรำง
ท่ี 4.26 แสดงกำรวิเครำะห์อิทธิพลของตวัแปรในโมเดลเชิงสำเหตุของปัจจยัดำ้นกำรตระหนักรู้ ใน
แบรนด ์(BAWAR) ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด ์(BASSO) และดำ้นควำมภกัดีในแบรนด ์(BLOYA) 

 

 
 

ภาพประกอบที่ 4.10 แสดงผลกำรวิเครำะห์อิทธิพลของตวัแปรในโมเดลเชิงสำเหตุของปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อปัจจยัดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด ์(BAWAR) ดำ้นควำมเช่ือมโยง 
ในแบรนด ์(BASSO) และดำ้นควำมภกัดีในแบรนด ์(BLOYA)  



188 

ตารางท่ี 4.37 แสดงกำรวิเครำะห์อิทธิพลของตวัแปรในโมเดลเชิงสำเหตุของปัจจยัท่ีส่งผลต่อ  
ปัจจยัดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด์ (BAWAR) ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ 
(BASSO) และดำ้นควำมภกัดีในแบรนด์ (BLOYA) 

 

ปัจจัยเหตุ DIEXP SQUAL ECOMM BAWAR 

ปัจจัยผล TE IE DE TE IE DE TE IE DE TE IE DE 
BAWAR 0.48 - 0.48 0.36 - 0.36 0.22 - 0.22 - - - 

SE 0.06 - 0.06 0.06 - 0.06 0.04 - 0.04 - - - 
T 7.81 - 7.81 6.33 - 6.33 5.48 - 5.84 - - - 

BASSO 0.56 0.34 0.22 0.47 0.26 0.22 0.08 -0.01 0.09 0.70 - - 
SE 0.06 0.06 0.11 0.05 0.06 0.69 0.03 0.04 0.04 0.11 - - 
T 9.60 5.27 6.60 8.59 4.54 3.19 2.02 -1.33 2.36 6.60 - - 

BLOYA 0.56 0.12 0.41 0.53 0.09 0.44 0.11 0.06 0.17 0.26 - 0.26 
SE 0.06 0.04 0.07 0.06 0.04 0.06 0.03 0.02 0.036 0.09 - 0.09 
T 9.04 3.02 5.61 9.26 2.57 7.85 3.31 2.55 4.17 2.97 - 2.97 

 

 
ด้านความภักดีในแบรนด์ (BLOYA) 

จำกกำรศึกษำพบวำ่ตวัแปรดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) 
ดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) และ ดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด ์(BAWAR) สำมำรถ
อธิบำยกำรเปล่ียนแปลงของดำ้นควำมภกัดีในแบรนด์ (BLOYA) ไดร้้อยละ 100.0 ไดรั้บอิทธิพลทำงตรง
จำกตวัแปรดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) ดำ้นควำมผูกพนั
ในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) และ ดำ้นกำรตระหนักรู้ในแบรนด์ (BAWAR) โดยมีขนำดอิทธิพล
ทำงตรงเท่ำกบั 0.41 0.44 0.17 และ 0.26 ตำมล ำดบั เป็นค่ำอิทธิพลท่ีมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 
ไดรั้บอิทธิพลทำงออ้มอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติจำกตวัแปรดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ดำ้นคุณภำพ
ในกำรบริกำร (SQUAL) ผำ่นตวัแปรดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด์ (BAWAR) ดว้ยขนำดอิทธิพล 0.12   
0.09 เขียนเป็นสมำกำรอิทธิพลทำงตรงไดด้งัน้ี   

BLOYA = 0.26*BAWAR + 0.41*DIEXP + 0.44*SQUAL + 0.17*ECOMM 
 

ด้านความเช่ือมโยงในแบรนด์ (BASSO) 
จำกกำรศึกษำพบว่ำตวัแปรดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) 

และดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) สำมำรถอธิบำยกำรเปล่ียนแปลงของดำ้นควำม
เช่ือมโยงในแบรนด ์(BASSO) ไดร้้อยละ 100.0 ไดรั้บอิทธิพลทำงตรงจำกตวัแปรดำ้นประสบกำรณ์
ตรง (DIEXP) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) และดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย(ECOMM) 
โดยมีขนำดอิทธิพลทำงตรงเท่ำกบั 0.22 0.26 และ 0.09 ตำมล ำดบั เป็นค่ำอิทธิพลท่ีมีนยัส ำคญัทำง
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สถิติท่ีระดบั 0.05 ไดรั้บอิทธิพลทำงออ้มอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติจำกตวัแปรดำ้นประสบกำรณ์ตรง 
(DIEXP) และดำ้นคุณภำพในกำรบริกำ ร(SQUAL) ผำ่นตวัแปรดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด์ (BAWAR) 
ดว้ยขนำดอิทธิพล 0.34 0.26 เขียนเป็นสมำกำรอิทธิพลทำงตรงไดด้งัน้ี   

BASSO = 0.70*BAWAR + 0.22*DIEXP + 0.22*SQUAL + 0.087*ECOMM 
 

ด้านการตระหนักรู้ในแบรนด์ (BAWAR)   
จำกกำรศึกษำพบวำ่ตวัแปรดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) 

และดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) สำมำรถอธิบำยกำรเปล่ียนแปลงของดำ้นกำร
ตระหนกัรู้ในแบรนด ์(BAWAR) ไดร้้อยละ 78.0 ไดรั้บอิทธิพลทำงตรงจำกตวัแปรประสบกำรณ์ตรง 
(DIEXP) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) และดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) 
โดยมีขนำดอิทธิพลทำงตรงเท่ำกบั 0.48 0.36 และ 0.22 ตำมล ำดบั เป็นค่ำอิทธิพลท่ีมีนยัส ำคญัทำงสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 เขียนเป็นสมำกำรอิทธิพลทำงตรงไดด้งัน้ี   

BAWAR = 0.48*DIEXP + 0.36*SQUAL + 0.22*ECOMM 
 
ตอนท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบสมมติฐานการวิจัย 

ผลกำรวิเครำะห์ทั้งหมดสำมำรถตอบค ำถำมกำรวิจยัและยนืยนัสมมติฐำนกำรวิจยัโดย 
ค าถามการวิจัย ได้แก่  
1. ปัจจยัเหตุอะไรบำ้งท่ีท ำให้ผูบ้ริหำรธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนครควรใหค้วำมส ำคัญ

ในกำรพฒันำและใชเ้ป็นเคร่ืองมือในกำรยกระดบัควำมสำมำรถในกำรสร้ำงแบรนด์องคก์รของธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐำนขอ้ท่ี 1: ประสบกำรณ์ตรงมีอิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสใน

เขตกรุงเทพมหำนคร 
สมมติฐำนขอ้ท่ี 2: ประสบกำรณ์ตรงมีอิทธิพลต่อกำรตระหนกัรู้ในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส

ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
สมมติฐำนขอ้ท่ี 3: ประสบกำรณ์ตรงมีอิทธิพลต่อควำมเช่ือมโยงในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส

ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
สมมติฐำนขอ้ท่ี 4: คุณภำพในกำรบริกำรมีอิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส

ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
สมมติฐำนขอ้ท่ี 5: คุณภำพในกำรบริกำรมีอิทธิพลต่อกำรตระหนกัรู้ในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส

ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
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สมมติฐำนขอ้ท่ี 6: คุณภำพในกำรบริกำรมีอิทธิพลออ้มต่อควำมเช่ือมโยงในแบรนดข์องธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

สมมติฐำนขอ้ท่ี 7: ควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำยมีอิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

สมมติฐำนขอ้ท่ี 8: ควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำยมีอิทธิพลต่อกำรตระหนกัรู้ในแบรนด์ของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

สมมติฐำนขอ้ท่ี 9: ควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำยมีอิทธิพลต่อควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

สมมติฐำนขอ้ท่ี 10: กำรตระหนกัรู้ในแบรนดมี์อิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

จำกค ำถำมงำนวิจยัขอ้ท่ี 1 ผลกำรศึกษำพบว่ำ ตวัแบบปัจจยัเชิงโครงสร้ำงมีควำมสอดคลอ้งกนั
ระหว่ำงขอ้มูลเชิงประจกัษก์บัตวัแบบท่ีระดบันบัส ำคญัมำกกว่ำ 0.05 ค่ำไค-สแควร์หำรดว้ยองศำอิสระ 
นอ้ยกว่ำ 2.0 ค่ำ RMSEA < 0.05 จึงยืนยนัไดว้่ำ ปัจจยัดำ้น (1) ประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) (2) ดำ้น
คุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) (3) ดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) ดำ้นกำรตระหนกัรู้
ในแบรนด์ (BAWAR) และดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด์(BASSO) เป็นปัจจยัเหตุท่ีผูบ้ริหำรธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพฯ ควรใหค้วำมส ำคญัในกำรพฒันำและใชเ้ป็นเคร่ืองมือในกำรยกระดบัควำมสำมำรถ
ในกำรสร้ำงแบรนด ์องคก์รของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนครจนแสดงในรูปแบบของควำม
ภกัดีในแบรนด ์(BLOYA)  

ส่วนกำรทดสอบสมมติฐำนไดผ้ลดงัน้ี      
สมมติฐานท่ี 1: ประสบกำรณ์ตรง มีอิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขต

กรุงเทพมหำนคร 
ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ องคป์ระกอบทำงดำ้นประสบกำรณ์ตรงมีอิทธิพลทำงตรง

ขนำดเท่ำกบั 0.41 อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 ต่อองคป์ระกอบควำมภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนครจึงยอมรับสมมติฐำนขอ้ท่ี 1 

สมมติฐานข้อท่ี 2: ประสบกำรณ์ตรงมีอิทธิพลต่อกำรตระหนกัรู้ในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบวำ่ องคป์ระกอบทำงดำ้นประสบกำรณ์ตรงมีอิทธิพลทำงตรงขนำด
เท่ำกบั 0.48 อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 ต่อองคป์ระกอบกำรตระหนกัรู้ในแบรนด์ของธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนครจึงยอมรับสมมติฐำนขอ้ท่ี 2 

สมมติฐานข้อท่ี 3: ประสบกำรณ์ตรงมีอิทธิพลต่อควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
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ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ องคป์ระกอบทำงดำ้นประสบกำรณ์ตรงมีอิทธิพลทำงตรง
ขนำดเท่ำกบั 0.22 อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 ต่อองคป์ระกอบควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนครจึงยอมรับสมมติฐำนขอ้ท่ี 3 

สมมติฐานข้อท่ี 4: คุณภำพในกำรบริกำรมีอิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ องคป์ระกอบทำงดำ้นคุณภำพในกำรบริกำรมีอิทธิพลทำงตรง
ขนำดเท่ำกบั 0.44 อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 ต่อองคป์ระกอบควำมภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนครจึงยอมรับสมมติฐำนขอ้ท่ี 4 

สมมติฐานข้อท่ี 5: คุณภำพในกำรบริกำรมีอิทธิพลต่อกำรตระหนกัรู้ในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ องคป์ระกอบทำงดำ้นคุณภำพในกำรบริกำรมีอิทธิพลทำงตรง
ขนำดเท่ำกบั 0.36 อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 ต่อองคป์ระกอบกำรตระหนกัรู้ในแบรนด์ของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนครจึงยอมรับสมมติฐำนขอ้ท่ี 5 

สมมติฐานข้อท่ี 6: คุณภำพในกำรบริกำรมีอิทธิพลออ้มต่อควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ของธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ องคป์ระกอบทำงดำ้นคุณภำพในกำรบริกำรมีอิทธิพลทำงออ้ม
ขนำดเท่ำกบั 0.26 อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 ต่อองคป์ระกอบควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนครจึงยอมรับสมมติฐำนขอ้ท่ี 6 

สมมติฐานข้อที่ 7: ควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย มีอิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนด์ของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบวำ่ องคป์ระกอบทำงดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำยมีอิทธิพล
ทำงตรงขนำดเท่ำกบั 0.17 อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 ต่อองคป์ระกอบควำมภกัดีในแบรนด์
ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนครจึงยอมรับสมมติฐำนขอ้ท่ี 7 

สมมติฐานข้อท่ี 8: ควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำยมีอิทธิพลต่อกำรตระหนกัรู้ในแบรนด์ของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบวำ่ องคป์ระกอบทำงดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำยมีอิทธิพล
ทำงตรงขนำดเท่ำกบั 0.22 อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 ต่อองคป์ระกอบกำรตระหนักรู้ใน
แบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนครจึงยอมรับสมมติฐำนขอ้ท่ี 8 

สมมติฐานข้อท่ี 9: ควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำยมีอิทธิพลต่อควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 
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ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบวำ่ องคป์ระกอบทำงดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำยมีอิทธิพล
ทำงตรงขนำดเท่ำกบั 0.09 อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .05 ต่อองคป์ระกอบควำมเช่ือมโยงใน
แบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนครจึงยอมรับสมมติฐำนขอ้ท่ี 9 

สมมติฐานข้อท่ี 10: กำรตระหนกัรู้ในแบรนดมี์อิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ องคป์ระกอบทำงดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด์มีอิทธิพล
ทำงตรงขนำดเท่ำกบั 0.26 อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 ต่อองคป์ระกอบควำมภกัดีในแบรนด์
ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนครจึงยอมรับสมมติฐำนขอ้ท่ี 10 
 
ตารางท่ี 4.38 แสดงกำรสรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจยั 

ข้อท่ี สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
1 ประสบกำรณ์ตรง มีอิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส

ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
ยอมรับ 

2 ประสบกำรณ์ตรงมีอิทธิพลต่อกำรตระหนักรู้ในแบรนด์ของธุรกิจ               
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับ 

3 ประสบกำรณ์ตรงมีอิทธิพลต่อควำมเช่ือมโยงในแบรนดข์องธุรกิจ             
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับ 

4 คุณภำพในกำรบริกำรมีอิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจ 
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับ 

5 คุณภำพในกำรบริกำรมีอิทธิพลต่อกำรตระหนักรู้ในแบรนด์ของธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับ 

6 คุณภำพในกำรบริกำรมีอิทธิพลออ้มต่อควำมเช่ือมโยงในแบรนด์ของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับ 

7 ควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย มีอิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนด์ของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับ 

8 ควำมผูกพันในกำรออกก ำลังกำย มีอิทธิพลต่อกำรตระหนัก รู้ใน                 
แบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับ 

9 ควำมผูกพันในกำรออกก ำลังกำย มีอิทธิพลต่อควำมเช่ือมโยงใน                     
แบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับ 

10 กำรตระหนักรู้ในแบรนด์มีอิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับ 
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ตอนท่ี 7 การปรับโมเดล 
กำรวิจยัในส่วนน้ีเป็นกำรศึกษำเพื่อหำโมเดลทำงเลือกซ่ึงอำจจะไดโ้มเดลใหม่หรืออำจได้

โมเดลเดิมก็ได ้ขั้นตอนในกำรวิเครำะห์เพื่อหำโมเดลทำงเลือก ไดแ้ก่ 
1) วิเครำะห์องคป์ระกอบดว้ยกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบเชิงส ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: 

EFA) ของตวัแปรสังเกตได ้ท่ีเป็นตวัแปรอิสระทั้ง 15 ตวั พิจำรณำค่ำน ้ ำหนักปัจจยัท่ีรวมกลุ่มกนั
โดยควำมเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กนั สร้ำงเป็นตวัแปรใหม่ในรูปขององคป์ระกอบร่วม ซ่ึงก็คือตวัแปรแฝง 
ตวัใหม่แทนตวัแปรแฝงเดิม ตั้งช่ือเป็นตวัแปรใหม่ 

2) วิเครำะห์องคป์ระกอบดว้ยกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบเชิงส ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: 
EFA) ของตวัแปรสังเกตได ้ท่ีเป็นตวัแปรตำมทั้ง 8 ตวั พิจำรณำค่ำน ้ ำหนกัปัจจยัท่ีรวมกลุ่มกนัโดย
ควำมเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กนั สร้ำงเป็นตวัแปรใหม่ในรูปขององคป์ระกอบร่วมตั้งช่ือเป็นตวัแปรใหม่ 

3) วิเครำะห์ควำมสัมพนัธ์เชิงโครงสร้ำง (SEM) เพื่อยนืยนัโมเดลตวัใหม่จำกกลุ่มตวัแปรท่ีได้
จำกกำรท ำ EFA   

4) ใชก้ำรวิเครำะห์เชิงคุณภำพ เพื่อยนืยนัควำมเป็นไปไดข้องโมเดลในเชิงทฤษฎี 
7.1 วิเคราะห์องค์ประกอบด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor 

Analysis: EFA) ของตัวแปรสังเกตได้  
1) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ของตัวแปร

สังเกตได้ตัวแปรอสิระ  
กำรวิเครำะห์องคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตไดใ้นกลุ่มปัจจยัทำงดำ้น (1) ดำ้นประสบกำรณ์

ตรง (DIEXP) (2) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) และ (3) ดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย 
(ECOMM) ประกอบดว้ย 15 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ดำ้นควำมรู้สึก (SENTI1) 2) ดำ้นอำรมณ์ (COGNI1)  
3) ดำ้นกำรรับรู้ (AFFEC1) 4) ดำ้นพฤติกรรม (ACTIV1) 5) ดำ้นควำมสัมพนัธ์ R (ALAT1) 6) ดำ้นกำร
เอำใจใส่ในกำรบริกำร (EMPAT2) 7) ดำ้นควำมเช่ือมัน่ในกำรบริกำร (ASSUR2) 8) ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือ
ในกำรบริกำร (RELIA) 9) ดำ้นกำรตอบสนองในกำรบริกำร (RESPO2) 10) ดำ้นลกัษณะทำงกำยภำพใน
กำรบริกำร (TANGI2) 11)  ดำ้นกำรลงทุนส่วนบุคคล (PERSO3) 12) ดำ้นทำงเลือกในกำรมีส่วนร่วม
(INVOL3) 13) ดำ้นกำรสร้ำงขอ้จ ำกดัทำงสังคม (SOCIA3) 14) ดำ้นควำมเพลิดเพลินในกำรเล่นกีฬำ
(SPORT3) และ 15) ดำ้นโอกำสท่ีมีส่วนร่วม (INVALT3) ใชก้ำรสกดัปัจจยัดว้ยวิธี Principal Component  
และหมุนแกนปัจจยัดว้ย วิธี Varimax with Kaiser ผลกำรวิเครำะห์พบว่ำสถิติ Kaiser-Olkin (KMO) 
มีค่ำเท่ำกบั 0.934 ซ่ึงมีค่ำมำกกว่ำ 0.80 แสดงว่ำ ขอ้มูลมีควำมเหมำะสมท่ีจะวิเครำะห์องคป์ระกอบ
อยู่ในระดบัดีมำก และพบว่ำ Bartlett’s Test of Sphericity Chi-square มีค่ำเท่ำกบั 4176.389 ท่ีองศำ
ควำมเป็นอิสระ (df) เท่ำกบั 105 และค่ำ p-value < 0.001 ซ่ึงมีนัยส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.01 ไดผ้ลกำร
วิเครำะห์แสดงไดด้งัน้ี 
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ตารางท่ี 4.39 แสดงผลกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบเชิงส ำรวจตวัแปรสังเกตไดต้วัแปรอิสระ 

ตัวแปรอสิระ 
องค์ประกอบ 

ECOMM SQUAL DIEXP 
(1) ดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP)    

ดำ้นควำมรู้สึก (SENTI1)   .675 
ดำ้นอำรมณ์ (COGNI1)   .599 
ดำ้นกำรรับรู้ (AFFEC1)   .778 
ดำ้นพฤติกรรม (ACTIV1)   .802 
ดำ้นควำมสัมพนัธ์ R (ALAT1)   .828 

(2) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL)      
ดำ้นกำรเอำใจใส่ในกำรบริกำร (EMPAT2)  .739  
ดำ้นควำมเช่ือมัน่ในกำรบริกำร (ASSUR2)  .838  
ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำรบริกำร (RELIA2)  .795  
ดำ้นกำรตอบสนองในกำรบริกำร (RESPO2)  .801  
ลกัษณะทำงกำยภำพในกำรบริกำร (TANGI2)  .799  

(3) ดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM)    
ดำ้นกำรลงทุนส่วนบุคคล (PERSO3) .781   
ดำ้นทำงเลือกในกำรมีส่วนร่วม (INVOL3) .825   
ดำ้นกำรสร้ำงขอ้จ ำกดัทำงสังคม (SOCIA3)   .841   
ดำ้นควำมเพลิดเพลินในกำรเล่นกีฬำ (SPORT3) .852   
ดำ้นโอกำสท่ีมีส่วนร่วม (INVALT3) .805   
ค่ำ Eigenvalues 7.674 1.787 1.403 
ค่ำควำมผนัแปรท่ีอธิบำยได ้ 51.158 11.917 9.350 

Bartlett’s Test of Sphericity Chi-square = 4176.389, df = 105 p-value < 0.001, KMO = 0.934 
    

จำกตำรำงท่ี 4.39 พบวำ่ตวัแปรทั้ง 15 รวมกลุ่มกนัเป็น 3 องคป์ระกอบ สอดคลอ้งกบัองคป์ระกอบ
ทั้ง 3 ดำ้นของกำรวิเครำะห์ควำมสัมพนัธ์เชิงโครงสร้ำงโมเดลปกติไดแ้ก่ (1) ดำ้นประสบกำรณ์ตรง 
(DIEXP) ประกอบดว้ย ตวัแปร 1) ดำ้นควำมรู้สึก (SENTI1) 2) ดำ้นอำรมณ์ (COGNI1) 3) ดำ้นกำร
รับรู้ (AFFEC1) 4) ดำ้นพฤติกรรม (ACTIV1) และ 5) ดำ้นควำมสัมพนัธ์ R (ALAT1) มีค่ำ ไอเกน 
เท่ำกบั 7.674 สำมำรถอธิบำยควำมฝันแปรไดร้้อยละ 51.158 (2) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL)  
ประกอบดว้ย 1) ดำ้นกำรเอำใจใส่ในกำรบริกำร (EMPAT2) 2) ดำ้นควำมเช่ือมัน่ในกำรบริกำร (ASSUR2) 
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3) ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำรบริกำร (RELIA2) 4) ดำ้นกำรตอบสนองในกำรบริกำร (RESPO2) และ
5) ดำ้นลกัษณะทำงกำยภำพในกำรบริกำร (TANGI2) มีค่ำ ไอเกน เท่ำกบั 1.787 สำมำรถอธิบำยควำม
ฝันแปรไดร้้อยละ 11.917 และ (3) ดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) ประกอบดว้ย 
1) ดำ้นกำรลงทุนส่วนบุคคล (PERSO3) 2) ดำ้นทำงเลือกในกำรมีส่วนร่วม (INVOL3) 3) ดำ้นกำรสร้ำง
ขอ้จ ำกดัทำงสังคม (SOCIA3) 4) ดำ้นควำมเพลิดเพลินในกำรเล่นกีฬำ (SPORT3) และ 5) ดำ้นโอกำสท่ี
มีส่วนร่วม (INVALT3) มีค่ำ ไอเกน เท่ำกบั 1.403 สำมำรถอธิบำยควำมฝันแปรไดร้้อยละ 9.35 

2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ของตัวแปร
สังเกตได้ตัวแปรตาม  

กำรวิเครำะห์องคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตได ้ในกลุ่มดำ้นกำรตระหนกัรู้ในแบรนด ์(BAWAR) 
ดำ้นควำมเช่ือมโยงในแบรนด ์(BASSO) และดำ้นควำมภกัดีในแบรนด ์(BLOYA) ประกอบดว้ย ตวัแปร
อิสระ ทั้ง 8 ตวั ไดแ้ก่ 1) ดำ้นกำรจดจ ำแบรนด์ (BRECOG4) และ 2) ดำ้นกำรระลึกถึงแบรนด์ (BRECAL4)  
3) ดำ้นคุณลกัษณะ (ATTRIB5) 4) ดำ้นคุณประโยชน์ (BENEF5) 5) ดำ้นทศันคติของแบรนด ์(BEAITT5) 
6) ดำ้นกำรซ้ือซ ้ ำ (PRICE6) 7) ดำ้นกำรบอกต่อ (WORDM6) และ 8) ดำ้นควำมอ่อนไหวต่อรำคำ
(REPUR6) ใชก้ำรสกดัปัจจยัดว้ยวิธี Principal Component และหมุนแกนปัจจยัดว้ยวิธี Varimax with 
Kaiser ผลกำรวิเครำะห์พบว่ำสถิติ Kaiser-Olkin (KMO) มีค่ำเท่ำกบั 0.921 ซ่ึงมีค่ำมำกกวำ่ 0.80 แสดงวำ่ 
ขอ้มูลมีควำมเหมำะสมท่ีจะวิเครำะห์องค์ประกอบอยู่ในระดบัดีมำก และพบว่ำ Bartlett’s Test of 
Sphericity Chi-square มีค่ำเท่ำกบั 2529.015 ท่ีองศำควำมเป็นอิสระ (df) เท่ำกบั 28 และ ค่ำ p-value < 
0.001 ซ่ึงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.01 ไดผ้ลกำรวิเครำะห์แสดงไดด้งัน้ี  
 
ตารางท่ี 4.40 แสดงผลกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบเชิงส ำรวจตวัแปรสังเกตไดต้วัแปรตำม 

ตัวแปรอสิระ BRAND 
 ดำ้นกำรจดจ ำแบรนด์ (BRECOG4) .872 
 ดำ้นกำรระลึกถึงแบรนด์ (BRECAL4) .860 
 ดำ้นคุณลกัษณะ (ATTRIB5) .893 
 ดำ้นคุณประโยชน์ (BENEF5) .809 
 ดำ้นทศันคติของแบรนด ์(BEAITT5) .772 
ดำ้นกำรซ้ือซ ้ำ (PRICE6) .801 
ดำ้นกำรบอกต่อ (WORDM6) .827 
ดำ้นควำมอ่อนไหวต่อรำคำ (REPUR6) .822 
ค่ำ Eigenvalues 5.549 
ค่ำควำมผนัแปรท่ีอธิบำยได ้ 69.364 
Bartlett’s Test of Sphericity Chi-square = 2529.015, df = 28 p-value < 0.001, KMO = 0.921 
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จำกตำรำงท่ี 4.40 พบว่ำตวัแปรทั้ง 8 รวมกลุ่มกนัเป็น 1 องคป์ระกอบ ตั้งช่ือเป็น (1) องคป์ระกอบ
ดำ้นควำมภกัดีในแบรนด์ฟิตเนส (BRAND) ประกอบดว้ย 8 ตวัแปรสังเกตได ้ไดแ้ก่ 1) ดำ้นกำรจดจ ำ
แบรนด์ (BRECOG4) และ 2) ดำ้นกำรระลึกถึงแบรนด์ (BRECAL4) 3) ดำ้นคุณลกัษณะ (ATTRIB5)  
4) ดำ้นคุณประโยชน์ (BENEF5) 5) ดำ้นทศันคติของแบรนด ์(BEAITT5) 6) ดำ้นกำรซ้ือซ ้ำ (PRICE6) 
7) ดำ้นกำรบอกต่อ (WORDM6) และ 8) ดำ้นควำมอ่อนไหวต่อรำคำ (REPUR6) มีค่ำ ไอเกน เท่ำกบั 
5.549 สำมำรถอธิบำยควำมฝันแปรไดร้้อยละ 69.364   

7.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของการศึกษา 
1) ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงของตัวแปรแฝง (Construct Reliability: ρc) และค่าเฉลี่ยความ

แปรปรวนท่ีสกดัได้ (Average Variance Extracted: ρv) กรณีปรับตัวแบบ 
ผลกำรตรวจสอบผลกำรวิเครำะห์ควำมเท่ียงของตวัแปรสังเกตได ้(Internal Consistency Reliability) 

พบวำ่ ค่ำควำมเท่ียงของตวัแปรแฝง (c) ควรมีค่ำมำกกวำ่ 0.60 และค่ำเฉล่ียของกำรผนัแปรท่ีถูกสกดั
ได ้(v ) มีค่ำมำกกวำ่ 0.50 (สุภมำส องัศุโชติ และคณะ, 2554 อำ้งอิงจำก Diamantopoulos & Siguaw, 
2000) จึงสรุปว่ำ กำรผนัแปรในตวัช้ีวดัส่วนใหญ่เกิดขึ้นจำกตวัแปรสร้ำงมำกกว่ำเป็นขอ้ผิดพลำดของ
มำตรวดั ซ่ึงแสดงวำ่ตวัแปรแฝง ผลกำรวิเครำะห์ดงัตำรำงท่ี 4.41 ควำมเท่ียงของตวัแปรแฝงและค่ำเฉล่ีย
ควำมแปรปรวนท่ีสกดัได ้ 
 
ตารางท่ี 4.41 แสดงควำมเท่ียงของตวัแปรแฝงและค่ำเฉล่ียควำมแปรปรวนท่ีสกดัได ้(c และ v)  

กรณีปรับตวัแบบ 
 

ตัวแปรแฝง ควำมเท่ียงตวัแปรแฝง (c) ควำมแปรปรวนเฉล่ียท่ีสกดัได ้(v) 
ดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) 0.846 0.527 
ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร(SQUAL)   0.917 

 
0.690 

ดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย
(ECOMM) 

0.920 0.696 
ดำ้นควำมภกัดีในแบรนดฟิ์ตเนส
(BRAND) 

0.925 0.607 
 

จำกตำรำงท่ี 4.41 แสดงให้เห็นว่ำควำมเท่ียงของตวัแปรแฝงทุกตวัมีค่ำสูง โดยมีค่ำ c อยู่
ระหวำ่ง 0.846 - 0.925 ซ่ึงมำกกวำ่ 0.60 และค่ำเฉล่ียควำมแปรปรวนท่ีสกดัไดด้ว้ยองคป์ระกอบมีค่ำ 
v อยู่ระหว่ำง 0.527 - 0.696 ซ่ึงมำกกว่ำ 0.50 แสดงว่ำ จำกกำรประเมินโมเดลมำตรวดัไดห้ลกัฐำน
ท่ีชดัเจนวำ่ กำรนิยำมปฏิบติักำรตวัแปรแฝงทั้งหมดถูกตอ้งและเช่ือถือได ้ 

2) ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างกรณีปรับตัวแบบ 
ผลกำรวิเครำะห์โมเดลควำมสัมพนัธ์ระหวำ่ง (1) ดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) (2) ดำ้นคุณภำพ

ในกำรบริกำร (SQUAL) และ (3) ดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) และองคป์ระกอบ
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ดำ้นควำมภกัดีในแบรนดฟิ์ตเนส (BRAND) ดว้ยวิธีกำร Maximum Liklihood ผลกำรวิเครำะห์คร้ังแรก
ตรวจสอบควำมสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยพิจำรณำจำกค่ำสถิติ ไดแ้ก่ 
ประกอบดว้ย ดชันีค่ำ Chi-Square, χ2/df, CFI, GFI, AGFI, RMSEA และ SRMR พบว่ำ ค่ำดชันีควำม
กลมกลืนยงัไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์รือไม่เป็นไปตำมเกณฑท่ี์ก ำหนดไว ้โดยพิจำรณำ
จำกค่ำ 2= 778.63 df = 224 p-value = 0.000, CFI = 0.98, GFI = 0.850 AGFI = 0.820, RMSEA = 0.079 
และ SRMR= 0.041 ผูว้ิจยัจึงไดป้รับโมเดลโดยผ่อนคลำยเง่ือนไขทำงสถิติ นัน่คือยอมใหค้วำมคลำดเคล่ือน
ของตวัแปรสังเกตมีควำมสัมพนัธ์กนัไดห้ลงัจำกปรับแลว้พบว่ำเกิดควำมสอดคลอ้งกลมกลืนของ
โมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์อย่ำงชดัเจนดว้ยค่ำ 2= 226.55 df = 203 p-value = 0.1232 CFI = 1.00  
GFI = 0.950 AGFI = 0.940 RMSEA = 0.028 และ SRMR= 0.028 ดังภำพประกอบท่ี 4.11 แสดงกำร
วิเครำะห์ค่ำดชันีควำมสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวม และตำรำงท่ี 4.42 แสดงกำรวิเครำะห์
ค่ำดชันีควำมสอดคลอ้งกลมกลืนกนัแต่ยงัมีค่ำสถิติบำงตวัไม่ผำ่นเกณฑ ์
 
ตารางท่ี 4.42 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำดชันีควำมสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวมกรณีปรับตวัแบบ 

ค่ำดชันี เกณฑ ์ ก่อนปรับ หลงัปรับ 
ค่ำสถิติ ผลกำรพิจำรณำ ค่ำสถิติ ผลกำรพิจำรณำ 

χ2/ df < 2.00 3.476 ไม่ผำ่นเกณฑ ์ 1.116 ผำ่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.95 0.980 ผำ่น 1.000 ผำ่นเกณฑ ์
GFI ≥ 0.95 0.850 ไม่ผำ่นเกณฑ ์ 0.950 ผำ่นเกณฑ ์

AGFI ≥ 0.90 0.820 ไม่ผำ่นเกณฑ ์ 0.940 ผำ่นเกณฑ ์
RMSEA < 0.05 0.079 ไม่ผำ่นเกณฑ ์ 0.017 ผำ่นเกณฑ ์
SRMR < 0.05 0.041 ผำ่น 0.028 ผำ่นเกณฑ ์

 
จำกตำรำงท่ี 4.42 เม่ือพิจำรณำค่ำดชันีควำมกลมกลืนของโมเดล พบวำ่ โมเดลสอดคลอ้งกลมกลืน

กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์โดยมีค่ำดชันีควำมกลมกลืนทั้ง 6 ดชันีท่ีผ่ำนเกณฑ์ กำรยอมรับ คือค่ำดชันี 
2/df = 1.116, CFI = 1.000, GFI = 0.950, AGFI = 0.940, RMSEA = 0.017 และ  SRMR = 0.041 
ดงันั้นจึงสรุปไดว้่ำ โมเดลแบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำงมีควำมเหมำะสมกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์ซ่ึงสำมำรถอธิบำยได ้ดงัน้ี 

(1) ค่ำไค-สแควร์สัมพทัธ์ (2/df) มีค่ำเท่ำกบั 1.116 แสดงว่ำโมเดลมีควำมสอดคลอ้งกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

(2) ดชันีวดัควำมสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index: CFI) มีค่ำเท่ำกบั 
1.000 แสดงวำ่ โมเดลมีควำมสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ เน่ืองจำกค่ำ CFI มีค่ำ 0.90 ขึ้นไป  
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(3) ดชันีวดัควำมสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์ (Absolute Fit Index) พิจำรณำค่ำ 2 ดชันี คือ 
ดชันีวดัควำมกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) มีค่ำเท่ำกบั 0.950 และดชันีวดัควำมกลมกลืน
ท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) มีค่ำเท่ำกบั 0.940 สรุปว่ำ โมเดลมีควำม
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เน่ืองจำกค่ำ GFI และค่ำ AGFI มีค่ำระหว่ำง 0 ถึง 1 และ
ค่ำ GFI และค่ำ AGFI ท่ียอมรับไดมี้ค่ำมำกกวำ่ 0.90  

(4) ดชันีรำกท่ีสองของค่ำเฉล่ียควำมคลำดเคล่ือนก ำลงัสองของกำรประมำณค่ำ (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA) มีค่ำเท่ำกบั 0.017 หมำยถึง โมเดลค่อนขำ้งสอดคลอ้งกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เน่ืองจำกค่ำ RMSEA มีค่ำนอ้ยกวำ่ 0.05 หรือมีค่ำระหวำ่ง 0.05 ถึง 0.08 

(5) ดชันีวดัควำมสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปควำมคลำดเคล่ือน โดยดชันีท่ีผูว้ิจยัน ำมำใชใ้นกำร
พิจำรณำ คือ รำกท่ีสองของค่ำเฉล่ียก ำลงัสองของส่วนเหลือมำตรฐำน (Standardized Root Mean Square 
Residual: SRMR) มีค่ำเท่ำกบั 0.028 แสดงว่ำ โมเดลสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เน่ืองจำก 
มีค่ำนอ้ยกวำ่ 0.05  

 

 
 

ภาพประกอบที่ 4.11 แสดงผลกำรวิเครำะห์ค่ำดชันีควำมสอดคลอ้งกลมกลืนของกำรปรับตวัแบบ  
โดยรวม ของโมเดลทำงเลือก 
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3) ผลการวิเคราะห์ค่าน ้าหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ 
ผลจำกกำรวิเครำะห์ควำมสัมพนัธ์เชิงโครงสร้ำง ซ่ึงประกอบดว้ยกำรตรวจสอบขอ้มูลก่อน

กำรวิเครำะห์ กำรวิเครำะห์โมเดลควำมสัมพนัธ์เชิงโครงสร้ำง กำรปรับโมเดลจนไดโ้มเดลท่ีผ่ำนเกณฑ์
ทำงสถิติ 4 ตวัแลว้ ไดค้่ำน ้ำหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตได ้และค่ำองคป์ระกอบร่วมท่ีสำมำรถ
อธิบำยถึงควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งตวัแปรสังเกตได ้ดงัตำรำงต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.43 แสดงผลกำรตรวจสอบควำมตรงของโมเดลกำรวดัควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งปัจจยัดำ้น

ประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) และดำ้นควำม
ผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) กบัปัจจยัดำ้นควำมภกัดีในแบรนดข์อง 
ฟิตเนส (BRAND) (ค่ำน ้ำหนกัองคป์ระกอบ ควำมตรงของตวัแปรสังเกตไดแ้ละ
สัมประสิทธ์ิคะแนนองคป์ระกอบ กรณีปรับตวัแบบ 

 

ตัวแปร น ้าหนักองค์ประกอบ  
b Beta SE T คะแนนองค์ประกอบ R2 

DIEXP 
SENTI1 0.90 0.80 0.051 17.69 0.11 0.64 
COGNI1 0.74 0.72 0.048 15.33 0.08 0.52 
AFFEC1 0.68 0.64 0.050 13.51 0.04 0.41 
ACTIV1 0.66 0.63 0.050 13.22 0.03 0.40 
RALAT1 0.68 0.65 0.049 13.81 0.04 0.43 
SQUAL 
EMPAT2 0.54 0.76 0.031 17.45 0.06 0.57 
ASSUR2 0.78 0.86 0.037 21.15 0.09 0.74 
RELIA2 0.77 0.86 0.036 21.33 0.10 0.75 
RESPO2 0.73 0.83 0.037 19.81 0.06 0.68 
TANGI2 0.76 0.84 0.037 20.45 0.07 0.71 
ECOMM 
PERSO3 0.65 0.79 0.035 18.42 0.02 0.62 
INVOL3 0.70 0.80 0.038 18.64 0.01 0.64 
SOCIA3 0.76 0.84 0.038 20.27 0.03 0.71 
SPORT3 0.83 0.91 0.036 22.93 0.06 0.82 
INVALT3 0.68 0.83 0.034 19.93 0.03 0.69 
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ตารางท่ี 4.43 (ต่อ) 
 

ตัวแปร น ้าหนักองค์ประกอบ  
b Beta SE T คะแนนองค์ประกอบ R2 

BRAND = 0.51*DIEXP + 0.40*SQUAL + 0.13*ECOMM      1.00 
BRECOG4 0.78 0.78 - - 0.03 0.61 
BRECAL4 0.87 0.79 0.036 24.15 0.05 0.62 
ATTRIB5 0.87 0.83 0.042 20.84 0.05 0.69 
BENEF5 0.78 0.76 0.040 19.36 0.05 0.58 
BEAITT5 0.79 0.73 0.044 18.09 0.05 0.54 
PRICE6 0.82 0.74 0.051 16.13 0.05 0.55 
WORDM6 0.84 0.79 0.048 17.37 0.07 0.63 
REPUR6 0.89 0.80 0.050 17.61 0.08 0.64 
Chi-Square = 226.55, df = 203, p = 0.1232, RMSEA = 0.017, GFI =0.950, AGFI = 0.940 
 

จำกตำรำงท่ี 4.43 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำน ้ ำหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตได ้พบว่ำมีค่ำเป็น
บวกทั้งหมด มีขนำดตั้งแต่ 0.63 ถึง 0.91 และแตกต่ำงจำกศูนยอ์ย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 
ทุกตวั (ค่ำ t > 2.575) โดยตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่ำน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำกท่ีสุด คือ ตวัแปรองคป์ระกอบ
ควำมเพลิดเพลินในกำรเล่นกีฬำ (SPORT3) ในปัจจยัดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) 
ส่วนตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีน ้ ำหนักองค์ประกอบน้อยท่ีสุด คือ ตวัแปรองค์ประกอบดำ้นพฤติกรรม 
(ACTIV1) น ้ ำหนกัองค์ประกอบเท่ำกบั 0.63 ในปัจจยัดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ค่ำสัมประสิทธ์ิ
ควำมเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดทุ้กค่ำ (R2) ซ่ึงบอกค่ำควำมแปรปรวนร่วมของตวัแปรสังเกตไดภ้ำยนอก 
ดำ้นควำมรู้สึก (SENTI1) ถึงโอกำสท่ีมีส่วนร่วม (INVALT3) มีค่ำตั้งแต่ 0.40 –0.82 และตวัแปรสังเกตได้
ภำยในดำ้นกำรจดจ ำแบรนด์ (BRECOG4) ถึงดำ้นควำมอ่อนไหวต่อรำคำ (REPUR6) Satis4) มีค่ำ
ตั้งแต่ 0.54 - 0.69 เม่ือพิจำรณำค่ำน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำน (Beta) เป็นรำยองคป์ระกอบ พบวำ่  

(1)  ดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ตวัแปรท่ีมีน ้ำหนกัส ำคญัมำกท่ีสุด คือ  ดำ้นควำมรู้สึก 
(SENTI1) มีน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.80 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบ
ดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ร้อยละ 64.0 รองลงมำคือ ดำ้นอำรมณ์ (COGNI1) มีน ้ำหนกัองคป์ระกอบ
มำตรฐำนเท่ำกบั 0.72 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ร้อยละ 
52.0 ส่วนตวัแปรท่ีมีน ้ ำหนกัส ำคญันอ้ยท่ีสุด คือ ดำ้นพฤติกรรม (ACTIV1) มีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบ
มำตรฐำนเท่ำกบั 0.63 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) 
ร้อยละ 40.0   
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(2) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) ตวัแปรท่ีมีน ้ำหนกัส ำคญัมำกท่ีสุด คือ ดำ้นควำมเช่ือมัน่
ในกำรบริกำร (ASSUR2) และดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำรบริกำร (RELIA2) มีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบ
มำตรฐำนเท่ำกบั 0.86 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) 
ร้อยละ 74.0 และ 75.0 ตำมล ำดบั รองลงมำคือ ดำ้นลกัษณะทำงกำยภำพในกำรบริกำร (TANGI2) มี
น ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.84 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นคุณภำพ
ในกำรบริกำร (SQUAL) ร้อยละ 71.0 ส่วนตวัแปรท่ีมีน ้ ำหนกัส ำคญันอ้ยท่ีสุด คือ ดำ้นกำรเอำใจใส่
ในกำรบริกำร (EMPAT2) มีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.76 และมีควำมแปรผนัร่วมกนั
กบัองคป์ระกอบดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร (SQUAL) ร้อยละ 57.0 

(3) ดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) ตวัแปรท่ีมีน ้ ำหนกัส ำคญัมำกท่ีสุด คือ 
ดำ้นควำมเพลิดเพลินในกำรเล่นกีฬำ (SPORT3) มีน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.91 และมี
ควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) ร้อยละ 82.0 
รองลงมำคือ ดำ้นกำรสร้ำงขอ้จ ำกดัทำงสังคม (SOCIA3) มีน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.84 
และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) ร้อยละ 
71.0 ส่วนตวัแปรท่ีมีน ้ำหนกัส ำคญันอ้ยท่ีสุด คือกำรลงทุนส่วนบุคคล (PERSO3) มีน ้ำหนกัองคป์ระกอบ
มำตรฐำนเท่ำกบั 0.79 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย
(ECOMM) ร้อยละ 62.0 

(4) ดำ้นควำมภกัดีในแบรนด ์(BRAND) ตวัแปรท่ีมีน ้ำหนกัส ำคญัมำกท่ีสุด คือ ดำ้นคุณลกัษณะ 
(ATTRIB5) มีน ้ ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.83 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบ
ดำ้นควำมภกัดีในแบรนด ์(BRAND) ร้อยละ 69.0 รองลงมำคือ ดำ้นควำมอ่อนไหวต่อรำคำ (REPUR6) 
มีน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.80 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบดำ้นควำม
ภกัดีในแบรนด ์(BRAND) ร้อยละ 64.0 ส่วนตวัแปรท่ีมีน ้ ำหนกัส ำคญันอ้ยท่ีสุด คือทศันคติของแบรนด์ 
(BEAITT5) มีน ้ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.73 และมีควำมแปรผนัร่วมกนักบัองคป์ระกอบ
ดำ้นควำมภกัดีในแบรนด ์(BRAND) ร้อยละ 54.0 

7.3 ผลการวิเคราะห์เส้นทาง 
1) ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุด้านประสบการณ์ตรง (DIEXP) ด้านคุณภาพในการ

บริการ (SQUAL) และด้านความผูกพันในการออกก าลังกาย (ECOMM) กับปัจจัยด้านความภักดี
ในแบรนด์ของฟิตเนส (BRAND)  

ผลกำรวิเครำะห์อิทธิพลเชิงสำเหตุดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ดำ้นคุณภำพในกำรบริกำร 
(SQUAL) และดำ้นควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) กบัปัจจยัดำ้นควำมภกัดีในแบรนด์
ของฟิตเนส (BRAND) ทั้งอิทธิพลทำงตรง (Direct Effects: DE) อิทธิพลทำงออ้ม (Indirect Effects: 
IE) และอิทธิพลรวม (Total Effects: TE) สำมำรถน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ไดด้งัภำพประกอบท่ี 4.12  



202 

 
ภาพประกอบท่ี 4.12 แสดงผลกำรวิเครำะห์อิทธิพลของตวัแปรในโมเดลเชิงสำเหตุของปัจจยัท่ีส่งผล 

ต่อควำมภกัดีในแบรนดข์องฟิตเนส (BRAND) 
 
ตารางท่ี 4.44 แสดงกำรวิเครำะห์อิทธิพลของตวัแปรในโมเดลเชิงสำเหตุของปัจจยัท่ีส่งผลต่อ 

ควำมภกัดีในแบรนดข์องฟิตเนส (BRAND) กรณีปรับตวัแบบ 
 

ปัจจัยเหต ุ
ปัจจัยผล 

DIEXP SQUAL ECOMM 

TE IE DE TE IE DE TE IE DE 
BRAND 0.51 - 0.51 0.40 - 0.40 0.13 - 0.13 

T 9.82 - 9.82 8.67 - 8.67 3.81 - 3.81 
 
จำกตำรำงท่ี 4.44 แสดงกำรทดสอบควำมสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสำเหตุของปัจจยัท่ีส่งผล

ต่อควำมภกัดีในแบรนด์ของฟิตเนส (BRAND) ตำมสมมติฐำนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบว่ำ โมเดลมี
ควำมสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ดงัท่ีไดศึ้กษำผ่ำนมำแลว้ตำมล ำดบัสำมำรถอธิบำยอิทธิพล
ทำงตรงดงัน้ี จำกกำรศึกษำพบวำ่ตวัแปรองคป์ระกอบดำ้นประสบกำรณ์ตรง (DIEXP) ดำ้นคุณภำพ
ในกำรบริกำร (SQUAL) และดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำย (ECOMM) มีอิทธิพลทำงตรง
อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .05 ต่อดำ้นควำมภกัดีในแบรนดข์องฟิตเนส (BRAND) โดยมีขนำด
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อิทธิพลทำงตรงเท่ำกบั 0.51 0.40 และ 0.13 ตวัแปรทั้ง 3 สำมำรถอธิบำยกำรเปล่ียนแปลงของควำม
ภกัดีในแบรนดข์องฟิตเนส (BRAND) ไดร้้อยละ 100.0  

เขียนเป็นสมำกำรอิทธิพลทำงตรงไดด้งัน้ี 
BRAND = 0.51 (DIEXP) + 0.40 (SQUAL) + 0.13 (ECOMM) 

 

2) ผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐานการวิจัย 
ผลกำรวิเครำะห์ทั้งหมดสำมำรถตอบค ำถำมกำรวิจยั และยนืยนัสมมติฐำนกำรวิจยั โดยค ำถำม

กำรวิจยั ปัจจยัเหตุอะไรบำ้งท่ีท ำให้ผูบ้ริหำรธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนครควรให้ควำมส ำคญั
ในกำรพฒันำและใชเ้ป็นเคร่ืองมือในกำรยกระดบัควำมสำมำรถในกำรสร้ำงแบรนด์องคก์รของธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐำนขอ้ท่ี 1: ประสบกำรณ์ตรงมีอิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสใน

เขตกรุงเทพมหำนคร 
สมมติฐำนขอ้ท่ี 2: คุณภำพในกำรบริกำรมีอิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส

ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
สมมติฐำนขอ้ท่ี 3: ควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำยมีอิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจ

ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 
กำรทดสอบสมมติฐำนไดผ้ลดงัน้ี 
สมมติฐานท่ี 1: ประสบกำรณ์ตรงมีอิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขต

กรุงเทพมหำนคร 
ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบวำ่ องคป์ระกอบทำงดำ้นประสบกำรณ์ตรงมีอิทธิพลมีทำงตรง

ขนำดเท่ำกบั 0.51 อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 ต่อองคป์ระกอบควำมภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนครจึงยอมรับสมมติฐำนขอ้ท่ี 1 

สมมติฐานข้อท่ี 2: คุณภำพในกำรบริกำรมีอิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ องคป์ระกอบทำงดำ้นคุณภำพในกำรบริกำรมีอิทธิพลทำงตรง
ขนำดเท่ำกบั 0.40 อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 ต่อองคป์ระกอบควำมภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนครจึงยอมรับสมมติฐำนขอ้ท่ี 2 

สมมติฐานข้อท่ี 3: ควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำยมีอิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 
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ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ องคป์ระกอบทำงดำ้นควำมผูกพนัในกำรออกก ำลงักำยมี
อิทธิพลทำงตรงขนำดเท่ำกบั 0.13 อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 ต่อองคป์ระกอบควำมภกัดี
ในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนครจึงยอมรับสมมติฐำนขอ้ท่ี 3 

 
ตารางท่ี 4.45 แสดงกำรสรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจยั กรณีปรับตวัแบบ 

ข้อที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

1 
ประสบกำรณ์ตรง มีอิทธิพลต่อควำมภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับ 

2 
คุณภำพในกำรบริกำรมีอิทธิพลต่อควำมภักดีในแบรนด์ของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับ 

3 
ควำมผูกพันในกำรออกก ำลังกำย  มีอิทธิพลต่อควำมภักดีใน               
แบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับ 

 
 



บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจยั เร่ือง แบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส

ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค ์ (1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัเหตุท่ีมีผลต่อการสร้างความ
ภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสร้างความ
ภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร (3) เพื่อพฒันาตวัแบบจ าลองเชิงสาเหตุใน
การสร้างความภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการสังเคราะห์แนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัประยุกตใ์ช้แนวคิดและ
งานวิจยัหลายท่าน เช่น Berry (1981, 1988, 1984); Parasuraman et al. (1985, 1988); Zeithaml et al  
(1990); Aaker (1991, 1996); Keller (1993, 1998); Scanlan TK et al., Scanlan, Carpenter, Schmidt, 
Simons and Keeler (1993); Zeithaml. et al., (1996); Carpenter, P. et al. (1998); Oliver, Pine and Gilmore, 
Schmitt (1999); Yoo et al (2000); Campbell PG, et al., Del Rio, Vazquez, Iglesias, (2001); Weiss MR, 
Ferrer-Caja E. (2002) ; Julie A. Higgins. (2006) ; Brakus et al. (2009) ; Johnston, Uncles, Mark D.et al. 
(2010) ; Garwood, Mike (2011) ; Keng,Ching-Jui, Veeva Mathew et al. (2012) ; Dauda, Abdulsalam 
(2014) เป็นตน้ สรุปไวว้่า ดา้นประสบการณ์ตรง (Direct Experiences ประกอบดว้ย (1) ดา้นความรู้สึก  
(2) ดา้นอารมณ์ (3) ดา้นการรับรู้ (4) ดา้นพฤติกรรม (5) ความสัมพนัธ์ ตามแนวคิดและงานวิจยัของ 
Pine and Gilmore (1999); Schmitt (1999); Brakus et al. (2009); Johnston (2010); Garwood,Mike  
(2011); Keng,Ching-Jui (2012) เป็นตน้ ดา้นคุณภาพในการบริการ (Service Quality) ประกอบดว้ย 
(1) ดา้นลกัษณะทางกายภาพในการบริการ (2) ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ (3) ดา้นการตอบสนอง
ในการบริการ (4) ดา้นความเช่ือมัน่ในการบริการ (5) ดา้นการเอาใจใส่ในการบริการ ตามแนวคิดและ
งานวิจยัของ Berry (1981, 1988, 1984); Parasuraman et al. (1985, 1988); Zeithaml et al (1990); Dauda, 
Abdulsalam (2014) เป็นตน้ ดา้นความผูกพนัในการออกก าลงักาย (Exercise Commitment) ประกอบดว้ย 
(1) ดา้นความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา (2) ดา้นทางเลือกในการมีส่วนร่วม (3) ดา้นการลงทุนส่วน 
(4) ดา้นการสร้างขอ้จ ากดัทางสังคม (5) ดา้นโอกาสท่ีมีส่วนร่วม ตามแนวคิดและงานวิจยัของ Scanlan, 
Carpenter, Schmidt, Simons and Keeler (1993) ; Carpenter, P. et al. (1998) ; Scanlan TK et al., (1993) ; 
Campbell PG, et al. (2001); Weiss MR, Ferrer-Caja E. (2002) เป็นตน้ ด้านการตระหนักรู้ในแบรนด์ 
(Brand Awareness) ประกอบดว้ย (1) ดา้นการจดจ าแบรนด์ (2) ดา้นการระลึกถึงแบรนด์ ตามแนวคิด
และงานวิจัยของ Aaker (1991); Keller (1993); Julie A. Higgins. (2006); Veeva Mathew et al. (2012) 
เป็นตน้ ดา้นความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) ประกอบดว้ย (1) ดา้นคุณลกัษณะ (2) ดา้น
คุณประโยชน์ (3) ดา้นทศันคติของแบรนด์ ตามแนวคิดและงานวิจยัของ Aaker (1991; 1996); Keller 
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(1993; 1998); Del Rio, Vazquez, Iglesias (2001); Yoo et al (2000) เป็นตน้ และ ดา้นความภกัดีใน
แบรนด์ (Brand Loyalty) ประกอบดว้ย (1) ดา้นการซ้ือซ ้ า (2) ดา้นการบอกต่อ (3) ดา้นความอ่อนไหว
ต่อราคา ตามแนวคิดและงานวิจยัของ Aaker (1991); Zeithaml. et al. (1996); Oliver (1999); Uncles, 
Mark D.et al. (2010) เป็นตน้  

ประชากรการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูใ้ช้บริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นขนาดตวัอย่างท่ีสามารถค านวณ
ได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอย่าง ของ W.G.cochran โดยก าหนดระดับความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 
และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2549; วิชิต อู่อน้, 2554) จากนั้นใช้
วิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage-Sampling) โดยขั้นตอนแรกด าเนินการคดัเลือกผูใ้ชบ้ริการ
ฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร ขั้นท่ี 2 ท าการสุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยการสัมภาษณ์ผ่านแบบสอบถามเพื่อให้ไดก้ลุ่มตวัอย่างตามจ านวน 400 ตวัอย่าง ทั้งน้ีไดด้ าเนินการ
สัมภาษณ์เชิงลึก หรือท่ีเรียกว่า (In-depth interview) ดว้ยการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงสัมภาษณ์เฉพาะ
ผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 ราย และไดก้ าหนดผูใ้หข้อ้มูลโดยการสนทนา
กลุ่ม (Focus group) ดว้ยการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงสัมภาษณ์เฉพาะผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพ 
มหานคร จ านวน 7 ราย และด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) ตั้งแต่
เดือนมกราคม-เมษายน 2561 และไดรั้บแบบสอบถามกลบัคืน จ านวน 400 ฉบบั คิดเป็นอตัราการ
ตอบกลบัคืน (Response Rate) ร้อยละ 100 

ส าหรับการน าเสนอเน้ือหาในบทท่ี 5 น้ี ผูวิ้จยัแบ่งหวัขอ้การน าเสนอออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
1. สรุปผลการวิจยั  
2. อภิปรายผล  
3. ขอ้จ ากดัของการวิจยั 
4. ขอ้เสนอแนะ  

 
สรุปผลการวิจัย 

การสรุปผลการวิจยั ผูว้ิจยัไดแ้บ่งหัวขอ้การน าเสนอออกเป็น 6 หัวขอ้ คือ (1) ขอ้มูลทัว่ไป
ของผูต้อบแบบสอบถาม (2) ค่าเฉล่ียของตวัแปรดา้นประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) ดา้น
คุณภาพในการบริการ (Service Quality) ดา้นความผูกพนัในการออกก าลงักาย (Exercise Commitment)  
ดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ดา้นความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) 
และดา้นความภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) (3) ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลการ
วิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(4) ผลการวิเคราะห์เส้นทาง และ (5) การปรับโมเดล มีรายละเอียดโดยสรุป 
ดงัน้ี 
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1. ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (ร้อยละ55.30) โดยมีอายุ 30 - 39 ปี (ร้อยละ35.00)  

รองลงมามีอาย ุ21 - 29 ปี (ร้อยละ 25.80) มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน (ร้อยละ43.00) รองลงมา
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ นกัธุรกิจ (ร้อยละ 36.00) มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001- 40,000 บาท (ร้อยละ 
32.80) รองลงมามีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท (ร้อยละ 30.80) มีการศึกษาในระดับ
ปริญญาโท (ร้อยละ 43.30) รองลงมามีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 40.30) ส่วนช่วงวนัท่ี
มาใช้บริการฟิตเนสมากท่ีสุด คือ วนัธรรมดา (วนัจนัทร์ – ศุกร์) (ร้อยละ 47.80) รองลงมาวนัหยุด
สุดสัปดาห์ (วนัเสาร์-อาทิตย)์ (ร้อยละ 30.0) และช่วงเวลาท่ีมาใช้บริการฟิตเนสมากท่ีสุด คือ เวลา 
18.01 น. ขึ้นไป (ร้อยละ51.20) รองลงมามีเวลา 14.01 – 18.00 (ร้อยละ 29.30) ส่วนใหญ่เป็นสมาชิก 
ราย 6 เดือน (ร้อยละ 33.30 รองลงมาเป็นสมาชิกราย 3 เดือน (ร้อยละ 32.00) ซ่ึงส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้าย
เฉล่ียโดยรวมคร้ังละ 101 - 300 บาท (ร้อยละ50.70) รองลงมามีค่าใชจ่้ายเฉล่ียโดยรวมคร้ังละ 301 - 
500 บาท (ร้อยละ 25.50) โดยมีประสบการณ์ในการมาใช้บริการฟิตเนสแห่งน้ี ระยะเวลา 3 - 4 ปี 
(ร้อยละ 43.30) รองลงมามีประสบการณ์ในการมาใชบ้ริการฟิตเนสแห่งน้ี ระยะเวลา  1 - 2 ปี (ร้อยละ 
31.30)   

2. ค่าเฉลีย่ของตัวแปรค่าเฉลี่ยของตัวแปรด้านประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) ด้าน
คุณภาพในการบริการ (Service Quality) ด้านความผูกพนัในการออกก าลังกาย (Exercise Commitment) 
ด้านการตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ด้านความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) 
และด้านความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) 

(1) ดา้นประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) พบวา่โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 
3.99 และ S.D. = 0.305 โดยเฉพาะดา้นพฤติกรรม ซ่ึงอยู่ในระดบัสูงท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 และ 
S.D. = 0.488 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก รองลงมาเป็นดา้นความรู้สึก ค่าเฉล่ีย 4.08 และ S.D. = 0.539 ซ่ึงอยู่
ในระดบัมาก ตามล าดบั 

(2) ดา้นคุณภาพการบริการของผูใ้ชบ้ริการ (Service Quality) ประกอบดว้ย ดา้นความคาดหวงั
คุณภาพการบริการ (Expectations towards Service Quality) พบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 
4.06 และ S.D. = 0.215 โดยเฉพาะดา้นการตอบสนองในการบริการ ซ่ึงอยูใ่นระดบัสูงท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 
4.16 และ S.D. = 0.433 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก รองลงมาเป็นดา้นลกัษณะทางกายภาพในการบริการ ค่าเฉล่ีย 
4.10 และ S.D. = 0.399 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก ตามล าดบั และดา้นการรับรู้คุณภาพการบริการ (Perception 
towards Service Quality) พบวา่โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 4.12 และ S.D. = 0.217 โดยเฉพาะ
ดา้นการตอบสนองในการบริการ ซ่ึงอยู่ในระดบัสูงท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 4.19 และ S.D. = 0.434 ซ่ึงอยู่ใน
ระดบัมาก รองลงมาเป็นดา้นลกัษณะทางกายภาพในการบริการ ค่าเฉล่ีย 4.14 และ S.D. = 0.368 ซ่ึง
อยูใ่นระดบัมาก ตามล าดบั 
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การประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อดา้นคุณภาพการบริการของผูใ้ชบ้ริการ พบวา่ ผลต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพการบริการในภาพรวมเป็นค่าบวก ดงัน้ี 

(2.1) ดา้นลกัษณะทางกายภาพในการบริการ (Tangibles) ค่าเฉล่ียการรับรู้สูงกว่าความคาดหวงั
เท่ากบั 0.04 เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการพึงพอใจในคุณภาพการบริการ ไดแ้ก่ ฟิตเนสแห่งน้ี
มีลกัษณะทางกายภาพท่ีดึงดูดสายตา มีค่าเฉล่ียการรับรู้สูงกว่าความคาดหวงัเท่ากบั 0.11 และผูใ้ชบ้ริการ
ไม่พึงพอใจในคุณภาพการบริการของเคร่ืองมือท่ีเก่ียวขอ้งการการบริการ  เช่น แผ่นพบั เอกสารใน
การใหบ้ริการมีความสวยงาม มีค่าเฉล่ียการรับรู้ต ่ากวา่ความคาดหวงั เท่ากบั -0.03 

(2.2) ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) ค่าเฉล่ียการรับรู้สูงกว่าความคาดหวงั เท่ากบั 
0.09 เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการพึงพอใจในคุณภาพการบริการ ไดแ้ก่ ฟิตเนสแห่งน้ีด าเนินการ
ในการบริการไดอ้ย่างถูกตอ้งตั้งแต่คร้ังแรกท่ีมารับบริการ มีค่าเฉล่ียการรับรู้สูงกว่าความคาดหวงั
เท่ากบั 0.16 และผูใ้ชบ้ริการไม่พึงพอใจในคุณภาพการบริการ เม่ือมีปัญหาฟิตเนสแห่งน้ีแสดงความ
จริงใจในการแกไ้ขปัญหา มีค่าเฉล่ียการรับรู้ต ่ากวา่ความคาดหวงัเท่ากบั -0.04 

(2.3) ดา้นการตอบสนองในการบริการ (Responsiveness) ค่าเฉล่ียการรับรู้สูงกว่าความคาดหวงั
เท่ากบั 0.03 เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการพึงพอใจในคุณภาพการบริการ ไดแ้ก่ เจา้หนา้ท่ีของ
ฟิตเนสแห่งน้ี สามารถตอบสนองต่อการร้องขอไดต้ลอด มีค่าเฉล่ียการรับรู้สูงกว่าความคาดหวงัเท่ากบั 
0.10 และผูใ้ชบ้ริการไม่พึงพอใจในคุณภาพการบริการของเจา้หนา้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ี มีความเต็มใจ
ในการใหบ้ริการเสมอ มีค่าเฉล่ียการรับรู้ต ่ากวา่ความคาดหวงัเท่ากบั -0.08 

(2.4) ดา้นความเช่ือมัน่ในการบริการ (Assurance) ค่าเฉล่ียการรับรู้สูงกวา่ความคาดหวงั เท่ากบั 
0.07 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูใ้ชบ้ริการพึงพอใจในคุณภาพการบริการ ไดแ้ก่ พฤติกรรมของเจา้หนา้ท่ี
ของฟิตเนสแห่งน้ี สร้างความมัน่ใจมีค่าเฉล่ียการรับรู้สูงกว่าความคาดหวงัเท่ากบั 0.21 และผูใ้ชบ้ริการ
ไม่พึงพอใจในคุณภาพการบริการของเจา้หนา้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ีมีความรู้ในการตอบค าถามมีค่าเฉล่ีย
การรับรู้ต ่ากวา่ความคาดหวงัเท่ากบั -0.05 

(2.5) ดา้นการเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy) ค่าเฉล่ียการรับรู้สูงกว่าความคาดหวงั เท่ากบั 
0.09 เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการพึงพอใจในคุณภาพการบริการ ไดแ้ก่ ฟิตเนสแห่งน้ีมีชัว่โมง
ในการท างานท่ีสะดวกส าหรับลูกคา้ มีค่าเฉล่ียการรับรู้สูงกวา่ความคาดหวงัเท่ากบั 0.18 และผูใ้ชบ้ริการ
ไม่พึงพอใจในคุณภาพการบริการของฟิตเนสแห่งน้ีมีพนกังานมาใหบ้ริการลูกคา้รายเฉพาะ มีค่าเฉล่ีย
การรับรู้ต ่ากวา่ความคาดหวงัเท่ากบั - 0.08 

(3) ดา้นความผกูพนัในการออกก าลงักาย (Exercise Commitment) พบวา่โดยภาพรวม อยูใ่น
ระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 4.04 และ S.D. = 0.290 โดยเฉพาะดา้นการลงทุนส่วนบุคคล ค่าเฉล่ีย 4.18 และ  
S.D. = 0.532 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก รองลงมาเป็นดา้นความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา ค่าเฉล่ีย 4.12 และ 
S.D. = 0.536 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก ตามล าดบั 
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(4) ดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) พบว่าโดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย 4.11 และ S.D. = 0.332 โดยเฉพาะดา้นการระลึกถึงแบรนด ์ซ่ึงอยู่ในระดบัสูงท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 
4.16 และ S.D. = 0.471 ซ่ึงอยู่ในระดบัมาก รองลงมาเป็นดา้นการจดจ าแบรนด์ ค่าเฉล่ีย 4.05 และ
S.D.= 0.398 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก ตามล าดบั 

(5) ดา้นความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) พบว่าโดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย 4.03 และ S.D. = 0.307 โดยเฉพาะดา้นคุณประโยชน์ ซ่ึงอยูใ่นระดบัสูงท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.10 
และ S.D. = 0.457 ซ่ึงอยู่ในระดบัมาก รองลงมาเป็นดา้นคุณลกัษณะ มีค่าเฉล่ีย 4.03 และ S.D. = 0.454 
ซ่ึงอยู่ในระดบัมาก และดา้นทศันคติของแบรนด์ มีค่าเฉล่ีย 3.95 และ S.D. = 0.521 ซ่ึงอยู่ในระดบัมาก 
ตามล าดบั 

(6) ดา้นความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) พบว่าโดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 4.14 
และ S.D. = 0.341 โดยเฉพาะดา้นการซ้ือซ ้า ซ่ึงอยูใ่นระดบัสูงท่ีสุด 4.18 และ S.D. = 0.519 ซ่ึงอยูใ่น
ระดบัมาก รองลงมาเป็นดา้นความอ่อนไหวต่อราคา ค่าเฉล่ีย 4.14 และ S.D. = 0.507 ซ่ึงอยู่ในระดบัมาก 
และดา้นการบอกต่อ ค่าเฉล่ีย 4.09 และ S.D. = 0.499 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก ตามล าดบั 

3. ดัชนีความกลมกลืนของโมเดลปัจจัยทางด้านประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) ด้าน
คุณภาพในการบริการ (Service Quality) ด้านความผูกพนัในการออกก าลังกาย (Exercise Commitment) 
ด้านการตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ด้านความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) 
และด้านความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ของธุรกจิฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ค่าดชันีความกลมกลืนของโมเดล พบวา่ โมเดลสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษโ์ดยมีค่าดชันีความกลมกลืนทั้ง 6 ดชันีท่ีผา่นเกณฑ ์การยอมรับ คือค่าดชันี 2/df = 1.092, 
CFI = 1.000, GFI = 0.950, AGFI = 0.940, RMSEA = 0.015 และ SRMR = 0.026 ดงันั้นจึงสรุปไดว้่า 
โมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างมีความเหมาะสม กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษซ่ึ์งสามารถ
อธิบายได ้ดงัน้ี 

(1) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (2/df) มีค่าเท่ากบั 1.092 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เน่ืองจากค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์มีค่านอ้ยกวา่ 2.00 

(2) ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index: CFI) มีค่าเท่ากบั 
1.00 แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ เน่ืองจากค่า CFI มีค่า 0.90 ขึ้นไป  

(3) ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์ (Absolute Fit Index) พิจารณาค่า 2 ดชันี คือ 
ดชันีวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) มีค่าเท่ากบั 0.950 และดชันีวดัความกลมกลืน
ท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) มีค่าเท่ากบั 0.940 สรุปว่าโมเดลมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เน่ืองจากค่า GFI และค่า AGFI มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 และ
ค่า GFI และค่า AGFI ท่ียอมรับไดมี้ค่ามากกวา่ 0.90  
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(4) ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA) มีค่าเท่ากบั 0.015 หมายถึง โมเดลค่อนขา้งสอดคลอ้งกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เน่ืองจากค่า RMSEA มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 หรือมีค่าระหวา่ง 0.05 ถึง 0.08 

(5) ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน โดยดชันีท่ีผูว้ิจยัน ามาใชใ้นการ
พิจารณา คือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (Standardized Root Mean Square 
Residual: SRMR) มีค่าเท่ากบั 0.026 แสดงวา่ โมเดลสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ เน่ืองจาก 
มีค่านอ้ยกวา่ 0.05  

4. ผลการวิเคราะห์เส้นทาง 
ผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด์ (BAWAR) 

ดา้นความเช่ือมโยงในแบรนด์ (BASSO) และดา้นความภกัดีในแบรนด์ (BLOYA) เพื่อท าการตอบ
ค าถามการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั โดยผูว้ิจยัน าเสนอผลของอิทธิพลทางตรง (Direct Effects: DE) 
อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effects: IE) และอิทธิพลรวม (Total Effects: TE) ในโมเดลความสัมพนัธ์
ระหวา่ง (1) ดา้นประสบการณ์ตรง (DIEXP) (2) ดา้นคุณภาพในการบริการ (SQUAL) และ (3) ดา้น
ความผูกพนัในการออกก าลงักาย (ECOMM) กบั (1) ดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด์ (BAWAR) (2) ดา้น
ความเช่ือมโยงในแบรนด ์(BASSO) และ (3) ดา้นความภกัดีในแบรนด ์(BLOYA) ตามสมมติฐานกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ดงัท่ีไดศึ้กษาผ่านมาแลว้
ตามล าดบั ซ่ึงสามารถอธิบายอิทธิพลทางตรงและทางออ้มดงัน้ี 

(1) ด้านความภักดีในแบรนด์ (BLOYA) 

จากการศึกษาพบวา่ตวัแปรดา้นประสบการณ์ตรง (DIEXP) ดา้นคุณภาพในการบริการ (SQUAL) 
ดา้นความผกูพนัในการออกก าลงักาย (ECOMM) และดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด ์(BAWAR) สามารถ
อธิบายการเปล่ียนแปลงของดา้นความภกัดีในแบรนด ์(BLOYA) ไดร้้อยละ 100.0  

ดา้นความภกัดีในแบรนด ์(BLOYA) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรดา้นประสบการณ์ตรง 
(DIEXP) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากบั 0.41 เป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรดา้นคุณภาพในการบริการ (SQUAL) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรง
เท่ากบั 0.44 เป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรดา้น
ความผกูพนัในการออกก าลงักาย (ECOMM) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากบั 0.17 เป็นค่าอิทธิพล
ท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด์ 
(BAWAR) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากบั 0.26 เป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
นอกจากน้ีตวัแปรดา้นความภกัดีในแบรนด์ (BLOYA) ยงัไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากตวัแปรด้าน
ประสบการณ์ตรง (DIEXP) และดา้นคุณภาพในการบริการ (SQUAL) ผา่นตวัแปรดา้นการตระหนกั
รู้ในแบรนด ์(BAWAR) โดยมีขนาดอิทธิพลทางออ้มเท่ากบั 0.12 และ 0.09 ตามล าดบั โดยค่าอิทธิพล
ท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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(2) ด้านความเช่ือมโยงในแบรนด์ (BASSO) 

จากการศึกษาพบวา่ตวัแปรดา้นประสบการณ์ตรง (DIEXP) ดา้นคุณภาพในการบริการ (SQUAL) 
และดา้นความผูกพนัในการออกก าลงักาย (ECOMM) สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของดา้นความ
เช่ือมโยงในแบรนด ์(BASSO) ไดร้้อยละ 100.0  

ดา้นความเช่ือมโยงในแบรนด ์(BASSO) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรดา้นประสบการณ์
ตรง (DIEXP) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากบั 0.22 เป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรดา้นคุณภาพในการบริการ (SQUAL) โดยมีขนาดอิทธิพล
ทางตรงเท่ากบั 0.26 เป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปร
ดา้นความผูกพนัในการออกก าลงักาย (ECOMM) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากบั 0.09 เป็นค่า
อิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกจากน้ีตวัแปรดา้นความเช่ือมโยงในแบรนด ์(BASSO) 
ยงัไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากตวัแปรดา้นประสบการณ์ตรง (DIEXP) และดา้นคุณภาพในการบริการ 
(SQUAL) ผา่นตวัแปรดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด์ (BAWAR) โดยมีขนาดอิทธิพลทางออ้มเท่ากบั 
0.34 และ 0.26 ตามล าดบั โดยค่าอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

(3) ด้านการตระหนักรู้ในแบรนด์ (BAWAR)   

จากการศึกษาพบวา่ตวัแปรดา้นประสบการณ์ตรง (DIEXP) ดา้นคุณภาพในการบริการ (SQUAL) 
และดา้นความผกูพนัในการออกก าลงักาย (ECOMM) สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของดา้นการ
ตระหนกัรู้ในแบรนด ์(BAWAR) ไดร้้อยละ 78.0 

ดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด ์(BAWAR) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรดา้นประสบการณ์
ตรง (DIEXP) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากบั 0.48 เป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรดา้นคุณภาพในการบริการ (SQUAL) โดยมีขนาดอิทธิพล
ทางตรงเท่ากบั 0.36 เป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปร
ดา้นความผูกพนัในการออกก าลงักาย (ECOMM) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากบั 0.22 เป็นค่า
อิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

ดงันั้นการพฒันาตวัแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดท้ าการสังเคราะห์และวิเคราะห์จากการทบทวนวรรณกรรมจนเกิด
เป็นแบบจ าลองท่ีสามารถน ามาใชใ้นการสร้างความภกัดีในแบรนด์ให้กบัของธุรกิจฟิตเนสในเขต
กรุงเทพมหานครได ้

5. การปรับโมเดล 
ผูว้ิจยัพฒันาแบบจ าลองโดยใชก้ารวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: 

EFA) เพื่อตอบวตัถุประสงคก์ารวิจยัขอ้ 3 คือ (1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัเหตุท่ีมีผลต่อการสร้าง
ความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสร้าง
ความภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร (3) เพื่อพฒันาตวัแบบแบบจ าลองเชิง
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สาเหตุในการสร้างความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร ท าใหไ้ดโ้มเดลใหม่

ท่ีมีช่ือวา่ BLF Model (Brand Loyalty for Fitness Model) ผลการปรับโมเดลพบว่า (1) ตวัแปร
ดา้นประสบการณ์ตรง (DIEXP) ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกต 5 ตวั ไดแ้ก่ 1) ดา้นความรู้สึก (SENTI1) 
2) ดา้นอารมณ์ (COGNI1) 3) ดา้นการรับรู้ (AFFEC1) 4) ดา้นพฤติกรรม (ACTIV1) 5) ดา้นความสัมพนัธ์ 
(RALAT1) (2) ดา้นคุณภาพในการบริการ (SQUAL) ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกต 5 ตวั ไดแ้ก่ 1) ดา้น
การเอาใจใส่ในการบริการ (EMPAT2) 2) ดา้นความเช่ือมัน่ในการบริการ (ASSUR2) 3) ดา้นความ
น่าเช่ือถือในการบริการ (RELIA2) 4) ดา้นการตอบสนองในการบริการ (RESPO2) 5) ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพในการบริการ (TANGI2) (3) ดา้นความผกูพนัในการออกก าลงักาย (ECOMM) ประกอบดว้ย
ตวัแปรสังเกต 5 ตวั ไดแ้ก่ 1) ดา้นการลงทุนส่วนบุคคล (PERSO3) 2) ดา้นทางเลือกในการมีส่วนร่วม 
(INVOL3) 3) ดา้นการสร้างขอ้จ ากดัทางสังคม (SOCIA3) 4) ดา้นความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา 
(SPORT3) 5)ด้านโอกาสท่ีมีส่วนร่วม (INVALT3) (4) ด้านการตระหนักรู้ในแบรนด์ (BAWAR) 
ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกต 2 ตวั ไดแ้ก่ 1) ดา้นการจดจ าแบรนด ์(BRECOG4) และ 2) ดา้นการระลึก
ถึงแบรนด ์(BRECAL4) (5) ดา้นความเช่ือมโยงในแบรนด ์(BASSO) ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกต 3 ตวั
ไดแ้ก่ 1) ดา้นคุณลกัษณะ (ATTRIB5) 2) ดา้นคุณประโยชน์ (BENEF5) 3) ดา้นทศันคติของแบรนด์ 
(BEAITT5) (6) ดา้นความภกัดีในแบรนด ์(BLOYA) ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกต 3 ตวั ไดแ้ก่ 1) ดา้น
การซ้ือซ ้า (PRICE6) 2) ดา้นการบอกต่อ (WORDM6) 3) ดา้นความอ่อนไหวต่อราคา (REPUR6) 

ผลการวิเคราะห์ค่าดชันีความกลมกลืนของโมเดลโดยรวม หลงัจากท่ีผูว้ิจยัไดด้ าเนินการปรับ 
โมเดล พบวา่ โมเดลสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษโ์ดยมีค่าดชันีความกลมกลืนทั้ง 6 ดชันี
ท่ีผา่นเกณฑ ์การยอมรับ คือค่าดชันี 2/df = 1.116, CFI = 1.000, GFI = 0.950, AGFI = 0.940, RMSEA = 
0.017 และ SRMR = 0.041 ดงันั้นจึงสรุปไดว้่า โมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างมีความเหมาะสม 
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษใ์น ซ่ึงสามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 

(1) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (2/df) มีค่าเท่ากบั 1.116 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

(2) ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index: CFI) มีค่าเท่ากบั 
1.000 แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ เน่ืองจากค่า CFI มีค่า 0.90 ขึ้นไป  

(3) ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์ (Absolute Fit Index) พิจารณาค่า 2 ดชันี คือ 
ดชันีวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) มีค่าเท่ากบั 0.950 และดชันีวดัความกลมกลืน
ท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) มีค่าเท่ากบั 0.940 สรุปว่า โมเดลมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เน่ืองจากค่า GFI และค่า AGFI มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 และ
ค่า GFI และค่า AGFI ท่ียอมรับไดมี้ค่ามากกวา่ 0.90  

(4) ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.017 หมายถึง โมเดลค่อนขา้งสอดคล้อง
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กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เน่ืองจากค่า RMSEA มีค่านอ้ยกว่า 0.05 หรือมีค่าระหว่าง 0.05 ถึง 
0.08 

(5) ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน โดยดชันีท่ีผูว้ิจยัน ามาใชใ้นการ
พิจารณา คือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (Standardized Root Mean Square 
Residual: SRMR) มีค่าเท่ากบั 0.028 แสดงวา่ โมเดลสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ เน่ืองจาก 
มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

การวิจยัเร่ืองแบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจยัได ้ดงัน้ี 

(1) ประสบการณ์ตรง มีอิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า องคป์ระกอบทางดา้นประสบการณ์ตรงมีอิทธิพลทางตรง

ขนาดเท่ากบั 0.41 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซ่ึงอธิบายไดว้า่องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม 
(Active Direct Experiences) ดา้นความรู้สึก (Sensitive Direct Experiences) ดา้นความสัมพนัธ์ (Relational 
Direct Experiences) ดา้นการรับรู้ (Cognitive Direct Experiences) และดา้นอารมณ์ (Affective Direct 
Experiences) มีอิทธิพลโดยตรงต่อองคป์ระกอบความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพ 
มหานคร จึงยอมรับสมมติฐานขอ้ท่ี 1 แสดงวา่ประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) จะเป็นในเร่ือง
มีการน าขอ้มูลดา้นประสบการณ์ตรงของผูใ้ชบ้ริการท่ีไดรั้บจากการเขา้มาใชบ้ริการฟิตเนส  ซ่ึงการ
น าขอ้มูลดงักล่าวมาใชใ้นการวิเคราะห์ วางแผนการด าเนินการไดเ้ป็นอย่างดี จะส่งผลกระทบทางตรง
ในเชิงบวกต่อความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบังานวิจัยของ
Gibson(1966); Fazio & Zanna, (1981); Smith & Swinyard, (1982); Marks & Kamins, (1988); Hoch 
and Deighton (1989); Kempf & Smith, (1998); Russell, Dale W. (2010); Hyuk Park. (2011); Belkin, 
LiubayI, (2012); Nancy (2014); Baig, Sajjad Ahmad (2015); Zia-Ur-Rehman Muhammad (2015); 
Renee Kim (2015) พบว่าประสบการณ์ตรงเก่ียวขอ้งกบัการปฏิสัมพนัธ์ท่ีไม่มีการโตต้อบกบัผลิตภณัฑ์
ในมนุษยช่์องประสาทสัมผสั รวมถึงภาพ เสียง และกล่ินรส ประสบการณ์โดยตรงอาจเกิดขึ้นจากแหล่ง
ต่าง ๆ เช่น การทดลองใชผ้ลิตภณัฑแ์ละการใชผ้ลิตภณัฑ์ ซ่ึงโดยทัว่ไปผูบ้ริโภคพิจารณาประสบการณ์
ผลิตภณัฑโ์ดยตรงเป็นแหล่งขอ้มูลผลิตภณัฑท่ี์ดีท่ีสุด ขอ้ดีท่ีเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์โดยตรงส าหรับ
ผูบ้ริโภคและนกัการตลาด ประการแรกผูบ้ริโภคมกัจะมีแรงจูงใจในการเรียนรู้เพราะธรรมชาติท่ีสร้าง
ขึ้นเองจากประสบการณ์ตรง ประการท่ีสองส าหรับผูบ้ริโภค ขอ้มูลประสาทสัมผสัท่ีไดรั้บจากการ
สัมผสัผลิตภณัฑท่ี์เกิดขึ้นจริงคือท่ีสุดเช่ือถือได ้และประการท่ีสาม ประสบการณ์ตรงช่วยส่งเสริม
หน่วยความจ าท่ีดีขึ้น ดงันั้นการเรียนรู้จากประสบการณ์ตรงจึงมีแนวโนม้ท่ีจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ท่ีสอดคลอ้งกบัทศันคติและพฤติกรรม ในการก าหนดความเช่ือแบรนด ์เจตคติ และความตั้งใจในการซ้ือ 
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อีกทั้งยงัมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Deighton (1984); Hoch & Deighton(1989); Li, Daugherty 
& Biocca (2003); Eliasson, Jonas (2014) พบวา่ประสบการณ์ทางออ้มเกิดจากการไดรั้บผลิตภณัฑ์หรือ
ขอ้มูลจากสภาพแวดลอ้มท่ีเป็นส่ือกลาง เช่น ค าบอกกล่าวจากคนอ่ืนหรือโฆษณา การโฆษณาเป็น
รูปแบบท่ีแพร่หลายมากท่ีสุดของการส่ือสารทางการตลาด ดงันั้นการโฆษณาขอ้มูลจะใชเ้พื่อบอกตลาด
หรือผูช้มเป้าหมายเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่โดยการอธิบายบริการท่ีมีใหลู้กคา้ 

นอกจากน้ียงัมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Keller (2003); Alexandris et al. (2008); Uncles, 
Mark D. (2010); Voltaire, Louinord  (2015); Brooks, Sean (2015); Javed (2015); Gupta, Sanjay (2016) ; 
Lester W. (2016); Sulaiman (2017); Krems, Josef F (2017) พบว่าประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) 
มีความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ซ่ึงท าให้เกิดความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) โดย Keller (2003) 
ระบุว่าจะเกิดขึ้นผ่านทางประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคกบัแบรนด์และขอ้มูลทางการตลาดท่ีเผยแพร่
โดยแบรนดห์รือผูมี้ส่วนไดเ้สียของแบรนด ์กล่าวคือ ประสบการณ์ตรงจะส่งผลใหเ้กิดความประทบัใจ
ต่อแบรนด์ของผูบ้ริโภคท าให้เกิดความภกัดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ซ่ึงไดเ้กิดขึ้นดว้ยการใชบ้ริการ
ของแบรนด์ ในทางตรงกนัขา้มขอ้มูลทางการตลาดมีความเก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์การส่งเสริมการขาย
ขององคก์ร และ/ หรือ การส่ือสารอย่างไม่เป็นทางการซ่ึงเกิดขึ้นปากต่อปาก อีกทั้งยงัมีความสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ Ross (2006) ซ่ึงเป็นกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีในการศึกษาบทบาทของประสบการณ์ตรง
ต่อความรู้สึกเช่ือมโยงกบัแบรนด์โดยเกิดจากการประเมินคุณภาพของการบริการเช่ือมเขา้กบัความ
เช่ือมโยงรู้สึกกบัแบรนดท่ี์พฒันาขึ้นท าใหเ้กิดความภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) และยงัไปในทิศทาง
เดียวกบังานวิจยัของ Simon 2010; Benveniste, Jodie (2010); Hoover, J. Duane (2012); Giambatista, 
Robert C. (2012); Schmierbach, Mike (2015); Dong Hyun Yoon (2015); Sulaiman (2017) 

(2) ประสบการณ์ตรงมีอิทธิพลต่อการตระหนกัรู้ในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพ 
มหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า องคป์ระกอบทางดา้นประสบการณ์ตรงมีอิทธิพลทางตรง
ขนาดเท่ากบั 0.48 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซ่ึงอธิบายไดว้่า องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม 
(Active Direct Experiences) ดา้นความรู้สึก (Sensitive Direct Experiences) ดา้นความสัมพนัธ์ (Relational 
Direct Experiences) ดา้นการรับรู้ (Cognitive Direct Experiences) และดา้นอารมณ์ (Affective Direct 
Experiences) มีอิทธิพลโดยตรงต่อองคป์ระกอบการตระหนักรู้ในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขต
กรุงเทพมหานคร จึงยอมรับสมมติฐานขอ้ท่ี 2 แสดงว่าประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) จะเป็น
ในเร่ืองมีการน าขอ้มูลดา้นประสบการณ์ตรงของผูใ้ชบ้ริการท่ีไดรั้บจากการเขา้มาใชบ้ริการฟิตเนส  
ซ่ึงการน าขอ้มูลดงักล่าวมาใชใ้นการวิเคราะห์ เพื่อใชเ้ป็นแผนด าเนินการไดเ้ป็นอยา่งดี ส่งผลกระทบ
ทางตรงในเชิงบวกต่อการตระหนกัรู้ในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส  ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกันกบั
งานวิจยัของ Whelan and Wohlfeil (2006); Brakus Schmitt and Zarantonello (2009); Brakus et al. 
(2009); Reisenwitz, Timothy H. (2016); Schmalfuß, Franziska (2017) พบว่าได้พัฒนาแนวคิดท่ี
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ครอบคลุมและประสบการณ์ดา้นแบรนด ์โดยไดก้ าหนดประสบการณ์แบรนด์เป็นความรู้สึกและความรู้
ความเขา้ใจและการตอบสนองต่อพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นจากส่ิงเร้าท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนดซ่ึ์งเป็นส่วนหน่ึง
ของการออกแบบและเอกลกัษณ์ของแบรนดบ์รรจุภณัฑก์ารส่ือสารประสบการณ์แบรนด์ควรจะแตกต่าง
กนัไป อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Chattopadyay and Laborie (2005); Whelan and Wohlfeil 
(2006); Schultz (2007); Schmitt (2009); Brakus et al. (2009); Brakus et al. (2009); Schumitt (2009); 
Phillips & McQuarrie (2010); Nancy (2014); Muhammad (2015); Sharman, Raj (2015); Reisenwitz, 
Timothy H. (2016) พบวา่การเผชิญหนา้โดยตรงกบัแบรนดผ์ลิตภณัฑ ์(เช่น การบริโภคหรือการติดต่อทาง
กายภาพ) การติดต่อกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด (เช่น โฆษณาทางทีวี ข่าว ประชาสัมพนัธ์ เวบ็ไซต ์
ส่งเสริมการขาย หรือเหตุการณ์) และอิทธิพลทางสังคม (เช่น ค า หรือดูคนอ่ืนท่ีก าลงัใชผ้ลิตภณัฑ)์ 
ประสบการณ์ของแบรนด์เป็นส่วนส าคญัของการสะทอ้น ขอ้มูลท่ีสะสมผ่านทางการปฏิสัมพนัธ์หรือ
ประสบการณ์ท่ีผ่านมากบัแบรนด์ท่ีเช่ือมโยงกนัเป็นตวักระตุน้การตอบสนองดงักล่าว (Zarantonello 
and Schmitt, 2010) ยิ่งมากแสดงถึงความส าคญัของผลกระทบทางจิตวิทยาของประสบการณ์ของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัแบรนด์โดยรวม ตามแนวคิดของ Brakus et al. (2009) (Moon-Yong Kim, 2011) 
ท าใหแ้นวคิดแบรนด์เป็นค าตอบท่ีเกิดจากแรงกระตุน้ท่ีเช่ือมโยงกนัท าใหน้กัวิจยัสามารถวดัผลกระทบ
จากประสบการณ์ทัว่ไปท่ีเก่ียวกบัแบรนด์ไม่วา่จะเป็นประสบการณ์โดยตรงหรือโดยออ้มและท าอย่าง
อิสระ เพียงระยะเวลาของประสบการณ์ดงักล่าว แนวคิดของ Brakus et al., (2009) ระบุถึงประสบการณ์
ดา้นแบรนด์ส่ีมิติ ซ่ึงแต่ละส่วนมีความแตกต่างดา้นการตอบสนองภายในหรือพฤติกรรม อีกทั้งสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ Chattopadyay and Laborie (2005); Whelan and Wohlfeil (2006); Zarantonello and 
Schmitt (2010); Russell, Cristel Antonia (2010); Pattanayak, J. K. (2014); Nancy (2014); Muhammad 
(2015); Reisenwitz, Timothy H. (2016) Imran; Rahman, Zillur (2016) พบว่าประสบการณ์ตรง ประกอบดว้ย
ประสบการณ์ทางประสาทสัมผสั หมายถึง ภาพ เสียง สัมผสั และการกระตุน้กล่ินโดยแบรนดป์ระสบการณ์
เชิงอารมณ์ เช่น ความสนุก ความสดช่ืน แรงบนัดาลใจ ประสบการณ์ทางปัญญา หมายถึงการตอบสนอง
ดงักล่าว ท่ีกระตุน้ให้เกิดความคิดเชิงวิเคราะห์และจินตนาการและประสบการณ์ดา้นพฤติกรรมเก่ียวกบั
ประสบการณ์ทางร่างกายดา้นวิถีชีวิตและปฏิสัมพนัธ์ท่ีมีผลต่อแบรนด ์  

นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Kotler (1973–1974); Skippon, Stephen (2011); Khoei, 
Rahil (2014) ซ่ึงพบวา่การกระตุน้ยงัส่งผลกระทบต่อประสบการณ์ของแบรนด์ผูบ้ริโภคโดยตรงและ
โดยออ้มผ่านสมาคมผูบ้ริโภค ระบุว่าส่ิงท่ีอยู่แวดลอ้ม เช่น เสียง ขนาด รูปร่าง กล่ิน และสี ช่วยสร้าง
ความสนใจ ถ่ายทอดขอ้ความ และสร้างความรู้สึก ซ่ึงอาจเพิ่มโอกาสในการซ้ือเม่ือผูบ้ริโภคประสบ
แบรนด์ และเป็นไปตามทิศทางเดียวกนักบังานวิจยัของ Skippon, Stephen (2011); Khoei, Rahil (2014); 
Nenycz-Thiel, Magda (2015); Johnson, Lester W., (2016) และยงัสอดคล้องกับงานวิจยัของ Hui and 
Bateson (1991); Mühl, Kristin (2010); Wang, Chao; Kwok, Simon, (2010) พบว่าประสบการณ์ของ
ผูบ้ริโภคในการรับรู้ถึงประสบการณ์ในการให้บริการท่ีน่าพอใจส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ถึง
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ผลิตภณัฑ์หรือบริการมากนอ้ยเพียงใด ถา้ผูบ้ริโภคไดรั้บเลือกประเภทบริการท่ีพวกเขาไดรั้บแลว้
ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะดูบริการท่ีน่าพอใจ 

ทั้งน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Fournier (1998); Brakus, Schmitt, and Zarantonello, (2009); 
Keng, Ching-Jui, (2012) ; Anitsal, Ismet (2013); Fine F. (2015) ; Deog Ki Kim (2015); Fraustino, 
Julia (2015) พบวา่ การรับรู้ประสบการณ์กบัแบรนดไ์ม่จ าเป็นตอ้งมีประสบการณ์การใชง้านแบรนด์ใด ๆ 
ผลิตภณัฑข์องแบรนด์ดงักล่าวอาจมีการใชง้านร่วมกบัแบรนด์อ่ืน ๆ เช่น ตราสัญลกัษณ์ โลโก ้สโลแกน 
แพคเกจ โฆษณาผลิตภณัฑ ์ฯลฯ การใชง้านท่ีนานขึ้นหรือการซ้ือซ ้า  ๆไม่ไดห้มายความวา่จะมีประสบการณ์
ท่ีดีหรือมีมากขึ้น ในทางตรงกนัขา้มผูบ้ริโภคอาจมีความปรารถนาดีขึ้น โดยไม่ตอ้งคาดหวงัวา่จะได้
มีโอกาสซ้ือ ดงันั้นการสร้างแนวความคิดในการสร้างแบรนด์และการใชค้วามเขม้แข็งของแบรนด์ 
จะมีผลกระทบต่อประสบการณ์แบรนดแ์ละผลลพัธ์ท่ีตามมาไม่เพียงสัมพนัธ์กบัแนวคิด เช่นประสบการณ์
การใชง้านหรือความถ่ีในการซ้ือสินคา้  

(3) ประสบการณ์ตรงมีอิทธิพลต่อความเช่ือมโยงในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพ 
มหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า องคป์ระกอบทางดา้นประสบการณ์ตรงมีอิทธิพลทางตรง
ขนาดเท่ากบั 0.22 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซ่ึงอธิบายไดว้่า องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม 
(Active Direct Experiences) ดา้นความรู้สึก (Sensitive Direct Experiences) ดา้นความสัมพนัธ์ (Relational 
Direct Experiences) ดา้นการรับรู้ (Cognitive Direct Experiences) และดา้นอารมณ์ (Affective Direct 
Experiences) มีอิทธิพลโดยตรงต่อองคป์ระกอบความเช่ือมโยงในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขต
กรุงเทพมหานครจึงยอมรับสมมติฐานขอ้ท่ี 3 แสดงวา่ประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) จะเป็น
การน าขอ้มูลดา้นประสบการณ์ตรงของผูใ้ชบ้ริการท่ีไดรั้บจากการเขา้มาใช้บริการฟิตเนส  ซ่ึงการ
วิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถน ามาใชใ้นการวางแผนเก่ียวกบัแบรนดไ์ดเ้ป็นอยา่งดี ซ่ึงส่งผลกระทบ
ทางตรงในเชิงบวกต่อความเช่ือมโยงในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบังานวิจยั
ของ Aaker (1991); Keller (1993); Sawyer&Smith (1999); Gladden & Funk (2001); Alexandris et 
al. (2008); Sattler, Henrik (2012); Ranfagni, Silvia; Guercini, Simone (2014); Bouzdine-Chameeva, 
Tatiana (2015) พบว่าความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) เป็นประโยชน์ของคุณค่าของ
แบรนด ์โดย Gladden และ Funk ไดท้ดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความรู้สึกเช่ือมโยงในแบรนด ์ซ่ึง
ในบริบทของกีฬา งานวิจยัแสดงให้เห็นว่าธุรกิจฟิตเนสประสบกับปัญหาความสามารถในการรักษา
จ านวนผูบ้ริโภคต ่า ซ่ึงท าให้ความภกัดีในแบรนด์เป็นปัญหาส าคญัในฟิตเนส การศึกษาท่ีทดสอบ
ความสัมพนัธ์ระหว่างความเช่ือมโยงในแบรนด์ในฟิตเนสเอกชนในกรีซ Alexandris et al. (2008) 
สนบัสนุนความสัมพนัธ์ระหวา่งความรู้สึกเช่ือมโยงกบัแบรนดใ์นฟิตเนส ความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ 
5 ประเภท จาก 8 ประเภท ท่ีน ามาทดสอบไดแ้สดงให้เห็นถึงดชันีบ่งช้ีความภกัดีในแบรนดไ์ดอ้ย่าง
มีนยัส าคญั (การหลีกหนีจากความเครียด การยอ้นคิดถึงอดีต โลโก ้และอารมณ์) ส่ิงส าคญัท่ีผูจ้ดัการ
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จะตอ้งวดัความรู้สึกเช่ือมโยงกบัแบรนด์ของฟิตเนสของตนและสร้างความเช่ือมโยงกบัแบรนด์ให้
เพิ่มยิ่งขึ้นดว้ยการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสม หากตอ้งการจะมีการสร้างความภกัดีทาง
พฤติกรรมและทศันคติ อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Mahony et al., (2000); Benveniste, Jodie 
(2010); Se-Hyuk Park (2011); BELKIN, LIUBAY (2012); Johnson, Jared (2015); พบว่า ความภกัดี
ในแบรนดข์องฟิตเนสในการศึกษาน้ีหมายถึงทศันคติต่อแบรนด์และพฤติกรรมซ ้า ความรู้สึกเช่ือมโยง
กบัแบรนดท่ี์เสนอไดถู้กน ามาทดสอบเพื่อศึกษาความเช่ือมโยงเหล่าน้ีต่อการพฒันาความภกัดีในแบรนด์
ในฟิตเนสอเนกประสงค ์ 

ทั้งน้ียงัมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยั Keller (2003) ซ่ึงพบวา่ความสัมพนัธ์ของแบรนด์เกิดขึ้น
ผา่นทางผูบ้ริโภคโดยตรงประสบการณ์เก่ียวกบัแบรนด์และขอ้มูลดา้นการตลาดท่ีเผยแพร่โดยแบรนด์
หรือผูมี้ส่วนไดเ้สียของแบรนด์โดยเฉพาะประสบการณ์โดยตรงท าให้เกิดการแสดงผลแบรนด์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีสร้างขึ้นโดยใชบ้ริการของแบรนด์ Alexandris et al. (2008) ไดใ้ชก้รอบทฤษฎี Ross (2006) 
พบว่าบทบาทของประสบการณ์โดยตรงในการพฒันาความสัมพนัธ์ของแบรนด์โดยการเช่ือมโยง
การประเมินคุณภาพดา้นบริการกบัการพฒันาความสัมพนัธ์ของแบรนด์ Baack, Daniel; Waterman, 
Brian (2011); Selvabaskar, S. (2012); Romaniuk, Jenni (2013); Donthu, Naveen (2014); L’Espoir 
Decosta, Patrick (2016); Lock, Daniel (2017) 

(4) คุณภาพในการบริการมีอิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพ 
มหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า องคป์ระกอบทางดา้นคุณภาพในการบริการมีอิทธิพลทางตรง
ขนาดเท่ากบั 0.44 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซ่ึงอธิบายไดว้่า องคป์ระกอบดา้นลกัษณะทาง
กายภาพในการบริการ (Tangibles) ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) ดา้นการตอบสนอง
ในการบริการ (Responsiveness) ดา้นความเช่ือมัน่ในการบริการ (Assurance) และดา้นการเอาใจใส่
ในการบริการ (Empathy) มีอิทธิพลโดยตรงต่อองคป์ระกอบความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานครจึงยอมรับสมมติฐานขอ้ท่ี 4 แสดงวา่คุณภาพในการบริการ (Service Quality) 
ซ่ึงการน าขอ้มูลดงักล่าวมาใชใ้นการวิเคราะห์การด าเนินงานสามารถน ามาใชใ้นการวางแผนเป็นอย่างดี 
ซ่ึงจะส่งผลกระทบทางตรงในเชิงบวกต่อความภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส  เป็นไปในทิศทาง
เดียวกนักบังานวิจยัของ Herr et al. (1991); Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996); Hartline, Maxhim 
and McKee (2000); Harris and de Chernatony (2001); Keller (2003); Ostrom, Iacobucci, and Morgan 
(2005); Bendapudi and Bendapudi (2005); Matta and Folkes (2005); Boyd and Sutherland (2006); 
Beverland, Lindgreen andVink (2008) ; Wentzel (2009) ; Morhart, Herzog and Tomczak (2009) ; 
Ehtisham, (2015); Yan Chao (2015); Stocchi, Lara (2015); Driesener, Carl (2015); Leckie, Civilai, 
(2016); Sulaiman (2017); SARITAS, Ahmet, (2017) พบว่า พนักงานมีบทบาทส าคญัในการสร้าง
การประเมินผูบ้ริโภคดว้ยบริการบริษทั ในการด าเนินการแบบเรียลไทมก์บัลูกคา้ เรียกว่า แบรนด์ท่ี
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มีชีวิต พนกังานเป็นทูตแบรนดท่ี์มีชีวิต ด าเนินการลงทุนอยา่งมากในการฝึกอบรมและพฒันาพนกังาน
เพื่อสะทอ้นให้เห็นถึงคุณค่าหลกัของแบรนด์ ในขณะท่ีนกัการตลาดไดเ้นน้ความพยายามในการสร้าง
วดัและการจดัการแบรนด์ของลูกคา้โดยการโฆษณาและรูปแบบอ่ืน ๆ การให้ความส าคญัน้อยลง
ไดรั้บการจ่ายใหก้บัพนกังานท่ีท าหนา้ท่ีเป็นจุดสัมผสัของลูกคา้ในการติดต่อส่ือสารในชีวิตประจ าวนั 
(Stocchi, Lara, 2015; Driesener, Carl, 2015) พนกังานกลายเป็นท่ีรู้จกัว่าเป็นแหล่งขอ้มูลแบรนด์ท่ี
หลากหลาย และก าลงักลายเป็นศูนยก์ลางในกระบวนการสร้างแบรนดท์ัว่บริษทัท่ีท างานในหลาย ๆ 
บริษทั เช่ือกนัว่าพฤติกรรมของพนกังานสามารถเสริมสร้างคุณค่าของแบรนด์  แต่มีหลกัฐานเพียง
เล็กนอ้ยท่ีสนบัสนุนความเช่ือน้ีหรืออธิบายถึงวิธีการและเหตุผลท่ีผูบ้ริโภคถ่ายทอดความรู้ท่ีเก็บมา
จากการปฏิสัมพนัธ์กบัพนักงานบริการ การสร้างแบรนด์บริการ  (Service Branding) Berry (2000) 
ช้ีให้เห็นว่าการสร้างแบรนด์ไม่ใช่แค่ส าหรับสินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้มนัเป็นตวัขบัเคล่ือนท่ีประสบความ 
ส าเร็จท่ีส าคญัส าหรับองคก์รดา้นการบริการดว้ย จ านวนแบรนด์บริการใหม่ ๆ เขา้สู่ตลาดทุกประเภท
วนัและการแข่งขนัท่ีเพิ่มขึ้นระหว่างบริษทั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Pattanayak, J. K. (2014); Shafique, 
Ahmed, (2015) เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคอาคารแบรนดท่ี์แขง็แกร่งไดก้ลายเป็นส่ิงส าคญัอยา่งยิง่ (Kohli et 
al., 2005) ในสถานการณ์เช่นน้ีการวิจยัสามารถมีบทบาทส าคญัในการท าความเขา้ใจกบัแบรนดบ์ริการ
และความหมายพื้นฐานส าหรับผูบ้ริโภค (O "Cass & Grace, 2003) ปัญหาของการสร้างแบรนด์บริการ
จึงมีความหมายท่ีส าคญัส าหรับนกัวิชาการในการให้ความรู้ความเขา้ใจในสาขาน้ีรวมทั้งผูป้ระกอบการ
ในการสร้างแบรนดบ์ริการท่ีแขง็แกร่งเป็นไปตามทิศทางเดียวกนักบังานวิจยัของ Pattanayak, J. K., 
(2014); Shafique, Ahmed, (2015); Johnson, Lester W., (2016); Raut, Umesh Ramchandra, (2017) 

นอกจากน้ียงัมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Riley and De Chernatony (2000); Brodie et 
al., (2009); Ali, Fouzia (2015); Fatma, Mobin (2016); Syed Alwi, Sharifah Faridah (2017) พบว่า
ความกลมกลืนกบัการสร้างแบรนด์ของสินคา้หรือบริการเป็นกระบวนการแบบองคร์วมท่ีเร่ิมตน้
ดว้ยความสัมพนัธ์ระหว่าง บริษทั และพนักงานและการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างพนักงานและลูกคา้
โดยปกติแลว้นกัวิจยัไดก้ าหนดแบรนด์ว่าเป็นช่ือหรือสัญลกัษณ์ท่ีใชเ้พื่อระบุสินคา้หรือบริการของ
ผูข้ายหรือกลุ่มผูข้ายและเพื่อแยกแยะสินคา้หรือบริการเหล่านั้นออกจากคู่แข่ง อยา่งไรก็ตามนกัวิจยั
ดา้นการสร้างแบรนด์บริการไดพ้ิจารณาแบรนด์บริการเป็นกระบวนการไม่ใช่แค่ช่ือสัญลกัษณ์หรือ 
โลโกท่ี้ใชเ้พื่อแยกแยะผลิตภณัฑต์ามท่ีระบุในค าจ ากดัความของ Aaker (1991) ความส าคญัของแบรนด์
บริการโดย Dobree & Page (1993) กล่าวว่าการท่ีไม่มีแบรนด์ผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัต่อคุณภาพและ
สัญญาการให้บริการจะคลุมเครือ Berry (2000) เนน้ย  ้าส าคญับทบาทของประสบการณ์การให้บริการ
ของลูกคา้ในการสร้างแบรนด์และสรุปไดว้่าแบรนด์ท่ีน าเสนอช่วยในการเสริมสร้างแบรนด์โดยการ
สร้างแบรนด์ท่ีมากขึ้น การรับรู้ถึงแบรนด์กระตุน้การทดลองใชง้านของลูกคา้ใหม่และการเสริมสร้าง
ความหมายของแบรนด์กบัลูกคา้เดิม แสดงให้เห็นว่าการพฒันาแบรนด์บริการเร่ิมตน้อย่างไรดว้ย
วฒันธรรมองคก์รและพนักงานขององคก์รท่ีเขา้ใจถึงบทบาทของพวกเขาซ่ึงนอกเหนือไปจากระบบ
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การจดัส่งและกระบวนการองคก์รท่ีมีการประสานงานกนัสูงช่วยเสริมอตัลกัษณ์แบรนด์แบบองคร์วม 
มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ De Chernatony & Segal-Horn (2003); Uncles, Mark D. (2010); 
Dong Hyun Yoon (2015); Johnson, Lester W. (2016); Fatma, Mobin (2016); Syed Alwi, Sharifah 
Faridah (2017) 

(5) คุณภาพในการบริการมีอิทธิพลต่อการตระหนกัรู้ในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพ 
มหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า องคป์ระกอบทางดา้นคุณภาพในการบริการมีอิทธิพลทางตรง
ขนาดเท่ากบั 0.36 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ต่อองคป์ระกอบการตระหนกัรู้ในแบรนด์ของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานครจึงยอมรับสมมติฐานขอ้ท่ี 5 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า องคป์ระกอบทางดา้นคุณภาพในการบริการมีอิทธิพลทางตรง
ขนาดเท่ากบั 0.36 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซ่ึงอธิบายไดว้่า องคป์ระกอบดา้นลกัษณะทาง
กายภาพในการบริการ (Tangibles) ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) ดา้นการตอบสนอง
ในการบริการ (Responsiveness) ดา้นความเช่ือมัน่ในการบริการ (Assurance) และดา้นการเอาใจใส่
ในการบริการ (Empathy) มีอิทธิพลโดยตรงต่อองคป์ระกอบการตระหนกัรู้ในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานครจึงยอมรับสมมติฐานขอ้ท่ี 5 ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบังานวิจยัของ 
Goonros, (1984; 1990); Parasuraman, Zeithaml, & Berry, (1998); Dabholkar Thorpe and Rentz 
(1996); Brady & Cronin, (2001); Alexandris, Zahariadis, Tsorbatzoudis, & Grouios, (2004); Zeithaml 
& Bitner, (2006); Alexandris et al., (2008); Correia Loureiro (2013); Li-Pang Ho, (2014); Clavio, 
Galen, (2014) พบวา่ คุณภาพของการบริการเป็นแนวคิดท่ีส าคญัในงานวิจยัดา้นการตลาด เน่ืองจาก
การรับรู้คุณภาพของการบริการมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ท่ีผา่นมาไดมี้การเสนอ
แบบจ าลองคุณภาพของการบริการต่าง ๆ นอกจากน้ีแบบจ าลอง SERVQUAL 5 ปัจจยัไดถู้กน ามาใช้
มากท่ีสุดในงานวิจยัเก่ียวกบัคุณภาพของการบริการ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Li-Pang Ho (2014); 
Clavio, Galen (2014); Shih-Hui (2016) การศึกษาจ านวนมากไม่สามารถยนืยนัแนวคิดแบบ 5 ปัจจยั
ท่ีใชก้บัธุรกิจหลายประเภท ดว้ยความพยายามท่ีจะแกไ้ขขอ้จ ากดัของแบบจ าลอง SERVQUAL ซ่ึง 
Brad และ Cronin จึงไดน้ าเสนอแบบจ าลอง 3 มิติอย่างง่าย ซ่ึงประกอบดว้ย คุณภาพของส่ิงแวดลอ้ม
ทางกายภาพ คุณภาพของการมีปฏิสัมพนัธ์ และคุณภาพของผลลพัธ์ 

นอกจากน้ียงัมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Howat, Crilley, Absner, & Milne, (1996); Kim 
& Kim, (1995); Alexandris et al.,Anitsal, M. Meral, (2013); Anitsal, Ismet, (2013) ;Popa, Simona 
(2014); Joongi Eom (2015); Cho, Yoon C, (2015) พบว่าไดมี้การน าเสนอแบบจ าลองคุณภาพของการ
บริการในบริบทของฟิตเนส แบบจ าลองเหล่าน้ีน าเสนอมิติต่าง ๆ ท่ีแสดงให้เห็นถึงสภาพแวดลอ้ม
ของฟิตเนส อยา่งไรก็ตามแบบจ าลองเหล่าน้ียงัไม่ไดต้รวจสอบความถูกตอ้งจากการน ามาใชใ้นงานวิจยั
หลาย ๆ คร้ัง (Alexandris et al., 2004) ไดพ้ฒันาระบบการวดัตามแบบจ าลองของ Brady and Cronin 
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(2001) ซ่ึงเสนอคุณภาพของการบริการ 3 ดา้นในฟิตเนส ซ่ึงประกอบดว้ย คุณภาพการมีปฏิสัมพนัธ์ 
(Soto-Acosta, Pedro, 2014; Popa, Simona, 2014) คุณภาพของส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ และคุณภาพ
ของผลลพัธ์ในดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์จะวดัความคิดเห็นของลูกคา้เก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล
ระหว่างเจา้หน้าท่ีและลูกคา้ (Brady & Cronin) มิติการมีปฏิสัมพนัธ์ ประกอบไปดว้ยมิติย่อย 3 มิติ 
ซ่ึงประกอบรวมกนัเป็นการรับรู้ถึงคุณภาพของลูกคา้: ทศันคติของเจา้หน้าท่ี พฤติกรรมและความ
ช านาญ ขอ้ย่อยเหล่าน้ีสามารถน ามาใชก้บัธุรกิจฟิตเนสได ้ซ่ึงทั้งเจา้หนา้ท่ีและผูเ้ช่ียวชาญการออก
ก าลงักายจะมีความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และสร้างองค์ประกอบต่าง ๆ ของประสบการณ์การบริการ
โดยรวมขึ้น นอกจากน้ีพฤติกรรมและทศันคติยงัหมายถึงลกัษณะท่ีพนักงานดูแลลูกคา้ ในขณะท่ี
ความเช่ียวชาญหมายถึงความรู้ทางเทคนิคของเจา้หน้าท่ี ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัมากในกรณีของผูส้อน
และผูเ้ช่ียวชาญการออกก าลงักาย และยงัมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Brady & Cronin (2001); 
Alexandris et al.,Bertea, Patricea Elena (2013); David K (2015); Hajli, Nick (2016) พบว่าองค์ประกอบ
ทางกายภาพของบริการซ่ึงส าหรับฟิตเนสจะมีความเก่ียวขอ้งกบัส่ิงอ านวยความสะดวก อุปกรณ์และ
บรรยากาศภายในสถานท่ี การออกแบบส่ิงอ านวยความสะดวก และปัจจยัทางสังคม ในบริบทของ
ฟิตเนส สภาพโดยรอบและการออกแบบส่ิงอ านวยความสะดวก หมายถึงความสะอาด สภาพอุปกรณ์
และผงัของส่ิงอ านวยความสะดวก มิติทางสังคม หมายถึงการวางตวัและพฤติกรรมของสมาชิกภายใน
ฟิตเนส มิติผลลพัธ์หมายถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บหลงัจากการใชบ้ริการในบริบทของฟิตเนส มิติผลลพัธ์
มีความเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ของสมาชิกถึงผลลพัธ์ของการเขา้ร่วมในการออกก าลงักาย ผลลพัธ์น้ีประเมิน
โดยเปรียบเทียบกบัผลทางสุขภาพในเชิงบวกท่ีผูใ้ชบ้ริการคาดหวงั กล่าวคือหากการเขา้ร่วมในการ
ออกก าลงักายไม่ก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางกายภาพหรือจิตใจท่ีสมาชิกมุ่งหวงั สมาชิกอาจประเมิน
ค่าฟิตเนสในทางลบ 

(6) คุณภาพในการบริการมีอิทธิพลต่อความเช่ือมโยงในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพ 
มหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า องคป์ระกอบทางดา้นคุณภาพในการบริการมีอิทธิพลทางออ้ม
ขนาดเท่ากบั 0.26 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซ่ึงอธิบายไดว้่า องคป์ระกอบดา้นลกัษณะทาง
กายภาพในการบริการ (Tangibles) ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) ดา้นการตอบสนอง
ในการบริการ (Responsiveness) ดา้นความเช่ือมัน่ในการบริการ (Assurance) และดา้นการเอาใจใส่
ในการบริการ (Empathy) มีอิทธิพลโดยออ้มต่อองคป์ระกอบความเช่ือมโยงในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานครจึงยอมรับสมมติฐานขอ้ท่ี 6 ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบังานวิจยัของ 
Parasuraman, Zeithaml and Berry, (1988) ; Cronin and Taylor, 1992) ; Babbakus and Boller (1992) ; 
Zeithaml et al., (1996); Smarandescu, Laura, (2011); Zenker Sebastian (2012) พบว่าคุณภาพการ
บริการนั้นมีความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัของลูกคา้และการรับรู้ถึงการให้บริการและมกัถูก
มองวา่เป็นวิธีการสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั คุณภาพการบริการเป็นแบบหลายมิติซ่ึงถือเป็น
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ค าตดัสินของลูกคา้เก่ียวกบัผูใ้หบ้ริการและปฏิสัมพนัธ์ของลูกคา้และบริการดว้ยตนเอง และสอดคลอ้ง
กับงานวิจยัของ Sargeant and West (2001) พบว่าการรับรู้คุณภาพและขอ้ผูกพนัในการให้บริการ
เก่ียวขอ้งกบัความภกัดี แต่ปัจจยัดงักล่าวอาจมีผลกระทบต่อความภกัดีต่อแบรนดข์องลูกคา้ในตลาด
หน่ึง ๆ เหตุผลสองประการคือสามารถก าหนดความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และองคก์รได ้อีกทั้งเป็นไป
ตามงานวิจยัของ Sargeant and West(2001); Rose, Randall (2011); Wedell, Douglas (2011); Zenker, 
Sebastian (2012) พบว่าสาเหตุการสูญเสียความตอ้งการของลูกคา้และสาเหตุเทียมคือขอ้ก าหนดของ
ผลิตภณัฑไ์ม่เพียงพอ คุณภาพการให้บริการไม่เพียงพอ เป็นท่ีชดัเจนว่าเพื่อเพิ่มความภกัดีของลูกคา้
องคก์รตอ้งพยายามขจดัเหตุผลทางออกจากลูกคา้ 

นอกจากน้ียงัมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Bolton and Drew (1991); Cronin and Taylor 
(1992); Rust and Oliver (1994); Oliver (1999); Doney and Cannon (1997); Garbarino and Johnson 
(1999) ; Smarandescu, Laura (2011) ; Rose, Randall (2011) ; Schnittka, Oliver (2012) ; Ranfagni, 
Silvia (2014); Guercini, Simone (2014); Seokho Lee (2015); Chih-Hao Chen (2015)  พบว่าการ
วิเคราะห์คุณภาพบริการท าให้มีผลต่อการพฒันาแนวคิดความเช่ือมโยงในแบรนด์ส่งผลต่อความภกัดี
ดา้นแบรนด์ของลูกคา้ โดยคุณภาพการให้บริการสามารถถือไดว้่าเป็นปัจจยัความภกัดีดา้นแบรนด์
ของลูกคา้ท่ีมีการวิเคราะห์บ่อยคร้ังมากท่ีสุด องคป์ระกอบท่ีมีตวัตนและไม่มีตวัตนของคุณภาพการ
ให้บริการมีความส าคญัในการประเมินมุมมองของลูกคา้หรือองคก์รของลูกคา้ในองคก์รไดรั้บการ
ก าหนดว่าคุณภาพการบริการเป็นส่ิงส าคญัส าหรับความพึงพอใจของลูกคา้และคุณภาพการบริการ
ส่งผลต่อความภกัดีทางแบรนดข์องลูกคา้ อาจกล่าวไดว้า่ขอ้จ ากดัของการศึกษาเก่ียวกบัคุณภาพของ
บริการคือความไม่สอดคลอ้งกนัการก าหนดความเช่ือมโยงระหว่างคุณภาพการให้บริการและความ
ภกัดีดา้นแบรนด์ของลูกคา้ การศึกษาบางช้ินพบว่าคุณภาพการบริการเป็นตวัก าหนดความพึงพอใจ
ของลูกคา้และส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์ของลูกคา้ผ่านความพึงพอใจ การศึกษาอ่ืน ๆ ตรงกนัขา้ม
มีอิทธิพลต่อความพอใจของลูกคา้ต่อคุณภาพของบริการ โดยความเช่ือมโยงในแบรนดถ์ูกก าหนดให้
สามารถในการดึงดูดและรักษาลูกคา้ไว ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั Aaker (1991) พบว่า ในการสร้าง
ความภกัดีของแบรนดผ์า่นความเช่ือมโยงในแบรนด์จะเนน้ความพึงพอใจของลูกคา้  

(7) ความผกูพนัในการออกก าลงักาย มีอิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ องคป์ระกอบทางดา้นความผกูพนัในการออกก าลงักายมีอิทธิพล
ทางตรงขนาดเท่ากบั 0.17 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซ่ึงอธิบายไดว้่า องคป์ระกอบ เร่ือง 
ดา้นการลงทุนส่วนบุคคล (Personal Investments) ดา้นความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา (Sport Enjoyment) 
ดา้นทางเลือกในการมีส่วนร่วม (Involvement Alternatives) ดา้นการสร้างขอ้จ ากดัทางสังคม (Social 
Constraints) และดา้นโอกาสท่ีมีส่วนร่วม (Involvement Opportunities) มีอิทธิพลโดยตรงต่อองคป์ระกอบ
ความภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานครจึงยอมรับสมมติฐานขอ้ท่ี 7 ซ่ึงเป็นไป
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ในทิศทางเดียวกนักบังานวิจยัของ Jacoby and Chesnut (1978); Dick and Basu (1994); Oliver (1999); 
Back (2005); Casper, J. (2007); & Stellino, D. (2007) ; Uncles, Mark D. (2010); Wang, Chao; Kwok, 
Simon (2010); Kamalanabhan, T. J. (2014); Mishra, Navodita (2014) พบวา่ความผกูพนัในการออก
ก าลังกาย (Exercise Commitment) มีความสัมพนัธ์กับความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ซ่ึง
แสดงให้เห็นว่าความภกัดีปรากฏในผลของทศันคติท่ียึดมัน่ ขอ้ผูกพนัและความตั้งใจในการกีฬา
สามารถประเมินไดว้า่เป็นกระบวนการท่ีลูกคา้แรกกลายเป็นภกัดีแบรนดใ์นลกัษณะองคค์วามรู้และ
จากนั้นก็กลายเป็นภกัดีต่อแบรนดใ์นลกัษณะท่ีละเอียดอ่อนและจงใจ แสดงใหเ้ห็นวา่หลงัจากท่ีกล่าวถึง
สามขั้นตอนเสร็จสมบูรณ์ความภกัดีทางพฤติกรรมเกิดขึ้นเป็นระยะท่ีส่ี ซ่ึงตามท่ี Oliver (1999) กล่าวว่า
แนวคิดความภกัดีเกิดขึ้นจากทศันคติขอ้ผกูพนัท่ีต่อตา้นการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีขยบัไปท ากิจกรรม
การตลาดของคู่แข่ง โดยท่ี Bee and Havitz (2010) ไดต้รวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้ผูกพนัทางดา้น
การกีฬากบัความภกัดีในพฤติกรรม และสรุปไดว้า่ขอ้ผกูพนัและความตา้นทานต่อการเปล่ียนผลกระทบ
ของการดึงดูดแฟนและการมีส่วนร่วมในความภกัดีของผูภ้กัดี สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Tachis และ 
Tzetzis (2015) โดยแนวคิดเก่ียวกบัขอ้ผูกพนัทางการกีฬาและความภกัดีเจตคติและพบว่าขอ้ผูกพนั
และความภกัดีเชิงทศันคติมีผลต่อความภกัดีทางพฤติกรรมของแฟนกีฬา  

ทั้งน้ีมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Carmack and Martens (1997) Zakus, Dwight H. (2012); 
Skinner, James L. (2012) พบว่าความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้ผูกพนัในการท างานกบัปัจจยัต่าง ๆ เช่น 
ความยาวเฉล่ียของการว่ิง ความถ่ีในการว่ิง การรับรู้ ความรู้สึกไม่สบาย เม่ือรู้สึกไม่ไดว่ิ้ง และการเสพติด
การว่ิง มีระดบัความสามารถและประสบการณ์แตกต่างกนั เพื่อวดัขอ้ผูกพนัในการท างานพวกเขา
พฒันาขอ้ผูกพนัในการท างาน ระดบัการประเมินความแตกต่างในแรงจูงใจในการเร่ิมตน้ท างาน
รวมทั้งการด าเนินการต่อไป ในนกัว่ิงท่ีมีขอ้ผกูพนัทั้งสูงและต ่า ผลการวิจยัของพวกเขาแสดงให้เห็นว่า
นกัว่ิงท่ีมุ่งมัน่และมีส่วนร่วมในระดบัต ่ามีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญักบัระยะเวลาในการว่ิง 
และการรับรู้ถึงการเสพติดไดข้ยายและสานต่อเน่ืองโดย Corbin, Nielson, Borsdorf and Laurie (1987) 
Corbin et al (1987) ได้วิเคราะห์ขอ้ผูกพนัในขอบเขตท่ีกวา้งขึ้นโดยดูจากขอ้ผูกพนัทัว่ไปในการ
ออกก าลงักายเม่ือเทียบกบัประเภทของกิจกรรมเฉพาะเพื่อประเมินขอ้ผกูพนัในการวิจยัของพวกเขา
สร้างความผกูพนัต่อกิจกรรมทางกายภาพซ่ึงส่วนใหญ่เป็นไปตามขอ้ผูกพนัของ Carmack และ Martens 
(1979) ตามมาตรวดั การศึกษาของพวกเขาพบว่าการออกก าลงักายท่ีเกิดขึ้นบ่อยคร้ังเกิดในผูท่ี้มีระดบั
ขอ้ผูกพนัในระดบัสูงกว่าผูท่ี้มีขอ้ผูกพนัในระดบัต ่าเป็นไปตามงานวิจยัของ Engelberg, Terry (2012); 
Zakus, Dwight H. (2012); Fatma, Mobin (2016); Khan, Imran; Rahman, Zillur (2016) 

นอกจากน้ียงัมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Scanlan TK (1993); Simons JP (1993); Carpenter 
PJ, (1993); Dishman (2001); Campbell PG, (2001); MacAuley D (2001); Shafique, Ahmed, (2015); 
Ehtisham, (2015); Aslam, Tasneem, (2015) พบว่า ความผูกพนัในการออกก าลงักาย (Exercise Commitment) 
มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) ซ่ึงพบวา่งานวิจยัไดแ้สดงให้เห็นว่าคนจ านวน
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ประมาณคร่ึงหน่ึงท่ีเร่ิมเขา้ร่วมในกีฬาจะเลิกลม้ภายในระยะเวลาอนัสั้น และเหตุผลเดียวกนัน้ีอาจ
สามารถอธิบายการหดตวัในธุรกิจฟิตเนส ซ่ึงบ่งบอกว่ามีฐานผูบ้ริโภคของฟิตเนสประมาณ 40% ท่ี
เลิกใชฟิ้ตเนสในแต่ละปี (Sawyer & Smith, 1999) แบบจ าลองท่ีน่าจดจ ามากท่ีสุดในดา้นการกีฬาและ
สันทนาการคือแบบจ าลองความผูกพนัในการออกก าลงักายของ Scanlan et al., (1993) แบบจ าลอง
ไดรั้บการพฒันาในบริบทของกีฬาท่ีมีการแข่งขนั และแบบจ าลองน้ีทดสอบขอ้ผูกพนัในการออก
ก าลงักาย  

(8) ความผกูพนัในการออกก าลงักายมีอิทธิพลต่อการตระหนกัรู้ในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ องคป์ระกอบทางดา้นความผกูพนัในการออกก าลงักายมีอิทธิพล
ทางตรงขนาดเท่ากบั 0.22 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซ่ึงอธิบายไดว้า่ องคป์ระกอบเร่ืองดา้น
การลงทุนส่วนบุคคล (Personal Investments) ดา้นความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา (Sport Enjoyment) 
ดา้นทางเลือกในการมีส่วนร่วม (Involvement Alternatives) ดา้นการสร้างขอ้จ ากดัทางสังคม (Social 
Constraints) และดา้นโอกาสท่ีมีส่วนร่วม (Involvement Opportunities) มีอิทธิพลโดยตรงต่อองคป์ระกอบ
การตระหนกัรู้ในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร  จึงยอมรับสมมติฐานขอ้ท่ี 8 ซ่ึง
เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบังานวิจยัของ Scanlan TK (1993); Simons JP (1993); Alexander et al. 
(2002); Iwasaki, Y. (2004); & Havitz, M. (2004); Rosenbaum et al. (2005); Algesheimer et al., (2005); 
Schouten, McAlexander & Koenig (2007); Dwyer, B. (2010); Datta, Saroj Kumar. Anvesha (2014)  
พบว่า หากผูบ้ริโภครู้สึกดีต่อแบรนด์กีฬาแลว้จะมีทศันคติความผูกพนัในการออกก าลงักายท าใหมี้
ความรู้สึกต่อแบรนดกี์ฬา ซ่ึงจะมีความตระหนกัรู้ในแบรนด์นั้น ช้ีใหเ้ห็นว่าในแบรนด์เสมือนผูบ้ริโภค
ท่ีมีความรู้สึกและขอ้ผูกพนัในการสร้างแบรนด์สร้างความสัมพนัธ์ทางอารมณ์กบัแบรนด์ นอกจากน้ี
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ ช่วยเพิ่มความสัมพนัธ์ส่งผลต่อความรู้สึกท่ีเพิ่มขึ้นของ
ความภกัดี นอกจากน้ีการวิจยัเก่ียวกบัโปรแกรมความภกัดีแสดงให้เห็นว่าประมาณ 80% ของความ
แปรปรวนในความภกัดีมีสาเหตุมาจากความรู้สึกของผูบ้ริโภค  

นอกจากน้ียงัมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Asker (1991); Fullerton, S. (2007); Cobbs, 
Joe (2015); Turner, Brian A (2015); Jensen, Jonathan A. (2015); Walsh, Patrick (2015) พบว่าได้
แบ่งแบรนด์ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ (1) การรับรู้คุณภาพ (2) การรับรู้ถึงแบรนด์ (3) การ
เช่ือมโยงแบรนด์ และ (4) ความภกัดีของแบรนด์ เช่น ความภกัดีของแบรนด์ถูกก าหนดให้เป็นความ 
สามารถในการดึงดูดและรักษาลูกคา้ไว ้ลกัษณะท่ีไม่สอดคลอ้งกนัของผลิตภณัฑกี์ฬาส าหรับทีม เนน้ถึง
ความยากล าบากในการรักษาลูกคา้ ในการสร้างการตระหนกัรู้ในแบรนด์ เพื่อท าให้ความภกัดีของ
แบรนด์โดยความพึงพอใจของลูกคา้เป็นเคร่ืองมือสนบัสนุนหลกัส าหรับการซ้ือซ ้าดว้ยผลิตภณัฑกี์ฬา
ส่วนใหญ่ให้ผลประโยชน์ท่ีไม่มีตวัตนเท่านั้น การก าหนดความตอ้งการในการสร้างความพึงพอใจ
ของลูกคา้เป็นเร่ืองท่ียากกว่าการตลาดหลกัแนวคิดของ McDonald (1996) ซ่ึงช้ีให้เห็นว่าการปรับปรุง
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คุณภาพของบริการท่ีน าเสนอในบริบทของการเล่นกีฬาเป็นวิธีหน่ึงในการเพิ่มความพึงพอใจของลูกคา้
กีฬา ดา้น Dawson, Malmisur and Lewis (1984) ไดต้ั้งขอ้สังเกตว่าการออกแบบสนามกีฬาโมเด็ม
ถือความสะดวกสบายเป็นความกงัวลหลกัจึงเพิ่มองคป์ระกอบบริการให้กบัผูช้ม และยงัสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ Scanlan TK (1993); Simons JP (1993); Grossman(1994); Shocker, Srivastava & 
Ruekert (1994); Boone, Kochunny and Wilkins (1995); Jensen, Jonathan A. (2015); Turner, Brian 
A (2015) พบว่าความภกัดีของลูกคา้เป็นส่ิงส าคญัในการรักษาแบรนด์เนม เน่ืองจากมีป้องกนัคู่แข่ง
ท่ีกา้วร้าวซ่ึงอาจส่งผลต่อแบรนด์ และการประกนัภยัในระดบัท่ีคาดการณ์ไดข้องยอดขาย  กล่าวว่า
ความภกัดีเป็นส่ิงส าคญัในการรักษาความสามารถในการท าก าไรเน่ืองจากฐานลูกคา้ท่ีภกัดีมีกระแส
ก าไรท่ีสม ่าเสมอ 

ทั้งน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Scanlan, Carpenter, Schmidt, Simons and Keeler (1993); 
Yoo et al., (2000); Keller(2003); Fullerton, S. (2007); Jung& Sung (2008); Alexandris et al., (2008); 
Aktaş Arnas, Yaşare, (2016) พบว่า แนวคิดเก่ียวกบัความผูกพนัในการออกก าลงักายไดม้าจากงานวิจยั
ดา้นกีฬาและงานวิจยั ซ่ึงนิยามความผูกพนัในการออกก าลงักายว่าเป็นแนวคิดทางจิตใจท่ีแสดงถึง
ความตอ้งการและความตั้งใจท่ีจะเขา้ร่วมในกีฬาต่อไป บทบาทของความผกูพนัในการออกก าลงักาย
ซ่ึงเป็นปัจจยัพื้นฐานของความรู้สึกเช่ือมโยงกบัแบรนด ์ขอ้สังเกตจากงานวิจยัก่อนหนา้ระบุว่าความ
เช่ือมโยงกบัแบรนด์จะถูกสร้างขึ้นตามประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคกบัการบริการ (การออกก าลงั
กาย) จากแบบจ าลองของ Keller (1993) การรู้จกัแบรนด ์คือ ระดบัความแขง็แกร่งของแบรนด์ในจิตใจ
ของผูบ้ริโภค และวดัไดจ้ากการท่ีผูบ้ริโภคสามารถระลึกหรือจดจ าแบรนดไ์ดห้รือไม่ (Aaker, 1996) 
การจดจ าแบรนดไ์ด ้(Brand recognition) จะวดัจากความสามารถในการจดจ าแบรนดไ์ดข้องผูบ้ริโภค
เม่ือไดรั้บส่ิงกระตุน้ต่าง ๆ เช่น รายช่ือแบรนดท่ี์จะซ้ือ การระลึกแบรนดไ์ด ้(Brand recall) เกิดขึ้นเม่ือ
ผูบ้ริโภคจ าช่ือแบรนดไ์ดโ้ดยไม่มีส่ิงกระตุน้ การระลึกแบรนดไ์ดย้งัเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคถูกสอบถาม
เก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์างประเภท (product category) แลว้ผูบ้ริโภคตอบโดยระบุช่ือแบรนด์หน่ึง หากผูบ้ริโภค
ระบุเพียงแบรนดเ์ดียวส าหรับผลิตภณัฑป์ระเภทหน่ึง ๆ แบรนดน์ั้นเรียกวา่ แบรนดห์ลกั (Dominant 
brand) มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Yoo et al. (2000); Yoo & Donthu (2001, 2002); Kim et al. 
(2003) 

(9) ความผกูพนัในการออกก าลงักายมีอิทธิพลต่อความเช่ือมโยงในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนส
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ องคป์ระกอบทางดา้นความผกูพนัในการออกก าลงักายมีอิทธิพล
ทางตรงขนาดเท่ากบั 0.09 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซ่ึงอธิบายไดว้่า องคป์ระกอบดา้นการ
ลงทุนส่วนบุคคล (Personal Investments) ดา้นความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา (Sport Enjoyment) 
ดา้นทางเลือกในการมีส่วนร่วม (Involvement Alternatives) ดา้นการสร้างขอ้จ ากดัทางสังคม (Social 
Constraints) และดา้นโอกาสท่ีมีส่วนร่วม (Involvement Opportunities) มีอิทธิพลโดยตรงต่อองคป์ระกอบ
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ความเช่ือมโยงในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานครจึงยอมรับสมมติฐานขอ้ท่ี 9 ซ่ึงเป็น 
ไปในทิศทางเดียวกนักบังานวิจยัของ Smith, Patterson, Williams, & Hogg (1981); Boninger, Krosnick, 
& Berent (1995); Keller (2003); Ross et al. (2006); Alexandris et al. (2008); Funk, Haugtvedt, & 
Howard, (2000); Guercini, Simone (2014); Camiciottoli, Belinda Crawford (2014); Ranfagni, Silvia 
(2014) ซ่ึงพบว่า ความเช่ือมโยงในแบรนด์จะถูกสร้างขึ้นตามระดบัขอ้ผูกพนัทางจิตใจต่อการออก
ก าลงักายจะบอกถึงประเภทของความเช่ือมโยงกบัแบรนดท่ี์สมาชิกฟิตเนสไดห้รือไม่ ซ่ึงงานวิจยัได้
เสนอว่าผูท่ี้คลัง่ไคลกี้ฬาอย่างลึกซ้ึงมีแนวโนม้ท่ีจะมีความเก่ียวขอ้งกบักีฬาทั้งทางอารมณ์และทาง
พฤติกรรม นอกจากน้ีเน่ืองจากความเช่ือมโยงกบักีฬามีมากขึ้นการรับรู้ท่ีเช่ือมโยงกบัลกัษณะทางกายภาพ
และจิตใจท่ีน่าดึงดูดจะพฒันายิง่ขึ้นภายใตเ้ครือข่ายเช่ือมโยงท่ีใหญ่ขึ้น และซบัซอ้นกวา่ ซ่ึงจะเสริม
ความเช่ือมต่อทางอารมณ์ระหวา่งกีฬากบัความตอ้งการส่วนบุคคล อุดมคติ และการแสดงอตัลกัษณ์
ทางสังคมของผูบ้ริโภค ดงันั้นเม่ือความผกูพนัในการออกก าลงักายของสมาชิกฟิตเนสคนหน่ึงเพิ่มขึ้น
ประเภทของความเช่ือมโยงก็อาจเพิ่มขึ้นเน่ืองจากความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัลูกคา้ซบัซอ้นขึ้น 
ระดบัความรู้เก่ียวกบัการออกก าลงักายท่ีเพิ่มขึ้นมีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มความหลากหลายของความเช่ือมโยง
กบัแบรนดฟิ์ตเนส ประสบการณ์ตรงกบัการออกก าลงักายท่ีมากขึ้นจะเพิ่มความสามารถของสมาชิก
ในการประเมินแบรนดข์องฟิตเนส 

นอกจากน้ียงัมีความสอดคลอ้งกบัแบบจ าลองของ Ross (2016) ซ่ึงไดเ้สนอแนะวา่คุณค่าของ
แบรนดป์ระกอบไปดว้ยความเช่ือมโยงกบัแบรนด์และการรู้จกัแบรนด ์ซ่ึงพบวา่ ผูเ้ขา้ร่วมทุกคน คือ 
สมาชิกของฟิตเนส การตระหนกัรู้ถึงแบรนด์จึงเกิดขึ้นในกลุ่มผูเ้ขา้ร่วม สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Seokho Lee (2015) ซ่ึงพบวา่การศึกษาน้ีจึงมุ่งเนน้ในความเช่ือมโยงกบัแบรนดท่ี์สมาชิก ในส่วนของ
ผลจากของคุณค่าของแบรนด์โดยท่ี Ross (2006) เสนอว่าความภกัดีต่อแบรนด์ รายไดแ้ละโอกาสใน
การขยายแบรนด์สามารถน ามาใชก้บัแบรนด์ของกีฬาท่ีมีผูช้มได ้อย่างไรก็ตาม ความภกัดีในแบรนด์
อาจเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดและน ามาใชไ้ดจ้ริงมากท่ีสุดในส่วนธุรกิจฟิตเนสมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ  Scanlan TK (1993); Carpenter PJ (1993); Mahony, Madrigal and Howard (2000) Trouilloud, D. 
(2002); & Cury F. (2002); Alexandris et al. (2008); Filo et al. (2008); Heo, Jun (2011); Koll, Oliver 
(2011); Ming-Ching Liang (2015); Chih-Hao Chen (2015) พบวา่ความสัมพนัธ์ระหวา่งความเช่ือมโยง
กบัแบรนด์และความภกัดีในแบรนด์ท่ีมีความภกัดีจะมีทศันคติในเชิงบวกอย่างรุนแรงต่อแบรนด์กีฬา 
Aaker (1996) ยืนยนัว่าแบรนด์ท่ีมีความเช่ือมโยงท่ีดีกบัผูใ้ชบ้ริการจะมีแนวโนม้ในการไดรั้บความ
ภกัดีของลูกคา้ในระดบัท่ีสูงกวา่  

(10) การตระหนกัรู้ในแบรนดมี์อิทธิพลต่อความภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพ 
มหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า องคป์ระกอบทางดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด์ มีอิทธิพลทาง 
ตรงขนาดเท่ากบั 0.26 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซ่ึงอธิบายไดว้่า องคป์ระกอบดา้นการ
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ระลึกถึงแบรนด์ (Brand Recall) และดา้นการจดจ าแบรนด์ (Brand Recognition) มีอิทธิพลโดยตรง
ต่อองคป์ระกอบความภกัดีในแบรนดข์องธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานครจึงยอมรับสมมติฐาน
ขอ้ท่ี 10 ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัแนวคิดของ Aker (1991) พบว่าการตระหนกัรู้ในแบรนด์มี
ผลต่อการรับรู้และความภกัดีซ่ึงการวิจยัก่อนหนา้น้ีไดท้ดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้แบรนด์
และความภกัดีของแบรนด์ อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Yoo et al. (2000); Yoo & Donthu, 
(2001, 2002); Kim et al. (2003); Jung& Sung, (2008) พบว่าจากทฤษฎีของ Aaker's (1991) แสดงให้
เห็นวา่การรับรู้ถึงแบรนด์และความสัมพนัธ์ท่ีดีจะมีผลต่อความภกัดีของแบรนด์ ซ่ึงรวมถึงการรับรู้และ
การสร้างแบรนด์เขา้ดว้ยกนั ซ่ึงเป็นแนวคิดเดียวกบั Jung and Sung (2008) แสดงให้เห็นถึงผลกระทบ
จากการรับรู้ถึงแบรนด์และสมาคมเก่ียวกบัความภกัดีของแบรนด์ ซ่ึงในท านองเดียวกนัการศึกษาของ 
Pappu et al., (2005); Pappu & Quester, (2006); Baig, Sajjad Ahmad (2015); Zia-Ur-Rehman, Muhammad 
(2015) แสดงใหเ้ห็นถึงผลในเชิงบวกของการรับรู้ถึงความภกัดีของแบรนด ์และมีความแตกต่างระหว่าง
การรับรู้ถึงแบรนด์และและความภกัดีของแบรนด์ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Khoei, Rahil (2014); 
Li-Pang Ho (2014); Baig, Sajjad Ahmad (2015); Saud (2015); Javed (2015) 

นอกจากน้ียงัมีความสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Aaker (1991) ซ่ึงพบว่าความภกัดีในแบรนด์
ท่ีเพิ่มขึ้นอาจช่วยฟิตเนสซ้ือเวลาเพื่อตอบโตเ้ม่ือคู่แข่งพฒันานวตักรรมขึ้นเพื่อสร้างขีดความสามารถ
ในการแข่งขนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Johnson, Lester W.(2016) นอกจากน้ียงักล่าวไดว้่าความ
ภกัดีในแบรนดเ์ป็นส่วนหน่ึงในดา้นต่าง ๆ ของคุณค่าของแบรนดแ์ละในขณะเดียวกนัก็ไดรั้บผลกระทบ
จากคุณค่าของแบรนดด์ว้ย ผลท่ีเกิดขึ้นกบัความภกัดีต่อแบรนดซ่ึ์งเกิดจากมิติอ่ืน ๆ ส าคญัเพียงพอท่ีจะ
กล่าวไดว้า่ความภกัดีเป็นหน่ึงในวิธีการท่ีคุณค่าของแบรนดจ์ะให้คุณค่ากบัองคก์รได ้สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ Jensen, Jonathan A. (2015); Gupta, Sanjay (2016) ซ่ึงพบว่าความสัมพนัธ์ระหว่างความภกัดี
ต่อสินคา้และคุณค่าของแบรนด์น้ีเป็นจริงส าหรับมิติอ่ืน ๆ ในแบบจ าลองของ Aaker เช่นกนั โดยท่ี
การรับรู้ถึงคุณภาพอาจไดรั้บผลกระทบจากการรู้จกัแบรนด์ เช่น ช่ือสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัมีแนวโนม้ท่ี
จะมีคุณภาพดีหรือการรับรู้ถึงคุณภาพอาจไดรั้บผลจากจากความรู้สึกเช่ือมโยงกบัสินคา้และ / หรือ
การรับรู้ถึงคุณภาพอาจไดรั้บผลจากความภกัดี สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Cobbs, Joe, (2015); Turner, 
Brian A, (2015); Reisenwitz, Timothy H. (2016) ทั้ งน้ีโดยการศึกษาของ Dick และ Basu (1994) 
ความภกัดีท่ีไม่แทจ้ริงจะเกิดขึ้นเม่ือแนวโนม้การซ้ือมาจากความตอ้งการตามสถานการณ์แทนท่ีจะ
เป็นทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์ของฟิตเนส นอกจากน้ีมุมมองเก่ียวกบัการจดัการแบรนด์จะมุ่งเน้นการ
พฒันาคุณค่าของแบรนด์ตามระยะเวลา ความสามารถในการตั้งราคาสูง และความผนัผวนของรายได้
ซ่ึงเป็นมุมมองท่ีไม่เหมือนกบัการวดัคุณค่าของแบรนด์ดว้ยวิธีทางการเงินความสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Jensen, Jonathan A. (2015); Gupta, Sanjay (2016); Leckie, Civilai (2016); Nyadzayo, Munyaradzi 
W. (2016); Gupta, Sanjay (2016); Reisenwitz, Timothy H. (2016) 
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ข้อจ ากดัของการวิจัย  
การวิจยัคร้ังน้ีมีขอ้จ ากดัท่ีส าคญั ประกอบดว้ย 
1. การวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) กบั

ผูท่ี้ใชบ้ริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีขอบเขตดา้นพื้นท่ีในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ธุรกิจฟิตเนส 
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ดงันั้นผูท่ี้จะน าผลการวิจยัไปประยกุตใ์ชจ้ะตอ้งค านึงถึงขอ้จ ากดั
ดงักล่าวน้ีดว้ย  

2. การวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัด าเนินการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง
ต่าง ๆ จากแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Sources) จากวรรณกรรมต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ เพื่อให้
ไดรั้บความรู้พื้นฐานในการวิจยั และสามารถน ามาประยกุตใ์ชใ้นการพฒันาและก าหนดกรอบแนวคิด
การวิจยั เพื่อน ามาใช้ศึกษาดา้นประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) ดา้นคุณภาพในการบริการ 
(Service Quality) ดา้นความผูกพนัในการออกก าลงักาย (Exercise Commitment) ดา้นการตระหนักรู้
ในแบรนด์ (Brand Awareness) ดา้นความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) และดา้นความภกัดี
ในแบรนด ์(Brand Loyalty) ซ่ึงไดด้ าเนินการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยั
เหตุและผลของการสร้างแบรนด์องค์กรของธุรกิจฟิตเนสตั้งแต่ พ.ศ. 2558 – 2560 ดงันั้นผูท่ี้จะน า
ผลการวิจยัไปประยกุตใ์ชจ้ะตอ้งค านึงถึงขอ้จ ากดัดงักล่าวน้ีดว้ย  
 
ข้อเสนอแนะ  

การน าเสนอในส่วนน้ี ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะจากการวิจยัแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ขอ้เสนอแนะ 
ส าหรับการน าผลการวิจยัไปใช ้และขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัการวิจยัคร้ังต่อไป มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
1) ขอ้เสนอแนะดา้นการบริหารจดัการ 
ผลจากการวิจยัพบวา่ดา้นประสบการณ์ตรงดา้นคุณภาพในการบริการ และดา้นความผกูพนั

ในการออกก าลงักายมีอิทธิพลต่อดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด์ ดา้นความเช่ือมโยงในแบรนด์ และ
ดา้นความภกัดีของฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ีดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด ์และดา้น
ความเช่ือมโยงในแบรนด์มีอิทธิพลต่อดา้นความภกัดีในแบรนดข์องฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร  
ดงันั้นผลจากการวิจยัสามารถน าไปใชท้างดา้นการบริหารจดัการไดด้งัน้ี 

(1) ดา้นประสบการณ์ตรง มีอิทธิพลต่อดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด์ ดา้นความเช่ือมโยงใน
แบรนด ์และดา้นความภกัดีในแบรนดข์องฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผูป้ระกอบการธุรกิจฟิตเนส ด าเนินการบริหารจดัการโดยให้ความส าคญัปัจจยัดา้นประสบการณ์
ตรง ทั้ง 5 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นความรู้สึก 2) ดา้นอารมณ์ 3) ดา้นการรับรู้ 4) ดา้นพฤติกรรม และ 5) ดา้น
ความสัมพนัธ์ เน่ืองจากทั้ง 5 ดา้นดงักล่าวส่งผลต่อการตระหนกัรู้ในแบรนด์ ความเช่ือมโยงในแบรนด์ 
และความภกัดีในแบรนดข์องฟิตเนส ซ่ึงผูป้ระกอบการธุรกิจฟิตเนส ควรจะท าการศึกษาขอ้มูล และ
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ท าการวิเคราะห์ปัจจยัดงักล่าวท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการฟิตเนส ในการตระหนกัรู้ในแบรนด์ 
ไดแ้ก่ ขอ้มูลดา้นการจดจ าแบรนด ์เช่น การจดจ ารูปโลโกช่ื้อ/ ตราสินคา้ของฟิตเนสได ้เม่ือไดย้นิ/ เห็น
ตราสินคา้ของฟิตเนส จากการเห็นในส่ือต่าง ๆ การมีคอร์สออกก าลงักายท่ีโดดเด่นสามารถจดจ าได้ 
ความรู้สึกคุน้เคยภาพลกัษณ์แบรนด์ของฟิตเนส การโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ ท าใหไ้ดรั้บขอ้มูลแบรนด์
ของฟิตเนสแห่งน้ีมากขึ้น และขอ้มูลดา้นการระลึกถึงแบรนด์ เช่น การระลึกถึงแบรนด์หรือโลโกช่ื้อ
ฟิตเนสเป็นท่ีแรกเม่ืออยากออกก าลงักายเสมอ โลโกท่ี้มีลกัษณะเฉพาะสามารถระลึกถึงฟิตเนสไดอ้ย่าง
รวดเร็ว โลโกส้ะทอ้นใหเ้ห็นถึงสุขภาพของผูท่ี้มาออกก าลงักาย เป็นตน้ ในส่วนของขอ้มูลความเช่ือมโยง
ในแบรนด์ ไดแ้ก่ ขอ้มูลดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) เช่น เป็นแบรนด์ท่ีมีเอกลกัษณ์ เม่ือเทียบกบัคู่
แข่งขนั มีความน่าเช่ือถือทางการออกก าลงักายมายาวนาน มีภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยัแตกต่างจากคูแ่ข่งขนั 
สะทอ้นถึงมีระบบการจดัการท่ีมีมาตรฐานแบบมืออาชีพ ขอ้มูลดา้นคุณประโยชน์ เช่น เป็นแบรนด์
ท่ีเป็นแรงบนัดาลใจท าให้อยากออกก าลงักาย ท าให้มีสุขภาพและร่างกายแข็งแรง ท าให้ไดเ้รียนรู้
วิธีการออกก าลงักายท่ีถูกวิธีมากขึ้น ท าใหไ้ดพ้กัผอ่นและคลายเครียด ขอ้มูลดา้นทศันคติของแบรนด์ 
เช่น เป็นแบรนด์ท่ีท าใหมี้ทศันคติท่ีดีต่อการออกก าลงักายมากขึ้น มีความพึงพอใจท่ีจะมาใชบ้ริการ
ออกก าลงักาย มีความปลอดภยัเม่ือมาใชบ้ริการออกก าลงักาย เป็นตน้ อีกทั้งขอ้มูลความภกัดีในแบรนด์
ของฟิตเนส ไดแ้ก่ ขอ้มูลดา้นการซ้ือซ ้า เช่น การมาใชบ้ริการฟิตเนสแห่งน้ีเป็นประจ าอยา่งสม ่าเสมอ  
เม่ือหมดสัญญาการใชบ้ริการฟิตเนสตอ้งการท่ีจะต่อสัญญาทนัที มีความตั้งใจท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการ
ฟิตเนสอีกคร้ังในอนาคต ส่วนขอ้มูลดา้นการบอกต่อ เช่น การแนะน าโปรโมชัน่ บริการต่าง ๆ ใหก้บั
เพื่อนหรือบุคคลท่ีใกลชิ้ด พูดถึงส่ิงดี ๆ ใหเ้พื่อนไดรั้บรู้ตลอดเวลา หากไดย้นิบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงฟิตเนส 
แห่งน้ีในแง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแกต่้างให้ และขอ้มูลดา้นความอ่อนไหวต่อราคา เช่น หากมีการขึ้น
ค่าใชบ้ริการต่าง ๆ ของฟิตเนสยงัคงมาใชบ้ริการเหมือนเดิม เม่ือฟิตเนสอ่ืนลดอตัราค่าบริการในการ
ออกก าลงักาย ยงัคงมาใชบ้ริการเหมือนเดิม ดว้ยคุณภาพการบริการของฟิตเนสแห่งน้ี ท าใหย้นิดีท่ีจะ 
เขา้มาใชบ้ริการอยา่งสม ่าเสมอ เป็นตน้ โดยการน าขอ้มูลดงักล่าวมาวิเคราะห์เพื่อสร้างการตระหนกัรู้
ในแบรนด ์ความเช่ือมโยงในแบรนด ์และความภกัดีในแบรนด์ของฟิตเนสโดยเนน้ในเร่ืองความรู้สึก 
เช่น หลงัจากไดม้าใชบ้ริการฟิตเนส ท าใหมี้พลงังานมากขึ้นสามารถรับมือกบัภารกิจต่าง ๆ ได ้ดา้น
อารมณ์ เช่น การมีสมาธิในการท ากิจกรรมต่าง ๆ เพิ่มมากขึ้น ดา้นการรับรู้ เช่น การรับรู้ขอ้มูลกิจกรรม
ต่าง ๆ ของฟิตเนสแห่งน้ี ผา่นทางส่ือออนไลน์อยา่งสม ่าเสมอ ดา้นพฤติกรรมสามารถ เช่น มีความคิด
เชิงสร้างสรรคเ์พิ่มขึ้น ดา้นความสัมพนัธ์ มีการจดักิจกรรมต่าง ๆ เพื่อสร้างสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้เป็น
ประจ า เป็นตน้ โดยการน าขอ้มูลดงักล่าวมาใชจ้ดัท าแผนการปฏิบติังานท่ีทั้งแผนระยะสั้น และระยะยาว
ในการด าเนินงานในการสร้างการตระหนกัรู้ในแบรนด์ ความเช่ือมโยงในแบรนด ์และความภกัดีใน
แบรนดข์องผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสใหมี้ประสิทธิภาพและประสิทธิผลเพิ่มมากขึ้น 

(2) ดา้นคุณภาพในการบริการ มีอิทธิพลต่อดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด ์ดา้นความเช่ือมโยง
ในแบรนด ์และดา้นความภกัดีในแบรนดข์องฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ผูป้ระกอบการธุรกิจฟิตเนส ด าเนินการบริหารจดัการโดยให้ความส าคญัคุณภาพในการบริการ
ทั้ง 5 ดา้น คือ 1) ดา้นการเอาใจใส่ในการบริการ 2) ดา้นความเช่ือมัน่ในการบริการ 3) ดา้นความน่าเช่ือถือ
ในการบริการ 4) ดา้นการตอบสนองในการบริการ และ 5) ดา้นลกัษณะทางกายภาพในการบริการ 
เน่ืองจากทั้ง 5 ดา้นดงักล่าวส่งผลต่อการตระหนกัรู้ในแบรนด์ ความเช่ือมโยงในแบรนด์ และความภกัดี
ในแบรนดข์องฟิตเนส ซ่ึงผูป้ระกอบการธุรกิจฟิตเนส ควรจะท าการศึกษาขอ้มูล และท าการวิเคราะห์
ปัจจยัดงักล่าวท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสในการตระหนกัรู้ในแบรนด์ ไดแ้ก่ ขอ้มูล
ดา้นการจดจ าแบรนด ์เช่น การจดจ ารูปโลโกช่ื้อ/ ตราสินคา้ของฟิตเนสได ้เม่ือไดย้นิ/ เห็นตราสินคา้
ของฟิตเนส จากการเห็นในส่ือต่าง ๆ การมีคอร์สออกก าลงักายท่ีโดดเด่นสามารถจดจ าได ้ความรู้สึก
คุน้เคยภาพลกัษณ์แบรนด์ของฟิตเนส การโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ ท าใหไ้ดรั้บขอ้มูลแบรนดข์องฟิตเนส 
แห่งน้ีมากขึ้น และขอ้มูลดา้นการระลึกถึงแบรนด ์เช่น การระลึกถึงแบรนด์หรือโลโกช่ื้อฟิตเนสเป็นท่ี
แรกเม่ืออยากออกก าลงักายเสมอ โลโกท่ี้มีลกัษณะเฉพาะสามารถระลึกถึงฟิตเนสไดอ้ย่างรวดเร็ว  
โลโกส้ะทอ้นให้เห็นถึงสุขภาพของผูท่ี้มาออกก าลงักาย เป็นตน้ ในส่วนของขอ้มูลความเช่ือมโยงใน
แบรนด์ ไดแ้ก่ ขอ้มูลดา้นคุณลกัษณะ เช่น เป็นแบรนด์ท่ีมีเอกลกัษณ์ เม่ือเทียบกับคู่แข่งขนั มีความ
น่าเช่ือถือทางการออกก าลงักายมายาวนาน มีภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยัแตกต่างจากคู่แข่งขนั สะทอ้นถึง
มีระบบการจดัการท่ีมีมาตรฐานแบบมืออาชีพ ขอ้มูลดา้นคุณประโยชน์ เช่น เป็นแบรนด์ท่ีเป็นแรง
บนัดาลใจท าให้อยากออกก าลงักาย ท าให้มีสุขภาพและร่างกายแข็งแรง ท าให้ไดเ้รียนรู้วิธีการออก
ก าลงักายท่ีถูกวิธีมากขึ้น ท าให้ไดพ้กัผอ่นและคลายเครียด ขอ้มูลดา้นทศันคติของแบรนด์ เช่น เป็น
แบรนดท่ี์ท าใหมี้ทศันคติท่ีดีต่อการออกก าลงักายมากขึ้น มีความพึงพอใจท่ีจะมาใชบ้ริการออกก าลงักาย 
มีความปลอดภยัเม่ือมาใชบ้ริการออกก าลงักาย เป็นตน้ อีกทั้งขอ้มูลความภกัดีในแบรนด์ของฟิตเนส 
ไดแ้ก่ ขอ้มูลดา้นการซ้ือซ ้ า เช่น การมาใชบ้ริการฟิตเนสแห่งน้ีเป็นประจ าอย่างสม ่าเสมอ เม่ือหมด
สัญญาการใชบ้ริการฟิตเนสตอ้งการท่ีจะต่อสัญญาทนัที มีความตั้งใจท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการฟิตเนส 
อีกคร้ังในอนาคต ส่วนขอ้มูลดา้นการบอกต่อ เช่น การแนะน าโปรโมชัน่ บริการต่าง ๆ ให้กบัเพื่อน
หรือบุคคลท่ีใกลชิ้ด พูดถึงส่ิงดี ๆ ให้เพื่อนไดรั้บรู้ตลอดเวลา หากไดย้ินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงฟิตเนส 
แห่งน้ีในแง่ลบยนิดีจะช่วยแกต้่างให ้และขอ้มูลดา้นความอ่อนไหวต่อราคา เช่น หากมีการขึ้นค่าใช้
บริการต่าง ๆ ของฟิตเนส ยงัคงมาใชบ้ริการเหมือนเดิม เม่ือฟิตเนสอ่ืนลดอตัราค่าบริการในการออก
ก าลงักาย ยงัคงมาใชบ้ริการเหมือนเดิม ดว้ยคุณภาพการบริการของฟิตเนสแห่งน้ี ท าใหย้นิดีท่ีจะเขา้
มาใชบ้ริการอยา่งสม ่าเสมอ เป็นตน้ โดยการวิเคราะห์จากเคร่ืองมือ SERVQUAL ใชม้าตราส่วน Likert 
เพื่อวดัรายการทั้งหมด 22 รายการพร้อมกบัมิติคุณภาพ 5 มิติ ไดแ้ก่ 1) ดา้นการเอาใจใส่ในการบริการ  
2) ดา้นความเช่ือมัน่ในการบริการ 3) ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ 4) ดา้นการตอบสนองในการ
บริการ และ 5) ดา้นลกัษณะทางกายภาพในการบริการ ซ่ึงจะเป็นเคร่ืองมือช่วยให้ธุรกิจมีขอ้มูลเชิง
ประจกัษท่ี์บ่งบอกว่ามีประสิทธิภาพดีเพียงใดในการด าเนินการ ทั้งขอ้มูลเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ
จะมีความเขา้ใจอยา่งสมบูรณ์เก่ียวกบัความคาดหวงัของบริการของลูกคา้และจะสามารถใหบ้ริการท่ี
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ตรงหรือเกินความคาดหวงัเหล่าน้ีไดดี้ขึ้น เช่น จากผลการวิจยัในคร้ังน้ีส่วนใหญ่ผลต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
ความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพการบริการในภาพรวมเป็นค่าบวก ไดแ้ก่ ขอ้มูลลกัษณะทางกายภาพ
ท่ีดึงดูดสายตา การด าเนินการในการบริการไดอ้ย่างถูกตอ้งตั้งแต่คร้ังแรกท่ีมารับบริการ การปฏิบติังาน
ของเจา้หนา้ท่ีสามารถตอบสนองต่อการร้องขอไดต้ลอด พฤติกรรมของเจา้หนา้ท่ี สร้างความมัน่ใจ 
การมีชัว่โมงในการท างานท่ีสะดวกส าหรับลูกคา้ เป็นตน้ แลว้น าขอ้มูลดงักล่าวมาใชจ้ดัท าแผนการ
ปฏิบติังานท่ีทั้งแผนระยะสั้นและระยะยาวในการด าเนินงาน เพื่อท่ีจะท าให้สามารถตอบสนองต่อ
การตระหนกัรู้ในแบรนด ์ความเช่ือมโยงในแบรนด ์และความภกัดีในแบรนด์ของผูใ้ชบ้ริการฟิตเนส 
ใหมี้ประสิทธิภาพและประสิทธิผลเพิ่มมากขึ้น 

(3) ดา้นความผกูพนัในการออกก าลงักาย มีอิทธิพลต่อดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด์ ดา้นความ
เช่ือมโยงในแบรนด ์และดา้นความภกัดีในแบรนดข์องฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผูป้ระกอบการธุรกิจฟิตเนส ด าเนินการบริหารจดัการโดยให้ความส าคญัความผูกพนัในการ
ออกก าลงักาย ทั้ง 5 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นการลงทุนส่วนบุคคล 2) ดา้นทางเลือกในการมีส่วนร่วม 3) ดา้น
การสร้างขอ้จ ากดัทางสังคม 4) ดา้นความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา และ 5) ดา้นโอกาสท่ีมีส่วนร่วม   
เน่ืองจากทั้ง 5 ดา้นดงักล่าวส่งผลต่อการตระหนกัรู้ในแบรนด์ ความเช่ือมโยงในแบรนด์ และความ
ภกัดีในแบรนด์ของฟิตเนส ซ่ึงผูป้ระกอบการธุรกิจฟิตเนส  ควรจะท าการศึกษาขอ้มูล และท าการ
วิเคราะห์ปัจจยัดงักล่าวท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการฟิตเนสในการตระหนักรู้ในแบรนด์  
ไดแ้ก่ ขอ้มูลดา้นการจดจ าแบรนด ์เช่น การจดจ ารูปโลโกช่ื้อ/ ตราสินคา้ของฟิตเนสได ้เม่ือไดย้นิ/เห็น
ตราสินคา้ของฟิตเนส จากการเห็นในส่ือต่าง ๆ การมีคอร์สออกก าลงักายท่ีโดดเด่นสามารถจดจ าได ้
ความรู้สึกคุน้เคยภาพลกัษณ์แบรนดข์องฟิตเนสการโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ ท าใหไ้ดรั้บขอ้มูลแบรนด์
ของฟิตเนสแห่งน้ีมากขึ้น และขอ้มูลดา้นการระลึกถึงแบรนด์ เช่น การระลึกถึงแบรนด์หรือโลโก้
ช่ือฟิตเนสเป็นท่ีแรกเม่ืออยากออกก าลงักายเสมอ โลโกท่ี้มีลกัษณะเฉพาะสามารถระลึกถึงฟิตเนส 
ไดอ้ย่างรวดเร็ว โลโกส้ะทอ้นให้เห็นถึงสุขภาพของผูท่ี้มาออกก าลงักาย  เป็นตน้ ในส่วนของขอ้มูล
ความเช่ือมโยงในแบรนด ์ไดแ้ก่ ขอ้มูลดา้นคุณลกัษณะ เช่น เป็นแบรนดท่ี์มีเอกลกัษณ์ เม่ือเทียบกบั
คู่แข่งขนั มีความน่าเช่ือถือทางการออกก าลงักายมายาวนาน มีภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยัแตกต่างจากคู่
แข่งขนั สะทอ้นถึงมีระบบการจดัการท่ีมีมาตรฐานแบบมืออาชีพ ขอ้มูลดา้นคุณประโยชน์ เช่น เป็น
แบรนด์ท่ีเป็นแรงบนัดาลใจท าให้อยากออกก าลงักาย  ท าให้มีสุขภาพและร่างกายแข็งแรง ท าให้ได้
เรียนรู้วิธีการออกก าลงักายท่ีถูกวิธีมากขึ้น ท าใหไ้ดพ้กัผอ่นและคลายเครียด ขอ้มูลดา้นทศันคติของ
แบรนด ์เช่น เป็นแบรนด์ท่ีท าใหมี้ทศันคติท่ีดีต่อการออกก าลงักายมากขึ้น มีความพึงพอใจท่ีจะมาใช้
บริการออกก าลงักาย มีความปลอดภยัเม่ือมาใชบ้ริการออกก าลงักาย เป็นตน้ อีกทั้งขอ้มูลความภกัดี
ในแบรนดข์องฟิตเนส ไดแ้ก่ ขอ้มูลดา้นการซ้ือซ ้ า เช่น การมาใชบ้ริการฟิตเนสแห่งน้ีเป็นประจ าอย่าง
สม ่าเสมอ เม่ือหมดสัญญาการใชบ้ริการฟิตเนสตอ้งการท่ีจะต่อสัญญาทนัที มีความตั้งใจท่ีจะกลบัมา
ใชบ้ริการฟิตเนสอีกคร้ังในอนาคต ส่วนขอ้มูลดา้นการบอกต่อ เช่น การแนะน าโปรโมชัน่ บริการ
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ต่าง ๆ ใหก้บัเพื่อนหรือบุคคลท่ีใกลชิ้ด พูดถึงส่ิงดี ๆใหเ้พื่อนไดรั้บรู้ตลอดเวลา หากไดย้นิบุคคลอ่ืน ๆ 
พูดถึงฟิตเนสแห่งน้ีในแง่ลบ ยินดีจะช่วยแกต่้างให้ และขอ้มูลดา้นความอ่อนไหวต่อราคา (Price 
Sensitive) เช่น หากมีการขึ้นค่าใชบ้ริการต่าง ๆ ของฟิตเนส ยงัคงมาใชบ้ริการเหมือนเดิม เม่ือฟิตเนส 
อ่ืนลดอตัราค่าบริการในการออกก าลงักาย ยงัคงมาใชบ้ริการเหมือนเดิม ดว้ยคุณภาพการบริการของ
ฟิตเนสแห่งน้ี ท าให้ยินดีท่ีจะเขา้มาใช้บริการอย่างสม ่าเสมอ เป็นตน้ โดยการน าขอ้มูลดงักล่าวมา
วิเคราะห์สร้างการตระหนกัรู้ในแบรนด ์ความเช่ือมโยงในแบรนด ์และความภกัดีในแบรนด์ของฟิตเนส
โดยเนน้ในเร่ืองความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา ท าให้มีความเพลิดเพลินทุกคร้ังท่ีเขา้มาใชบ้ริการ
ดา้นทางเลือกในการมีส่วนร่วม สามารถเลือกใชบ้ริการต่าง ๆ ภายในฟิตเนสไดอ้ยา่งง่าย สะดวกสบาย 
ดา้นการลงทุนส่วนบุคคล ความคุม้ค่าของค่าใชจ่้ายท่ีเสียไปเพื่อมาออกก าลงักาย มีความเหมาะสม 
ดา้นการสร้างขอ้จ ากดัทางสังคมมาใชบ้ริการฟิตเนสเพื่อจะไดอ้ยู่กบัเพื่อน และดา้นโอกาสท่ีมีส่วนร่วม 
เปิดโอกาสให้ไดมี้ส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีทางฟิตเนสจดัขึ้น เป็นตน้ เพื่อท่ีจะท าให้สามารถ
ตอบสนองต่อการตระหนกัรู้ในแบรนด์ ความเช่ือมโยงในแบรนด์ และความภกัดีในแบรนด์ของผูใ้ช ้
บริการฟิตเนสใหมี้ประสิทธิภาพและประสิทธิผลเพิ่มมากขึ้น 

(4) ดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด์มีอิทธิพลต่อดา้นความภกัดีในแบรนด์ของฟิตเนสในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ผูป้ระกอบการธุรกิจฟิตเนส ด าเนินการบริหารจดัการโดยให้ความส าคญักบัการตระหนกัรู้
ในแบรนด์ ทั้ง 2 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นการจดจ าแบรนด์ และ 2) ดา้นการระลึกถึงแบรนด์ เน่ืองจากทั้ง 
2 ดา้นดงักล่าวส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์ของฟิตเนส ซ่ึงผูป้ระกอบการธุรกิจฟิตเนส ควรจะท าการ 
ศึกษาขอ้มูล และท าการวิเคราะห์ปัจจยัดงักล่าวท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสในความ
ภกัดีในแบรนดข์องฟิตเนส ไดแ้ก่ ขอ้มูลดา้นการซ้ือซ ้า เช่น การมาใชบ้ริการฟิตเนสแห่งน้ีเป็นประจ า
อย่างสม ่าเสมอ เม่ือหมดสัญญาการใชบ้ริการฟิตเนสตอ้งการท่ีจะต่อสัญญาทนัที  มีความตั้งใจท่ีจะ
กลบัมาใชบ้ริการฟิตเนสอีกคร้ังในอนาคต ส่วนขอ้มูลดา้นการบอกต่อ เช่น การแนะน าโปรโมชัน่ 
บริการต่าง ๆ ให้กบัเพื่อนหรือบุคคลท่ีใกลชิ้ด พูดถึงส่ิงดี ๆให้เพื่อนไดรั้บรู้ตลอดเวลา หากไดย้ิน
บุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงฟิตเนสแห่งน้ีในแง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแกต่้างให้ และขอ้มูลดา้นความอ่อนไหว
ต่อราคา เช่น หากมีการขึ้นค่าใชบ้ริการต่าง ๆ ของฟิตเนส ยงัคงมาใชบ้ริการเหมือนเดิม เม่ือฟิตเนส 
อ่ืนลดอตัราค่าบริการในการออกก าลงักาย ยงัคงมาใชบ้ริการเหมือนเดิม ดว้ยคุณภาพการบริการของ
ฟิตเนสแห่งน้ี ท าใหย้นิดีท่ีจะเขา้มาใชบ้ริการอยา่งสม ่าเสมอ เป็นตน้ โดยการน าขอ้มูลดงักล่าวมาวิเคราะห์
สร้างความภกัดีในแบรนด์ของฟิตเนสโดยเนน้ในเร่ืองการจดจ าแบรนด์ เช่น การจดจ ารูปโลโกช่ื้อ/
ตราสินคา้ เม่ือไดย้ิน/ เห็นตราสินคา้ของฟิตเนส จากการเห็นในส่ือต่าง ๆ การมีคอร์สออกก าลงักาย
ท่ีโดดเด่นสามารถจดจ าได้ ดา้นการระลึกถึงแบรนด์ เช่น การระลึกถึงแบรนด์หรือโลโกช่ื้อฟิตเนส
เป็นท่ีแรก เม่ืออยากออกก าลงักายเสมอ โลโกข้องฟิตเนสเป็นแบรนด์ท่ีมีลกัษณะเฉพาะสามารถระลึก
ถึงฟิตเนสไดอ้ยา่งรวดเร็ว และโลโกข้องฟิตเนสแห่งน้ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึงสุขภาพของผูท่ี้มาออกก าลงักาย  
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เป็นตน้ ซ่ึงการน าขอ้มูลดงักล่าวมาใชใ้นการวางแผนด าเนินงานทั้งในระยะสั้นและระยะยาว และใช้
เป็นแนวทางในการสร้างความภกัดีในแบรนดข์องผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสใหมี้ประสิทธิภาพและประสิทธิผล
อยา่งต่อเน่ือง 

(5) ดา้นความเช่ือมโยงในแบรนด์มีอิทธิพลต่อดา้นความภกัดีในแบรนด์ของฟิตเนสในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ผูป้ระกอบการธุรกิจฟิตเนส ด าเนินการบริหารจดัการโดยให้ความส าคญักบัความเช่ือมโยง
ในแบรนด ์ทั้ง 3 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นคุณลกัษณะ 2) ดา้นคุณประโยชน์ และ 3) ดา้นทศันคติของแบรนด์ 
เน่ืองจากทั้ง 3 ดา้นดงักล่าวส่งผลต่อความภกัดีในแบรนด์ของฟิตเนส ซ่ึงผูป้ระกอบการธุรกิจฟิตเนส 
ควรจะท าการศึกษาขอ้มูล และท าการวิเคราะห์ปัจจยัดงักล่าวท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ
ฟิตเนสในความภกัดีในแบรนดข์องฟิตเนส ไดแ้ก่ ขอ้มูลดา้นการซ้ือซ ้า เช่น การมาใชบ้ริการฟิตเนส 
แห่งน้ีเป็นประจ าอยา่งสม ่าเสมอ เม่ือหมดสัญญาการใชบ้ริการฟิตเนสตอ้งการท่ีจะต่อสัญญาทนัที มี
ความตั้งใจท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการฟิตเนสอีกคร้ังในอนาคต ส่วนขอ้มูลดา้นการบอกต่อ เช่น การแนะน า
โปรโมชัน่ บริการต่าง ๆ ให้กบัเพื่อนหรือบุคคลท่ีใกลชิ้ด พูดถึงส่ิงดี ๆให้เพื่อนไดรั้บรู้ตลอดเวลา 
หากไดย้ินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงฟิตเนสแห่งน้ีในแง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแกต่้างให้และขอ้มูลดา้นความ
อ่อนไหวต่อราคา เช่น หากมีการขึ้นค่าใช้บริการต่าง ๆ ของฟิตเนส ยงัคงมาใช้บริการเหมือนเดิม 
เม่ือฟิตเนสอ่ืนลดอตัราค่าบริการในการออกก าลงักาย ยงัคงมาใชบ้ริการเหมือนเดิม ดว้ยคุณภาพการ
บริการของฟิตเนสแห่งน้ี ท าให้ยินดีท่ีจะเขา้มาใช้บริการอย่างสม ่าเสมอ เป็นตน้ โดยการน าขอ้มูล
ดงักล่าวมาวิเคราะห์สร้างความภกัดีในแบรนด์ของฟิตเนสโดยเนน้ในเร่ืองคุณลกัษณะ  เช่น แบรนด์
มีเอกลกัษณ์เม่ือเทียบกบัคู่แข่งขนั มีความน่าเช่ือถือทางการออกก าลงักายมายาวนาน มีภาพลกัษณ์ท่ี
ทนัสมยัแตกต่างจากคู่แข่งขนั สะทอ้นถึงระบบการจดัการท่ีมีมาตรฐานแบบมืออาชีพ ดา้นคุณประโยชน์ 
เช่น เป็นแรงบนัดาลใจท าใหอ้ยากออกก าลงักาย ท าใหมี้สุขภาพและร่างกายแขง็แรง ท าใหไ้ดเ้รียนรู้
วิธีการออกก าลงักายท่ีถูกวิธีมากขึ้น ท าใหไ้ดพ้กัผอ่นและคลายเครียด ดา้นทศันคติของแบรนด ์เช่น 
ท าให้มีทศันคติท่ีดีต่อการออกก าลงักายมากขึ้น มีความพึงพอใจท่ีจะมาใช้บริการออกก าลงักาย มี
ความปลอดภยัเม่ือมาใชบ้ริการออกก าลงักาย เป็นตน้ ซ่ึงการน าขอ้มูลดงักล่าวมาใชใ้นการวางแผน
ด าเนินงานทั้งในระยะสั้นและระยะยาว และใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างความภกัดีในแบรนด์ของ
ผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลอย่างต่อเน่ือง ทั้งน้ีความเช่ือมโยงท่ีสัมพนัธ์
กบัสัญลกัษณ์ คือ ความสามารถสร้างความสอดคลอ้งและเป็นโครงสร้างใหก้บัอตัลกัษณ์สินคา้ และ
ท าใหผู้บ้ริโภคจดจ าและระลึกถึงสินคา้ไดง้่ายขึ้น การมีสัญลกัษณ์ท่ีแขง็แกร่งเป็นส่วนประกอบท่ีส าคญั
ในการพฒันาแบรนด ์การเขา้ใจความเช่ือมโยงท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์และการรู้ถึงคุณค่าความเช่ือมโยง
แต่ละประเภทเป็นส่ิงท่ีส าคญัในการจดัการแบรนดไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิผล โดยความเช่ือมโยงจะช่วย
ในการรับรู้/ ดึงขอ้มูล สร้างความแตกต่างของแบรนด ์สร้างเหตุผลในการซ้ือ สร้างทศันคติ/ ความรู้สึก
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ในเชิงบวก และเป็นฐานส าหรับการขยายแบรนด ์ซ่ึงความเช่ือมโยงกบัแบรนดย์งัช่วยในการขยายแบรนด์
อีกดว้ย 

2) ขอ้เสนอแนะเชิงปฏิบติัการ 
การสนทนากลุ่มผลจากการวิจยัเก่ียวกบัขอ้คน้พบ BLF Model (Brand Loyalty for Fitness 

Model) จากแบบจ าลองความสัมพนัธ์ของดา้นประสบการณ์ตรง ดา้นคุณภาพในการบริการ ดา้นความ
ผูกพนัในการออกก าลงักาย ดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด์ ดา้นความเช่ือมโยงในแบรนด์ และดา้น
ความภกัดีในแบรนด์ของฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะเชิงปฏิบติัการในแต่ละ
ดา้น ดงัน้ี 

(1) ดา้นประสบการณ์ตรงของผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร ผูเ้ขา้ร่วมสนทนากลุ่ม
แสดงความคิดเห็นในเร่ืองดงักล่าว สรุปไดว้า่ ประสบการณ์ตรงมีความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมทาง
ทศันคติ ซ่ึงทศันคติน้ีอาจเกิดขึ้นบนพื้นฐานของประสบการณ์ทางตรงหรือทางออ้มด้วยทัศนคติ
วตัถุประสงค์ เช่น คน วตัถุ ส่ิงของ สถานท่ี หรือเหตุการณ์ เป็นตน้ การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ 
เป็นกระบวนการของการจดัการเชิงกลยุทธ์ผา่นทางประสบการณ์โดยรวมของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้ หรือ
องคก์รนั้น ๆ ซ่ึงเป็นการวดัท่ีความพึงพอใจ โดยประสบการณ์ตรงจะเป็นการตลาดเชิงประสบการณ์
โดยการส่ือสารคุณลกัษณะและประโยชน์ของผลิตภณัฑแ์ละเช่ือมต่อกบัประสบการณ์ การตอบสนอง
ทางอารมณ์ต่อคุณลกัษณะของบริการและขอ้มูลบริการและการตอบสนองต่อมิติขอ้มูลท่ีมีคุณลกัษณะ
และกระบวนการต่าง ๆ ความพึงพอใจมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการท ากิจกรรมหน่ึง ๆ ความพึงพอใจเป็น
การตอบสนองต่อการกระตุน้แบรนด์อยา่งฉบัพลนั ในแง่ของส่ิงกระตุน้แบรนดบ์ริการ ซ่ึงประสบการณ์
ตรงของผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสนั้นจะมุ่งเนน้ในเร่ืองของการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจกรรม
มกัสร้างแรงบนัดาลใจ น ามาซ่ึงรูปแบบการท างาน ซ่ึงการเพิ่มคุณค่าทางพฤติกรรมต่อพฤติกรรมทาง
กายภาพ วิถีชีวิตและความสัมพนัธ์ซ่ึงกนั ดงันั้นผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจฟิตเนสควรจะมีการจดัแบ่ง
อุปกรณ์ต่าง ๆ อยา่งมีระเบียบ ท าใหส้ะดวกต่อการใชบ้ริการ ท าใหส้ามารถมีความคิดเชิงสร้างสรรค์
เพิ่มขึ้น อีกทั้งมีการจดัโปรแกรมต่าง ๆ  ในการออกก าลงักายท่ีหลากหลาย ดา้นความรู้สึกจะเนน้ประโยชน์
ในการเขา้ใชบ้ริการฟิตเนส เช่น การท าให้มีพลงังานมากขึ้นสามารถรับมือกบัภารกิจต่าง ๆ ได ้ท าให้
หลบัสบายไดดี้ขึ้น ท าให้กระฉับกระเฉง ดา้นความสัมพนัธ์ท าให้ไดป้ฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มท่ีชอบออก
ก าลงักายเหมือนกนั มีการจดักิจกรรมต่าง ๆ เพื่อสร้างสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้เป็นประจ า พร้อมกบัติดตาม
สอบถามถึงความพึงพอใจของดา้นอารมณ์ ท าใฟ้จิตใจเยน็สงบเพิ่มมากขึ้น มีสมาธิในการท ากิจกรรม
ต่าง ๆ เพิ่มมากขึ้น มีความมัน่ใจตวัเองเพิ่มมากขึ้นและการรับรู้ขอ้มูลกิจกรรมต่าง ๆ ของฟิตเนสผ่าน
ทางส่ือออนไลน์อยา่งสม ่าเสมอ เป็นตน้ ดงันั้นผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจฟิตเนสนั้นจะตอ้งมีการน าขอ้มูล
ดา้นประสบการณ์ตรงของผูใ้ชบ้ริการมาใชใ้นการวางแผน จดัท ากลยทุธ์ต่างๆ ในการด าเนินการธุรกิจ
ฟิตเนส ซ่ึงหากด าเนินการตามน้ีไดจ้ะท าให้สามารถส่งผลต่อการตระหนกัรู้ในแบรนด ์ความเช่ือมโยง
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ในแบรนด์ และความภกัดีในแบรนด์ของผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสไดเ้ป็นอยา่งดีและมีประสิทธิภาพประสิทธิผล
อีกดว้ย 

(2) ดา้นคุณภาพในการบริการของผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร ผูเ้ขา้ร่วมสนทนา
กลุ่มแสดงความคิดเห็นในเร่ืองดงักล่าว สรุปไดว้า่คุณภาพในการบริการ เป็นการตดัสินใจของลูกคา้ 
มิใช่ผูใ้หบ้ริการแต่ขึ้นอยูก่บัผูรั้บบริการท่ีไดรั้บประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการอย่างไรโดย
คุณภาพวดัไดจ้ากความตอ้งการ หรือความคาดหวงัของผูรั้บบริการ ซ่ึงคุณภาพการใหบ้ริการจะเป็น
ผลลพัธ์จากการเปรียบเทียบความคาดหวงักบัการรับรู้ผลการปฏิบติังานซ่ึงจะแตกต่างจากคุณภาพ
ตามวตัถุประสงค์ กล่าวไดว้่า คุณภาพการให้บริการ คือการน าเคร่ืองมือ SERVQUAL มาใชใ้นการ
วิเคราะห์เพื่อหาความเป็นเลิศของบริการนั้นเอง การตรวจสอบคุณภาพการรับรู้ของบริการสามารถ
ช่วยในการจดัการคุณภาพได ้ผูป้ระกอบการธุรกิจฟิตเนสจะใชเ้คร่ืองมือ SERVQUAL โดยใชม้าตราส่วน 
Likert เพื่อวดัรายการทั้งหมด 22 รายการพร้อมกบัมิติคุณภาพ 5 มิติ ไดแ้ก่ 1) ดา้นการเอาใจใส่ใน
การบริการ 2) ดา้นความเช่ือมัน่ในการบริการ 3) ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ 4) ดา้นการตอบสนอง
ในการบริการ และ 5) ดา้นลกัษณะทางกายภาพในการบริการ โดยท าการศึกษา วิเคราะห์ขอ้มูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพการบริการของผูใ้ชบ้ริการซ่ึงวิเคราะห์จากผลต่างระหวา่ง
ความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพการบริการ ซ่ึงประกอบดว้ยดา้นลกัษณะทางกายภาพในการบริการ 
เช่น ขอ้บงัคบักฎระเบียบในการให้พนักงานแต่งกายให้สุภาพ และตอ้งปรับปรุง แกไ้ข พฒันาใน
เร่ืองของเคร่ืองมือท่ีเก่ียวขอ้งการบริการ เช่น แผน่พบั เอกสารในการใหบ้ริการมีความสวยงาม ดา้น
ความน่าเช่ือถือในการบริการ การมีนโยบาย ควบคุมการด าเนินการในการบริการท่ีเป็นมาตรฐาน
เพื่อเกิดความถูกตอ้งตั้งแต่คร้ังแรกท่ีลูกคา้มาใช้บริการ อีกทั้งตอ้งสร้างการมีอิสระให้ผูใ้ช้บริการ
สามารถแจง้ความผิดพลาดในการให้บริการได้ และตอ้งปรับปรุงฝึกอบรมพฒันาให้พนกังานเม่ือมี
ปัญหาตอ้งแสดงความจริงใจในการแกไ้ขปัญหาของพนกังานใหม้ากกวา่เดิมส่วนดา้นการตอบสนอง
ในการบริการนั้น ตอ้งฝึกพฒันาใหพ้นกังานตอบสนองต่อการร้องขอผูใ้ชบ้ริการไดต้ลอดเวลา มีการ
ให้บริการท่ีรวดเร็ว ทั้งในเร่ืองของความเต็มใจในการให้บริการของพนกังาน ดา้นความเช่ือมัน่ใน
การบริการตอ้งฝึกอบรมพฒันาพฤติกรรมของพนักงานให้มีความมัน่ใจซ่ึงจะท าให้ผูใ้ช้บริการมี
ความรู้สึกว่าปลอดภยัในการท าธุรกรรมทุกคร้ังท่ีมาใชบ้ริการและตอ้งปรับปรุงฝึกอบรมพฒันาใน
การตอบค าถามของพนกังานในดา้นการเอาใจใส่ในการบริการควรเพิ่มชัว่โมงการบริการใหมี้ความ
เหมาะสมกบัผูใ้ช้บริการมากขึ้น และตอ้งทราบความตอ้งการเฉพาะของลูกคา้อีกดว้ย อีกทั้งตอ้งมี
บริการลูกคา้เฉพาะดว้ย เป็นตน้ ดงันั้นผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจฟิตเนสนั้นจะตอ้งมีนโยบายสนบัสนุน
ส่งเสริมในเร่ืองของคุณภาพในการบริการให้เพิ่มมากขึ้น เพื่อจะท าให้ส่งผลต่อการตระหนกัรู้ในแบรนด์ 
ความเช่ือมโยงในแบรนด ์และความภกัดีในแบรนด์ของฟิตเนสของผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลเพิ่มมากขึ้นอยา่งต่อเน่ือง 
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(3) ดา้นความผูกพนัในการออกก าลงักายของผูใ้ช้บริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร
ผูเ้ขา้ร่วมสนทนากลุ่มแสดงความคิดเห็นในเร่ืองดงักล่าว สรุปไดว้่า ความผูกพนัในการออกก าลงักาย  
คือ สภาพจิตใจแบบหน่ึงท่ีเรียกร้องใหมี้การสร้างความต่างท่ีชดัเจนระหวา่งขอ้ผกูพนัและเหตุการณ์
ท่ีปรากฏขอ้ผกูพนั ซ่ึงขอ้ผกูพนัในความสัมพนัธ์ขึ้นอยูก่บัความพึงพอใจทางเลือกและการลงทุนใน
ความสัมพนัธ์นั้น ความตอ้งการของบุคคลท่ียงัคงมีอยู่หรือออกจากความสัมพนัธ์ขึ้นอยูก่บัระดบัขอ้
ผกูพนันั้นเอง การสร้างทางจิตวิทยาท่ีแสดงถึงความตอ้งการและตดัสินใจ โดยขอ้ผกูพนัในการกีฬา
แสดงถึงสภาพจิตใจของนกักีฬาท่ีมีส่วนร่วมในการมีส่วนร่วม สะทอ้นถึงแรงบนัดาลใจ ส่วนประกอบ
ของแบบจ าลองความผกูพนัในการออกก าลงั โดยสะทอ้นถึงขอ้ผกูพนั ปัจจยั 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1) ความ
เพลิดเพลินในการเล่นกีฬา 2) ทางเลือกในการมีส่วนร่วม 3) การลงทุนส่วนบุคคล 4) การสร้างขอ้จ ากดั
ทางสังคม และ 5)โอกาสท่ีมีส่วนร่วม ดงันั้นผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจฟิตเนสควรจะมุ่งเนน้ในการ
ด าเนินการในเร่ืองของความเพลิดเพลินในการเล่นกีฬา เช่น การท าใหมี้ความเพลิดเพลิน มีความสุข 
สนุกสนาน มีความชอบและความอยากท่ีจะมาใชบ้ริการ ดา้นทางเลือกในการมีส่วนร่วมนั้น อุปกรณ์
หลากหลายไวค้่อยบริการ ซ่ึงสามารถใชอ้อกก าลงักายไดทุ้กส่วน การเลือกใชบ้ริการต่าง ๆ ไดอ้ยา่ง
ง่าย สะดวกสบาย สามารถเปล่ียนแปลงหรือยกเลิกสัญญาการเขา้ใชบ้ริการต่าง ๆไดท้นัที ดา้นการลงทุน
ส่วนบุคคล มีความคุม้ค่าของเวลา ความคุม้ค่าของค่าใชจ่้ายท่ีเสียไปเพื่อมาออกก าลงักายมีความเหมาะสม 
ดา้นการสร้างขอ้จ ากดัทางสังคมมาใชบ้ริการฟิตเนสเพราะพ่อแม่ของท่านอยากใหม้า เพื่อจะไดอ้ยู่กบั
เพื่อนตามกระแสของสังคม ดา้นโอกาสท่ีมีส่วนร่วม โดยการเปิดโอกาสให้ไดมี้ส่วนร่วมในกิจกรรม
ต่าง ๆ  ความเช่ือว่าฟิตเนสสามารถท าให้มีสุขภาพร่างกายแขง็แรงขึ้นกว่าเดิม เป็นตน้ ดงันั้นผูป้ระกอบการ
ท่ีท าธุรกิจฟิตเนสนั้นจะตอ้งมีการน าขอ้มูลความผูกพนัในการออกก าลงักายของผูใ้ชบ้ริการฟิตเนส 
มาใชใ้นการสนบัสนุน วางแผน จดัท า กลยทุธ์ต่าง ๆ ในการด าเนินการธุรกิจฟิตเนส ซ่ึงหากด าเนินการ
ตามน้ีไดจ้ะท าใหส่้งผลต่อการตระหนกัรู้ในแบรนด ์ความเช่ือมโยงในแบรนด ์และความภกัดีในแบรนด์
ของผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสไดเ้ป็นอยา่งดีและมีประสิทธิภาพประสิทธิผลอีกดว้ย 

(4) ดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนดข์องผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร ผูเ้ขา้ร่วมสนทนา
กลุ่มแสดงความคิดเห็นในเร่ืองดงักล่าว สรุปไดว้า่ การตระหนกัรู้ในแบรนด์เป็นส่ิงส าคญัมาก เพราะ
เพิ่มความน่าจะเป็นในการเลือกแบรนดใ์นใจของผูบ้ริโภค เพราะการตระหนกัรู้ในแบรนดมี์อิทธิพล
โดยตรงต่อภาพลกัษณ์ การตระหนกัรู้ในแบรนด์จะเป็นการท่ีผูบ้ริโภคสามารถจดจ า หรือระลึกได้
ถึงแบรนด ์หรือสัญลกัษณ์ของแบรนด ์และสร้างความเช่ือมโยง หรือคุน้เคยกบัแบรนด์จนเกิดความ
ไวว้างใจ น่าเช่ือถือ การวดัการตระหนกัรู้ในแบรนด ์ซ่ึงประกอบดว้ยการจดจ าแบรนด ์คือ การจดจ า
หรือนึกถึงแบรนดไ์ดจ้ะตอ้งมีส่ิงมากระตุน้ เช่น การเห็นโฆษณา การไดย้นิเร่ืองราวบางอยา่งเก่ียวกบั
แบรนดน์ั้นท าให้ระลึกถึงแบรนด์นั้นได ้ส่วนการระลึกถึงแบรนดน์ั้นคือการระลึกถึงแบรนด์โดยจะ
วดัจากการสอบถามวา่ เม่ือกล่าวถึงประเภทสินคา้นั้น ๆ แลว้ผูบ้ริโภคจะพูดถึงแบรนด์นั้นออกมาทนัที 
ดงันั้นผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจฟิตเนสควรจะมุ่งเนน้ในการด าเนินการในเร่ืองการจดจ าแบรนด ์เช่น 
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การรูปโลโกช่ื้อ/ ตราสินคา้ การประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่าง ๆ เพิ่มมากขึ้น ทั้งการมีคอร์สออกก าลงักาย
ท่ีโดดเด่นสามารถจดจ าได ้สร้างการรับรู้ภาพลกัษณ์แบรนด ์ส่วนการระลึกถึงแบรนด์นั้นจะเนน้เร่ือง 
โลโกช่ื้อฟิตเนสท่ีมีลกัษณะเฉพาะสามารถระลึกถึงฟิตเนสไดอ้ยา่งรวดเร็ว เป็นตน้ ดงันั้นผูป้ระกอบการ 
ท่ีท าธุรกิจฟิตเนสนั้นจะตอ้งมีการน าขอ้มูลการตระหนกัรู้ในแบรนด์ของผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสมาใชใ้น
การสนบัสนุน วางแผน จดัท ากลยทุธ์ต่าง ๆ ในการด าเนินการธุรกิจฟิตเนส ซ่ึงหากด าเนินการตามน้ี
ไดจ้ะท าใหส่้งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์องผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสไดเ้ป็นอยา่งดี และส่งผลท าให้ธุรกิจ
ฟิตเนสมีประสิทธิภาพประสิทธิผลเพิ่มมากยิง่ขึ้นอีกดว้ย 

(5) ดา้นความเช่ือมโยงในแบรนด์ของผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร ผูเ้ขา้ร่วม
สนทนากลุ่มแสดงความคิดเห็นในเร่ืองดงักล่าว สรุปไดว้่า ความเช่ือมโยงในแบรนด์ คือ ส่ิงต่าง ๆ
ในความทรงจ าของผูบ้ริโภคจะถูกเช่ือมโยงเขา้กบัแบรนด์นั้น ๆ ทั้งจากความรู้สึก ทศันคติของผูบ้ริโภค
ท่ีเช่ือมโยงส่ิงต่าง ๆ กบัแบรนด ์เช่น ลกัษณะภายนอก ประโยชน์ ความรู้สึก สถานการณ์ในการใช้งาน
โดยสามารถอธิบายความเช่ือมโยงต่อแบรนด์ในรูปแบบของความเช่ือมโยงของขอ้มูลแต่ละเร่ือง  
ประเภทของการเช่ือมโยงกบัแบรนด์นั้นประกอบไปดว้ย 3 ประเภท คือ คุณลกัษณะ ประโยชน์ และ 
ทศันคติของลูกคา้ท่ีมีต่อแบรนด์ โดยจะเป็นลกัษณะเฉพาะของสินคา้และบริการ ส่วนประโยชน์จะ
มีความสัมพนัธ์กบัคุณลกัษณะท่ีลูกคา้ไดรั้บและเป็นเจา้ของ สุดทา้ยทศันคติจะส่งผลต่อพฤติกรรม
ของลูกคา้ท่ีมีต่อการตดัสินสินใจซ้ือสินคา้และบริการนั้นเอง โดยความเช่ือมโยงต่อแบรนด์นั้นทนัที 
ดงันั้นผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจฟิตเนสควรจะมุ่งเนน้ในการด าเนินการในเร่ืองการคุณลกัษณะ เช่น 
คุณลกัษณะของแบรนด์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ เม่ือเทียบกบัคู่แข่งขนั ความน่าเช่ือถือทางการออกก าลงักาย
มายาวนาน ภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยัแตกต่างจากคู่แข่งขนั ระบบการจดัการท่ีมีมาตรฐานแบบมืออาชีพ 
ดา้นคุณประโยชน์เป็นแบรนดท่ี์เป็นแรงบนัดาลใจท าให้อยากออกก าลงักาย ท าใหมี้สุขภาพและร่างกาย
แขง็แรง ท าใหไ้ดพ้กัผ่อนและคลายเครียด ส่วนดา้นทศันคติของแบรนด ์เป็นแบรนดท่ี์ท าให้มีทศันคติ
ท่ีดี ท าให้มีความพึงพอใจและท าให้มีความปลอดภยัเม่ือมาใชบ้ริการออกก าลงักาย  เป็นตน้ ดงันั้น
ผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจฟิตเนสนั้นจะตอ้งมีการน าขอ้มูลความเช่ือมโยงในแบรนด์ของผูใ้ชบ้ริการ
ฟิตเนสมาใชใ้นการสนบัสนุน วางแผน จดัท า กลยทุธ์ต่าง ๆ ในการด าเนินการธุรกิจฟิตเนส ซ่ึงหาก
ด าเนินการตามน้ีไดจ้ะท าใหส่้งผลต่อความภกัดีในแบรนดข์องผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสไดเ้ป็นอยา่งดี และ
ส่งผลท าใหธุ้รกิจฟิตเนสมีประสิทธิภาพประสิทธิผลเพิ่มมากยิง่ขึ้นอยา่งต่อเน่ือง 

(6) ดา้นความภกัดีในแบรนด์ของผูใ้ชบ้ริการฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร ผูเ้ขา้ร่วมสนทนา
กลุ่มแสดงความคิดเห็นในเร่ืองดงักล่าว สรุปไดว้่า ความภกัดีในแบรนด์เป็นความภกัดีดา้นพฤติกรรม
และเจตคติบ่อยคร้ังและจ านวนลูกคา้ท่ีซ้ือแบรนด์และวิธีท่ีลูกคา้มองเห็นแบรนด์เป็นส่ิงพิเศษหรือ
อธิบายวา่เป็นรายการโปรดนั้นเอง ประกอบดว้ย การซ้ือซ ้าเป็นขอ้ผูกพนัท่ีจะซ้ือซ ้าในแบรนด์ท่ีชอบ
อยา่งต่อเน่ืองจนถึงในอนาคต ส่วนการบอกต่อ จะเป็นการพูดถึงความประทบัใจหรือพูดในส่ิงท่ีดีท่ี
เก่ียวกบัการบริการและผูใ้หบ้ริการขององคก์าร รวมถึงการแนะน า สนบัสนุน และกระตุน้ใหผู้อ่ื้นหรือ
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ผูท่ี้สนใจใชบ้ริการนั้นดว้ย และความอ่อนไหวต่อราคา จะเป็นการท่ีลูกคา้ไม่มีปัญหาในการขึ้นราคา
ค่าบริการ และยินยอมท่ีจะจ่ายค่าบริการมากขึ้นให้กบัองคก์ารปัจจุบนัท่ีใชบ้ริการอยู่ แมจ้ะตอ้งจ่าย
ค่าบริการในราคาท่ีสูงกวา่องคก์ารอ่ืน ท่ีสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ไดเ้ช่นเดียวกนั 
ซ่ึงหากผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อแบรนด์ในระดบัสูง จะมีการซ้ือสินคา้อย่างต่อเน่ือง รวมถึงยงัเป็น
องคป์ระกอบหลกัท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้า และสร้างประสบการณ์ท่ีดีในการใชสิ้นคา้ 
ซ่ึงช่วยลดตน้ทุนทางการตลาด ท าใหกิ้จการมีอ านาจต่อรองกบัร้านคา้ และยงัช่วยปกป้องการคุกคาม
จากคู่แข่ง อนัสะทอ้นให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของแบรนด์นั้นได ้ดงันั้นผูป้ระกอบการท่ีท า
ธุรกิจฟิตเนสควรจะมุ่งเนน้ในการด าเนินการในเร่ืองการซ้ือซ ้ า การบอกต่อ และความอ่อนไหวต่อ
ราคา  เช่น การมาใชบ้ริการเป็นประจ าอยา่งสม ่าเสมอ เม่ือหมดสัญญาการใชบ้ริการจะต่อสัญญาทนัที 
มีการบอกต่อแนะน าโปรโมชัน่ บริการต่าง ๆ ใหก้บัเพื่อนหรือบุคคลท่ีใกลชิ้ด หากไดย้นิบุคคลอ่ืน ๆ 
พูดถึงฟิตเนสในแง่ลบจะช่วยแกต้่างให้ ส่วนดา้นความอ่อนไหวต่อราคา หากมีการขึ้นค่าใชบ้ริการ
ต่าง ๆ ของฟิตเนสแห่งน้ี ยงัคงมาใชบ้ริการเหมือนเดิม ซ่ึงดว้ยคุณภาพการบริการของฟิตเนสยินดีท่ี
จะเขา้มาใชบ้ริการอยา่งสม ่าเสมอ เป็นตน้ ดงันั้นผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจฟิตเนสนั้นจะตอ้งมีการน า
พฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการในดา้นความภกัดีในแบรนด์มาใชใ้นการสนบัสนุน วางแผน จดัท ากลยทุธ์
ต่าง ๆ ในการด าเนินการธุรกิจฟิตเนสไดเ้ป็นอย่างดี และส่งผลท าให้ธุรกิจฟิตเนสมีประสิทธิภาพ
ประสิทธิผลเพิ่มมากยิ่งขึ้นอย่างต่อเน่ือง ทั้งน้ีเม่ือผูบ้ริโภคมีความภกัดีในแบรนด์สูงจะสร้างฐาน
ผูบ้ริโภคท่ีแข็งแกร่งขึ้น ซ่ึงจะช่วยป้องกนัคู่แข่งจากภายในตลาด ส าหรับการเสริมสร้างความภกัดี
ของแบรนด์ช่วยปกป้ององค์กรจากการเป็นตลาดเก่าและให้เวลาแบรนด์ในการปรับตวัให้เขา้กับ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ส่งผลท าให้ผูบ้ริโภคท่ีภกัดีมีโอกาสในการกลบัมาใชบ้ริการในอนาคต
ไดอี้กดว้ย 

2. ข้อเสนอแนะเกีย่วกบัการวิจัยคร้ังต่อไป  
ผลจากการวิจยัคร้ังน้ีสามารถน าขอ้มูลท่ีไดเ้ป็นแนวทางพื้นฐานในการวิจยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 
(1) ควรน าแบบจ าลองของความสัมพนัธ์ระหวา่งดา้นประสบการณ์ตรง ดา้นคุณภาพในการ

บริการ ดา้นความผูกพนัในการออกก าลงักาย ดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด์ ดา้นความเช่ือมโยงใน
แบรนด ์และดา้นความภกัดีในแบรนด ์ท่ีใชใ้นการศึกษาในคร้ังน้ีไปท าการวิจยัในสถาบนัการศึกษา
อ่ืน ๆ หรือหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฒันาสนบัสนุนหรือส่งเสริมธุรกิจฟิตเนสทั้งหน่วยงานของภาครัฐ 
หรือหน่วยงานภาคเอกชน หรือมหาวิทยาลยัของรัฐ หรือมหาวิทยาลยัเอกชน หรือท่ีเก่ียวขอ้งทั้งใน
ประเทศไทย หรือในต่างประเทศ เพื่อท าการตรวจสอบโมเดลวา่มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์
หรือไม่ต่อไป  

(2) การวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาถึงปัจจยัเหตุดา้นอ่ืน  ๆท่ีส่งผลต่อการตระหนกัรู้ในแบรนด์ 
ความเช่ือมโยงในแบรนดแ์ละความภกัดีในแบรนด์ เช่น กระแสสังคม ค่านิยม กลุ่มเพื่อน ผูป้กครอง 
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ความทนัสมยัของเทคโนโลยสีารสนเทศ การเติบโตของเศรษฐกิจ ความมัน่คงทางดา้นการเมืองการ
ปกครอง เป็นตน้ 

(3) การวิจยัคร้ังต่อไป อาจใชเ้ทคนิคการวิจยัอนาคตแบบ EDFR (Ethnographic Delphi Futures 
Research) เพื่อพฒันาตวัแบบดา้นการตระหนกัรู้ในแบรนด์ ดา้นความเช่ือมโยงในแบรนด์และดา้น
ความภกัดีในแบรนดข์องฟิตเนสในประเทศไทยในอนาคต  

(4) การวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาเปรียบเทียบความภกัดีในแบรนดก์บัธุรกิจฟิตเนสชั้นน า
ในประเทศไทยทั้งภาครัฐและเอกชนเพื่อตรวจสอบระดบัความภกัดีในแบรนด์เน่ืองจาก ระดบัมาตรฐาน
ท่ีแตกต่างกนัของธุรกิจฟิตเนสอาจมีผลต่อระดบัความภกัดีในแบรนดท่ี์แตกต่างกนั 
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เร่ือง    ขอความอนุเคราะห์ผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือวิจยั 
เรียน    ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.วราภรณ์ ไทยมา 
 

เน่ืองดว้ย นางสุมาลี นาเมือง รหสันกัศึกษา 54560773 หลกัสูตรบริหารธุรกิจ
ดุษฎีบณัฑิต วิทยาลยับณัฑิตศึกษาดา้นการจดัการ มหาวิทยาลยัศรีปทุม จะท าวิทยานิพนธ์
เร่ือง แบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภักดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขต
กรุงเทพมหานคร  CAUSAL MODEL OF BRAND LOYALTY FOR FITNESS 
BUSINESS IN BANGKOK. โดยมีอาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ คือ ดร.นนทิพนัธุ์ 
ประยรูหงษ ์ความถูกตอ้งและความเขา้ใจชดัเจนของภาษาให้เป็นไปตามเกณฑใ์นการ
สร้างแบบสอบถามทั้งน้ีเพื่อจะไดน้ าแบบสอบถามดงักล่าวไปใชใ้นการท าวิทยานิพนธ์ 

จึงเรียนมาเพื่อโปรดพิจารณาให้ความอนุเคราะห์ และขอขอบพระคุณเป็นอย่าง
สูงมา ณ โอกาสน้ี 

 
 
 
ขอแสดงความนบัถือ 

                         
 
                             

 (รองศาสตราจารย ์ดร.วิชิต อู่อน้) 
       คณบดีวิทยาลยับณัฑิตศึกษาดา้นการจดัการ 

           มหาวิทยาลยัศรีปทุม 
 
 
หลกัสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิต  
โทร.0-2579-1111 ต่อ 3054 
โทรสาร 0-2579-1111 ต่อ 3011 
ไปรษณียอ์ิเลก็ทรอนิกส์ panida.an@spu.ac.th 
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วันท่ี  9 พฤศจิกายน 2560 
 
ท่ี        วบจ.0116/ พิเศษ                   
เร่ือง    ขอความอนุเคราะห์ผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือวิจยั 
เรียน    ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ธเนศ ศิริกิจ 
 

เน่ืองดว้ย นางสุมาลี นาเมือง รหสันกัศึกษา 54560773 หลกัสูตรบริหารธุรกิจ
ดุษฎีบณัฑิต วิทยาลยับณัฑิตศึกษาดา้นการจดัการ  มหาวิทยาลยัศรีปทุม จะท าวิทยานิพนธ์
เร่ือง แบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภักดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขต
กรุงเทพมหานคร  CAUSAL MODEL OF BRAND LOYALTY FOR FITNESS 
BUSINESS IN BANGKOK. โดยมีอาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ คือ ดร.นนทิพนัธุ์ 
ประยรูหงษ ์ความถูกตอ้งและความเขา้ใจชดัเจนของภาษาใหเ้ป็นไปตามเกณฑใ์นการ
สร้างแบบสอบถามทั้งน้ีเพื่อจะไดน้ าแบบสอบถามดงักล่าวไปใชใ้นการท าวิทยานิพนธ์ 

จึงเรียนมาเพื่อโปรดพิจารณาใหค้วามอนุเคราะห์ และขอขอบพระคุณเป็นอย่าง
สูงมา ณ โอกาสน้ี 

 
 
 
ขอแสดงความนบัถือ 

                         
 
                             

 (รองศาสตราจารย ์ดร.วิชิต อู่อน้) 
       คณบดีวิทยาลยับณัฑิตศึกษาดา้นการจดัการ 

           มหาวิทยาลยัศรีปทุม 
 
 
หลกัสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิต  
โทร.0-2579-1111 ต่อ 3054 
โทรสาร 0-2579-1111 ต่อ 3011 
ไปรษณียอ์ิเลก็ทรอนิกส์ panida.an@spu.ac.th 
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วันท่ี  9 พฤศจิกายน 2560 
 
ท่ี        วบจ.0116/ พิเศษ                   
เร่ือง    ขอความอนุเคราะห์ผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือวิจยั 
เรียน    พ.อ. ดร.สถาพร สุขสมบูรณ์ 
 

เน่ืองดว้ย นางสุมาลี นาเมือง รหัสนกัศึกษา 54560773 หลกัสูตรบริหารธุรกิจ
ดุษฎีบณัฑิต วิทยาลยับณัฑิตศึกษาดา้นการจดัการ  มหาวิทยาลยัศรีปทุม จะท าวิทยานิพนธ์
เร่ือง แบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภักดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขต
กรุงเทพมหานคร  CAUSAL MODEL OF BRAND LOYALTY FOR FITNESS 
BUSINESS IN BANGKOK. โดยมีอาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ คือ ดร.นนทิพนัธุ์ 
ประยรูหงษ ์ความถูกตอ้งและความเขา้ใจชดัเจนของภาษาให้เป็นไปตามเกณฑใ์นการ
สร้างแบบสอบถามทั้งน้ีเพื่อจะไดน้ าแบบสอบถามดงักล่าวไปใชใ้นการท าวิทยานิพนธ์ 

จึงเรียนมาเพื่อโปรดพิจารณาให้ความอนุเคราะห์ และขอขอบพระคุณเป็นอย่าง
สูงมา ณ โอกาสน้ี 

 
 
 
ขอแสดงความนบัถือ 

                         
 
                             

 (รองศาสตราจารย ์ดร.วิชิต อู่อน้) 
       คณบดีวิทยาลยับณัฑิตศึกษาดา้นการจดัการ 

           มหาวิทยาลยัศรีปทุม 
 
 
หลกัสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิต  
โทร.0-2579-1111 ต่อ 3054 
โทรสาร 0-2579-1111 ต่อ 3011 
ไปรษณียอ์ิเลก็ทรอนิกส์ panida.an@spu.ac.th 
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วันท่ี  9 พฤศจิกายน 2560 
 
ท่ี        วบจ.0116/ พิเศษ                   
เร่ือง    ขอความอนุเคราะห์ผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือวิจยั 
เรียน    ดร.สุพิน ฉายศิริไพบูลย ์
 

เน่ืองดว้ย นางสุมาลี นาเมือง รหัสนกัศึกษา 54560773 หลกัสูตรบริหารธุรกิจ
ดุษฎีบณัฑิต วิทยาลยับณัฑิตศึกษาดา้นการจดัการ  มหาวิทยาลยัศรีปทุม จะท าวิทยานิพนธ์
เร่ือง แบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภักดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขต
กรุงเทพมหานคร  CAUSAL MODEL OF BRAND LOYALTY FOR FITNESS 
BUSINESS IN BANGKOK. โดยมีอาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ คือ ดร.นนทิพนัธุ์ 
ประยรูหงษ ์ความถูกตอ้งและความเขา้ใจชดัเจนของภาษาให้เป็นไปตามเกณฑใ์นการ
สร้างแบบสอบถามทั้งน้ีเพื่อจะไดน้ าแบบสอบถามดงักล่าวไปใชใ้นการท าวิทยานิพนธ์ 

จึงเรียนมาเพื่อโปรดพิจารณาให้ความอนุเคราะห์ และขอขอบพระคุณเป็นอย่าง
สูงมา ณ โอกาสน้ี 

 
 
 
ขอแสดงความนบัถือ 

                         
 
                             

 (รองศาสตราจารย ์ดร.วิชิต อู่อน้) 
       คณบดีวิทยาลยับณัฑิตศึกษาดา้นการจดัการ 

           มหาวิทยาลยัศรีปทุม 
 
 
หลกัสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิต  
โทร.0-2579-1111 ต่อ 3054 
โทรสาร 0-2579-1111 ต่อ 3011 
ไปรษณียอ์ิเลก็ทรอนิกส์ panida.an@spu.ac.th 
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แบบสอบถาม 
 
เร่ือง แบบจ ำลองเชิงสำเหตุในกำรสร้ำงควำมภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 

ค ำช้ีแจง : แบบสอบถำมชุดน้ีประกอบดว้ย 6  ส่วน คือ 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถำม 

ส่วนท่ี 2  แบบสอบถำมเก่ียวกบัประสบกำรณ์ตรง (Direct Experiences)  
ส่วนท่ี 3  แบบสอบถำมเก่ียวกบัคุณภำพในกำรบริกำร (Service Quality)  
ส่วนท่ี 4  แบบสอบถำมเก่ียวกบัควำมผกูพนัในกำรออกก ำลงักำย (Exercise Commitment) 
ส่วนท่ี 5  แบบสอบถำมเก่ียวกบักำรตระหนกัรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness)  
ส่วนท่ี 6 แบบสอบถำมเก่ียวกบัควำมเช่ือมโยงในแบรนด ์(Brand Association)  
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แบบสอบถาม 

แบบจ าลองเชิงสาเหตุในการสร้างความภักดีในแบรนด์ 
ของธุรกจิฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
เรียน ท่ำนผูต้อบแบบสอบถำม 
 โปรดตอบแบบสอบถำมชุดน้ีเพื่อ สนบัสนุนกำรศึกษำวิจยัเร่ือง “แบบจ ำลองเชิงสำเหตุใน
กำรสร้ำงควำมภกัดีในแบรนด์ของธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร” และสนบัสนุนกำรศึกษำ
ของนกัศึกษำปริญญำเอก มหำวิทยำลยัศรีปทุม 

แบบสอบถำมชุดน้ีสร้ำงขึ้นเพื่อสอบถำมผูท่ี้ออกก ำลงักำยในฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร
ถึงควำมคิดเห็นในกำรศึกษำวิจยัเร่ือง “แบบจ ำลองเชิงสำเหตุในกำรสร้ำงควำมภกัดีในแบรนด์ของ
ธุรกิจฟิตเนสในเขตกรุงเทพมหำนคร”  

ผูวิ้จยัหวงัเป็นอย่ำงยิ่งว่ำจะไดรั้บควำมกรุณำจำกท่ำนในกำรตอบแบบสอบถำมชุดน้ี และ
ขอ้มูลท่ีไดจ้ำกแบบสอบถำมชุดน้ีจะน ำไปใช้เพื่อจุดประสงค์ในกำรศึกษำวิจยัเท่ำนั้น ค ำตอบท่ีได้
จำกแบบสอบถำมของท่ำนจะถูกเก็บรักษำเป็นควำมลบั 

ผูวิ้จยัใคร่ขอขอบพระคุณท่ำนเป็นอยำ่งยิง่ในควำมกรุณำมำ ณ โอกำสน้ี 
 

                                                                                               สุมำลี นำเมือง 
                                                                                               นกัศึกษำระดบัปริญญำเอก 

                                                                                                   หลกัสูตรบริหำรธุรกิจดุษฎีบณัฑิต 
  วิทยำลยับณัฑิตศึกษำดำ้นกำรจดักำร 

                                                                                                 มหำวิทยำลยัศรีปทุม 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค ำช้ีแจง : โปรดเขียนเคร่ืองหมำย ✓ลงใน  ท่ีตรงกบัท่ำนมำกท่ีสุด 
1. เพศ 

1)   ชำย     2)  หญิง 
2. อำย ุ

1)   นอ้ยกวำ่ 20 ปี    2)    21 - 29 ปี   
3)    30 - 39 ปี    4)    40 - 49 ปี   

         5)    มำกกวำ่ 50 ปีขึ้นไป   
3. อำชีพ  

1)  นิสิต/ นกัศึกษำ   2)  ขำ้รำชกำร/ รัฐวิสำหกิจ  
3)  ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ นกัธุรกิจ   4)  พนกังำนบริษทัเอกชน  
5)  อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………  

4.  รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
1)  ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท   2)  10,001- 20,000 บำท    
3)  20,001 – 30,000 บำท   4)  30,001 – 40,000 บำท   
5)  40,001 – 50,000 บำท   6)  50,001 บำทขึ้นไป 

5. ระดบักำรศึกษำ 
1)  ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี         2)  ปริญญำตรี                 
3)  ปริญญำโท    4)  ปริญญำเอก    

6.ช่วงวนัใดท่ีท่ำนมำใชบ้ริกำรฟิตเนสมำกท่ีสุด 
1)   วนัธรรมดำ (วนัจนัทร์ – ศุกร์)   
2)   วนัหยดุสุดสัปดำห์ (วนัเสำร์-อำทิตย)์ 
3)   วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์

7.ช่วงเวลำใดท่ีท่ำนมำใชบ้ริกำรฟิตเนสมำกท่ีสุด 
1)   เวลำ 06.00 – 10.00 น.  2)   เวลำ 10.01 – 14.00 น. 
3)   เวลำ 14.01 – 18.00 น.  4)   เวลำ 18.01 น. ขึ้นไป 

8.ประเภทของสมำชิกท่ีท่ำนมำใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่งน้ี 
1)   รำยวนั  2)   รำย 1 เดือน  3)   รำย 3 เดือน 
4)   รำย 6 เดือน  5)   รำย 9 เดือน  6)   รำยปี  
7)   อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………… 

9.ในกำรมำใชบ้ริกำร 1 คร้ัง ท่ำนเสียค่ำใชจ่้ำยเฉล่ียโดยรวมคร้ังละ............................บำทต่อคร้ัง 
10.ท่ำนมีประสบกำรณ์ในกำรมำใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่งน้ี จ ำนวน ………………ปี 
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ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเกีย่วกบัประสบการณ์ตรง (Direct Experiences)  
ค าชี้แจง : โปรดเขียนเคร่ืองหมำย ✓ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด  
5 หมำยถึง เห็นดว้ยมำกท่ีสุด   4 หมำยถึง เห็นดว้ย 3 หมำยถึง เห็นดว้ยปำนกลำง 
2 หมำยถึง ไม่เห็นดว้ย   1 หมำยถึง ไม่เห็นดว้ยอยำ่งยิ่ง 

ประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านความรู้สึก (Sensitive Direct Experiences)      
1.ท่ำนมีควำมรู้สึกวำ่หลงัจำกไดม้ำใช้บริกำรฟิตเนสแห่ง
น้ี ท ำให้มีพลังงำนมำกขึ้ น สำมำรถรับมือกับภำรกิจ
ประจ ำวนัต่ำง ๆ ไดดี้ขึ้น      
2.ท่ำนมีควำมรู้สึกวำ่หลงัจำกไดม้ำใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่ง
น้ี ช่วยท ำใหห้ลบัสบำยไดดี้ขึ้น      
3.ท่ำนมีควำมรู้สึกวำ่หลงัจำกไดม้ำใช้บริกำรฟิตเนสแห่ง
น้ี ช่วยท ำใหก้ระฉบักระเฉง กระปร้ีกระเปร่ำ      
ด้านอารมณ์ (Affective Direct Experiences)      
4.ท่ำนมีอำรมณ์จิตใจเยน็สงบเพิ่มมำกขึ้นหลงัจำกไดม้ำ
ใชฟิ้ตเนสแห่งน้ี      
5.ท่ำนมีสมำธิในกำรท ำกิจกรรมต่ำง  ๆ เพิ่มมำกขึ้ น 
หลงัจำกไดม้ำใชฟิ้ตเนสแห่งน้ี      
6.ท่ำนมีควำมมัน่ใจตวัเองเพิ่มมำกขึ้นหลงัจำกได้มำใช้
บริกำรฟิตเนสแห่งน้ี      
ด้านการรับรู้ (Cognitive Direct Experiences)      
7.ท่ำนรับรู้ว่ำกำรมำใช้บริกำรฟิตเนสแห่งน้ี จะท ำให้
ท่ำนมีศักยภำพในกำรเคล่ือนไหวของร่ำงกำยได้ดีขึ้น
กวำ่เดิม      
8.ท่ำนรับรู้ขอ้บงัคบั กฎระเบียบต่ำง ๆ ของฟิตเนสแห่งน้ี
อยำ่งชดัเจน      
9.ท่ำนรับรู้ขอ้มูลกิจกรรมต่ำง ๆ ของฟิตเนสแห่งน้ี ผ่ำน
ทำงส่ือออนไลน์อยำ่งสม ่ำเสมอ                      
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ส่วนท่ี 2   (ต่อ) 
ประสบการณ์ตรง (Direct Experiences) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านพฤติกรรม (Active Direct Experiences)      
10.ฟิตเนสมีกำรจดัแบ่งอุปกรณ์ต่ำง ๆ อยำ่งมีระเบียบ ท ำ
ใหส้ะดวกต่อกำรใชบ้ริกำร      
11.พฤติกรรมหลงัจำกมำใช้บริกำรฟิตเนสแห่งน้ีท ำให้
ควำมสำมำรถในกำรคิดเชิงสร้ำงสรรค์เพิ่มขึ้นได้เป็น
อยำ่งดี      
12.ฟิตเนสแห่งน้ีมีกำรจดัโปรแกรมต่ำง ๆ ในกำรออก
ก ำลงักำยท่ีหลำกหลำย เพื่อไม่ใหเ้กิดควำมเบ่ือหน่ำย      
ด้านความสัมพนัธ์ (Relational Direct Experiences )      
13.ฟิตเนสแห่งน้ีท ำให้ท่ำนไดป้ฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มท่ีชอบ
ออกก ำลงักำยเหมือนกนั          
14.ฟิตเนสแห่งน้ีมีกำรจัดกิจกรรมต่ำง ๆ เพื่อสร้ำง
สัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคำ้เป็นประจ ำ      
15.ฟิตเนสมีกำรติดตำมสอบถำมถึงควำมพึงพอใจของ
ท่ำนภำยหลงัจำกท่ีไดรั้บบริกำรอยำ่งสม ่ำเสมอ      
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ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเกีย่วกบัคุณภาพในการบริการ (Service Quality)  
ค าชี้แจง : โปรดเขียนเคร่ืองหมำย ✓ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด  
5 หมำยถึง เห็นดว้ยมำกท่ีสุด   4 หมำยถึง เห็นดว้ย 3 หมำยถึง เห็นดว้ยปำนกลำง 
2 หมำยถึง ไม่เห็นดว้ย   1 หมำยถึง ไม่เห็นดว้ยอยำ่งยิ่ง 

ระดับความคาดหวังของท่านต่อการบริการท่ีเป็นเลิศ
ของฟิตแนสแห่งนี้ 

ระดับส่ิงท่ีท่านได้รับจากการบริการของ 
ฟิตแนสแห่งนี้ 

ลกัษณะทำงกำยภำพในกำรบริกำร (Tangibles) 
1.ฟิตเนสท่ีมีควำมเป็นเลิศในกำรบริกำรควรมี
ลกัษณะทำงกำยภำพท่ีดึงดูดสำยตำ 

1.ฟิตเนสแห่งน้ีมีลักษณะทำงกำยภำพท่ีดึงดูด
สำยตำ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
2.พนกังำนของฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศควรมี
เคร่ืองแต่งกำยท่ีสุภำพเรียบร้อย 

2.พนกังำนฟิตเนสแห่งน้ีมีกำรแต่งกำยท่ีสุภำพ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
3.ฟิตเนสท่ีมีควำมเป็นเลิศในกำรบริกำรควรมี
อุปกรณ์ส ำนกังำนท่ีทนัสมยั 

3.ฟิตเนสแห่งน้ีมีอุปกรณ์ส ำนกังำนท่ีทนัสมยั 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
4.เคร่ืองมือท่ีเก่ียวข้องกำรกำรบริกำรเช่น แผ่นพบั 
เอกสำรในกำรให้บริกำรในหน่วยงำนท่ีมีควำมเป็น
เลิศในกำรใหบ้ริกำร ควรมีควำมสวยงำม 

4.เคร่ืองมือท่ีเก่ียวขอ้งกำรกำรบริกำรเช่น แผ่นพบั 
เอกสำรในกำรให้บริกำรในฟิตเนสแห่งน้ีมีควำม
สวยงำม 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
ควำมน่ำเช่ือถือในกำรบริกำร (Reliability) 

5.ฟิต เนส ท่ี มีกำรบริกำร ท่ี เ ป็น เ ลิศจะสำมำรถ
ปฏิบติังำนไดต้ำมระยะเวลำท่ีใหไ้วก้บัลูกคำ้ 

5. ฟิต เนสแห่ง น้ีสำมำรถปฏิบัติ ง ำนได้ตำม
ระยะเวลำท่ีใหไ้วก้บัท่ำน 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
6.เ ม่ื อ ลู ก ค้ ำ ข อ ง ฟิ ต เ นสแ ห่ ง น้ี  เ ม่ื อ มี ปัญหำ                     
ฟิตเนสแห่งน้ี จะแสดงควำมจริงใจในกำรแก้ไข
ปัญหำ 

6.เม่ือท่ำนมีปัญหำฟิตเนสแห่งน้ี แห่งน้ีแสดงควำม
จริงใจในกำรแกไ้ขปัญหำ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
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ส่วนท่ี 3  (ต่อ) 

ระดับความคาดหวังของท่านต่อการบริการท่ีเป็นเลิศ
ของฟิตแนสแห่งนี้ 

ระดับส่ิงท่ีท่านได้รับจากการบริการของ 
ฟิตแนสแห่งนี้ 

7.ฟิต เนส ท่ี มีกำรบริกำร ท่ี เ ป็น เ ลิศจะสำมำรถ
ด ำเนินกำรในกำรบริกำรได้อย่ำงถูกต้องตั้งแต่คร้ัง
แรกท่ีลูกคำ้มำรับบริกำร 

7.ฟิตเนสแห่งน้ีด ำเนินกำรในกำรบริกำรไดอ้ย่ำง
ถูกตอ้งตั้งแต่คร้ังแรกท่ีท่ำนมำรับบริกำร 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
8.ฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศจะสำมำรถจัดหำ
กำรบริกำรไดต้ำมระยะเวลำท่ีใหไ้วก้บัลูกคำ้ 

8. ฟิตเนสแห่งน้ีสำมำรถจดัหำกำรบริกำรได้ตำม
ระยะเวลำท่ีใหไ้วก้บัท่ำน 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
9.ฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศจะมีอิสระในกำร
แจง้ควำมผิดพลำดในกำรใหบ้ริกำร 

9.ฟิตเนสแห่งน้ีมีอิสระในกำรแจง้ควำมผิดพลำด
ในกำรใหบ้ริกำร 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
กำรตอบสนองในกำรบริกำร (Responsiveness) 

10.พนักงำนของฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศจะ
บอกลูกคำ้วำ่จะใหบ้ริกำรเม่ือใดอยำ่งชดัเจน 

10.เจำ้หน้ำท่ีของฟิตเนสแห่งน้ี สำมำรถบอกท่ำน
วำ่จะใหบ้ริกำรเม่ือใดอยำ่งชดัเจน 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
11.พนักงำนของฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศ
ใหบ้ริกำรลูกคำ้ไดอ้ยำ่งรวดเร็ว 

11.เจำ้หน้ำท่ีของฟิตเนสแห่งน้ี ให้บริกำรแก่ท่ำน
ไดอ้ยำ่งรวดเร็ว 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
12.พนักงำนของฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศมี
ควำมเตม็ใจในกำรใหบ้ริกำรลูกคำ้เสมอ 

12.เจ้ำหน้ำท่ีของฟิตเนสแห่งน้ี มีควำมเต็มใจใน
กำรใหบ้ริกำรท่ำนเสมอ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
13.พนักงำนของฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศ
สำมำรถตอบสนองต่อกำรร้องขอของลูกคำ้ไดต้ลอด 

13.เจำ้หนำ้ท่ีของฟิตเนสแห่งน้ี สำมำรถตอบสนอง
ต่อกำรร้องขอของท่ำนไดต้ลอด 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
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ส่วนท่ี 3  (ต่อ) 

ระดับความคาดหวังของท่านต่อการบริการท่ีเป็นเลิศ
ของฟิตแนสแห่งนี้ 

ระดับส่ิงท่ีท่านได้รับจากการบริการของ 
ฟิตแนสแห่งนี้ 

ควำมเช่ือมัน่ในกำรบริกำร (Assurance) 
14. พฤติกรรมของพนักงำนของฟิตเนสท่ีมีกำร
บริกำรท่ีเป็นเลิศจะสร้ำงควำมมัน่ใจใหก้บัลูกคำ้ 

14. พฤติกรรมของเจ้ำหน้ำท่ีของฟิตเนสแห่งน้ี 
สร้ำงควำมมัน่ใจใหก้บัท่ำน 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
15. ลูกคำ้ของฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศจะรู้สึก
ปลอดภยัในกำรท ำธุรกรรม 

15. ท่ำนรู้สึกปลอดภยัในกำรท ำธุรกรรมกบัฟิตเน
สแห่งน้ี 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
16.พนักงำนของฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศมี
กำรบริกำรท่ีสุภำพกบัลูกคำ้อยำ่งสม ่ำเสมอ 

16.เจ้ำหน้ำท่ีของฟิตเนสแห่งน้ี มีกำรบริกำรท่ี
สุภำพกบัท่ำนอยำ่งสม ่ำเสมอ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
17.พนักงำนของฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศ
จะตอ้งมีควำมรู้ในกำรตอบค ำถำมของลูกคำ้ 

17.เจ้ำหน้ำท่ีของฟิตเนสแห่งน้ี มีควำมรู้ในกำร
ตอบค ำถำมของท่ำน 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
กำรเอำใจใส่ในกำรบริกำร (Empathy) 

18.ฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ี เป็นเลิศจะสำมำรถ
ด ำเนินกำรในกำรบริกำรลูกคำ้รำยบุคคล 

18.ฟิตเนสแห่งน้ีด ำเนินกำรในกำรบริกำรใหค้วำม
สนใจในกำรบริกำรท่ำนโดยเฉพำะ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
19.ฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศจะชัง่โมงในกำร
ท ำงำนท่ีสะดวกส ำหรับลูกคำ้ 

19.ฟิตเนสแห่งน้ีมีชัว่โมงในกำรท ำงำนท่ีสะดวก
ส ำหรับลูกคำ้ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
20.ฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศจะมีพนักงำนมำ
ใหบ้ริกำรลูกคำ้รำยบุคคล 

20.ฟิตเนสแห่งน้ีมีพนักงำนมำให้บริกำรท่ำนรำย
เฉพำะ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
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ส่วนท่ี 3  (ต่อ) 

ระดับความคาดหวังของท่านต่อการบริการท่ีเป็นเลิศ
ของฟิตแนสแห่งนี้ 

ระดับส่ิงท่ีท่านได้รับจากการบริการของ 
ฟิตแนสแห่งนี้ 

21.ฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศจะบริกำรลูกคำ้
ดว้ยใจ 

21.ฟิตเนสแห่งน้ีบริกำรท่ำนดว้ยใจ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
22.ฟิตเนสท่ีมีกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศจะตอ้งทรำบควำม
ตอ้งกำรเฉพำะลูกคำ้ 

22.ฟิตเนสแห่งน้ีทรำบควำมต้องกำรเฉพำะของ
ท่ำน 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
 
ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามเกีย่วกบัความผูกพนัในการออกก าลงักาย (Exercise Commitment) 
ค าชี้แจง : โปรดเขียนเคร่ืองหมำย ✓ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด  
5 หมำยถึง เห็นดว้ยมำกท่ีสุด   4 หมำยถึง เห็นดว้ย 3 หมำยถึง เห็นดว้ยปำนกลำง 
2 หมำยถึง ไม่เห็นดว้ย   1 หมำยถึง ไม่เห็นดว้ยอยำ่งยิ่ง 

ความผูกพนัในการออกก าลงักาย  
(Exercise Commitment) 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านความเพลดิเพลนิในการเล่นกฬีา  
(Sport Enjoyment)      
1.ฟิตเนสแห่งน้ีท ำให้ท่ำนมีควำมเพลินเพลินทุกคร้ังท่ี
เขำ้มำใชบ้ริกำร      
2.ฟิตเนสท ำให้ท่ำนมีควำมสุข สนุกสนำนทุกคร้ังท่ีเขำ้
มำใชบ้ริกำร      
3.ท่ำนมีควำมชอบและควำมอยำกท่ีจะมำใช้บริกำร           
ฟิตเนสแห่งน้ี      
ด้านทางเลือกในการมีส่วนร่วม  
(Involvement Alternatives)       
4.ฟิตเนสมีอุปกรณ์หรือเคร่ืองเล่นท่ีหลำกหลำยไวค้่อย
บริกำร ซ่ึงสำมำรถใช้ออกก ำลังกำยได้ทุกส่วนของ
ร่ำงกำยตำมท่ีตอ้งกำร      
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ส่วนท่ี 4  (ต่อ) 
ความผูกพนัในการออกก าลงักาย  

(Exercise Commitment) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
5.ฟิตเนสให้ท่ำนสำมำรถเลือกใช้บริกำรต่ำง ๆ ภำยใน
ฟิตเนสไดอ้ยำ่งง่ำยสะดวกสบำย      
6.ท่ำนสำมำรถเปล่ียนแปลงหรือยกเลิกสัญญำกำรใชเ้ขำ้
ใช้บริกำรต่ำง ๆ ภำยในฟิตเนสได้ทันที โดยไม่เสีย
ค่ำใชจ่้ำยใด ๆ เพิ่มเติม      
ด้านการลงทุนส่วนบุคคล (Personal Investments)       
7.ควำมคุ ้มค่ำของเวลำท่ีท่ ำนมำออกก ำลังกำยใน                    
ฟิตเนสแห่งน้ี      
8.ควำมคุ ้มค่ ำของค่ ำ ใช้ จ่ ำย ท่ีท่ ำน เ สียไป เพื่ อมำ                         
ออกก ำลงักำยในฟิตเนสแห่งน้ีมีควำมเหมำะสม      
9.ท่ำนมีควำมทุ่มเทในกำรออกก ำลงักำยทุกคร้ังท่ีท่ำน 
มำใชบ้ริกำรฟิตเนสแห่งน้ี      
ด้านการสร้างข้อจ ากดัทางสังคม  (Social Constraints)      
10.ท่ำนต้องใช้บริกำรฟิตเนสแห่งน้ี เพรำะพ่อแม่ของ
ท่ำนอยำกใหม้ำ      
11.ท่ำนต้องใช้บริกำรฟิตเนสแห่งน้ี เพื่อจะได้อยู่กับ
เพื่อน      
12.ท่ำนต้องใช้บริกำรฟิตเนสแห่งน้ีตำมกระแสของ
สังคม      
ด้านโอกาสที่มีส่วนร่วม (Involvement Opportunities)      
13.ฟิตเนสเปิดโอกำสให้ท่ำนไดมี้ส่วนร่วมในกิจกรรม
ต่ำง ๆ ท่ีทำงฟิตเนสจดัขึ้น      
14.ท่ำนจะพลำดเวลำท่ีดีท่ีสุด เม่ือท่ำนไม่ไดม้ำใชบ้ริกำร
ฟิตเนสแห่งน้ีได ้      
15.ท่ำนมีควำมเช่ือว่ำฟิตเนสแห่งน้ีสำมำรถท ำให้ท่ำนมี
สุขภำพร่ำงกำยแขง็แรงขึ้นกวำ่เดิม      
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ส่วนท่ี 5  แบบสอบถามเกีย่วกบัการตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness)  
ค าชี้แจง : โปรดเขียนเคร่ืองหมำย ✓ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด  
5 หมำยถึง เห็นดว้ยมำกท่ีสุด   4 หมำยถึง เห็นดว้ย 3 หมำยถึง เห็นดว้ยปำนกลำง 
2 หมำยถึง ไม่เห็นดว้ย   1 หมำยถึง ไม่เห็นดว้ยอยำ่งยิ่ง 

การตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการจดจ าแบรนด์ (Brand Recognition)       
1.ท่ำนจดจ ำรูปโลโกช่ื้อ/ ตรำสินคำ้ของฟิตเนสแห่งน้ีได ้      
2.ท่ำนได้ยิน/ เห็นตรำสินคำ้ของฟิตเนสแห่งน้ีจำกกำร
เห็นในส่ือต่ำง ๆ      
3.ฟิตเนสแห่งน้ีมีคอร์สออกก ำลงักำยท่ีโดดเด่นสำมำรถ
จดจ ำได ้      
4.ท่ำนรู้สึกคุน้เคยภำพลกัษณ์แบรนดข์องฟิตเนสแห่งน้ี      
5.กำรโฆษณำผ่ำนส่ือต่ำง ๆ ท ำให้ท่ำนได้รับข้อมูล                     
แบรนดข์องฟิตเนสแห่งน้ีมำกขึ้น      
ด้านการระลกึถึงแบรนด์ (Brand Recall)      
6.ท่ำนจะระลึกถึงแบรนด์หรือโลโก้ช่ือฟิตเนสแห่งน้ี
เป็นท่ีแรก เม่ือท่ำนอยำกออกก ำลงักำยเสมอ      
7.โลโกข้องฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนด์ท่ีมีลกัษณะเฉพำะ
สำมำรถระลึกถึงฟิตเนสไดอ้ยำ่งรวดเร็ว      
8.โลโกข้องฟิตเนสแห่งน้ีสะทอ้นให้เห็นถึงสุขภำพของ
ผูท่ี้มำออกก ำลงักำย      
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ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามเกีย่วกบัความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association)  
ค าชี้แจง : โปรดเขียนเคร่ืองหมำย ✓ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด  
5 หมำยถึง เห็นดว้ยมำกท่ีสุด   4 หมำยถึง เห็นดว้ย 3 หมำยถึง เห็นดว้ยปำนกลำง 
2 หมำยถึง ไม่เห็นดว้ย   1 หมำยถึง ไม่เห็นดว้ยอยำ่งยิ่ง 

ความเช่ือมโยงในแบรนด์ (Brand Association) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านคุณลกัษณะ(Attribute)      
1.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนด์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ เม่ือเทียบ
กบัคู่แข่งขนั      
2.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนด์ท่ีมีควำมน่ำเช่ือถือทำงกำร
ออกก ำลงักำยมำยำวนำน      
3.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนด์ท่ีมีภำพลักษณ์ท่ีทันสมัย
แตกต่ำงจำกคู่แข่งขนั      
4.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนด์ท่ีมีระบบกำรจัดกำรท่ีมี
มำตรฐำนแบบมืออำชีพ      
ด้านคุณประโยชน์(Benefit)       
5.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนด์ท่ีเป็นแรงบนัดำลใจท ำให้
ท่ำนอยำกออกก ำลงักำย      
6.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนด์ท่ีท ำให้ท่ำนมีสุขภำพและ
ร่ำงกำยแขง็แรง      
7.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนด์ท่ีท ำให้ท่ำนไดเ้รียนรู้วิธีกำร
ออกก ำลงักำยท่ีถูกวิธีมำกขึ้น      
8.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนด์ท่ีท ำให้ท่ำนไดพ้กัผ่อนและ
คลำยเครียด      
ด้านทัศนคติของแบรนด์ (Brand Attitude)      
9.ฟิตเนสแห่งน้ีเป็นแบรนด์ท่ีท ำให้ท่ำนมีทศันคติท่ีดีต่อ
กำรออกก ำลงักำยมำกขึ้น      
10.ฟิต เนสแห่ง น้ี เ ป็นแบรนด์ ท่ีท ำให้ท่ ำนมีควำม                   
พึงพอใจท่ีจะมำใชบ้ริกำรออกก ำลงักำย      
11.ฟิต เนสแห่ง น้ี เ ป็นแบรนด์ ท่ีท ำให้ท่ ำนมีควำม
ปลอดภยัเม่ือมำใชบ้ริกำรออกก ำลงักำย      
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ส่วนท่ี 7  แบบสอบถามเกีย่วกบัความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) 
ค าชี้แจง : โปรดเขียนเคร่ืองหมำย ✓ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด  
5 หมำยถึง เห็นดว้ยมำกท่ีสุด   4 หมำยถึง เห็นดว้ย 3 หมำยถึง เห็นดว้ยปำนกลำง 
2 หมำยถึง ไม่เห็นดว้ย   1 หมำยถึง ไม่เห็นดว้ยอยำ่งยิ่ง 
 

ความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) 
 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การซ้ือซ ้า (Repurchase)       
1.ท่ำนมำใช้บริกำรฟิตเนสแห่งน้ี เ ป็นประจ ำอย่ำง
สม ่ำเสมอ       
2. เ ม่ือหมดสัญญำกำรใช้บริกำรฟิตเนสแห่งน้ีท่ำน
ตอ้งกำรท่ีจะต่อสัญญำทนัที      
3.ท่ำนมีควำมตั้งใจท่ีจะกลบัมำใช้บริกำรฟิตเนสแห่งน้ี
อีกคร้ังในอนำคต      
ด้านการบอกต่อ (Word of mouth)       
4.ท่ำนจะแนะน ำโปรโมชั่น บริกำรต่ำง ๆ ให้กับเพื่อน
หรือบุคคลท่ีใกลชิ้ดกบัท่ำนท่ีก ำลงัมองหำฟิตเนส      
5.ฟิตเนสแห่งน้ีมกัจะท ำให้ท่ำนพูดถึงส่ิงดี ๆให้เพื่อน
ของท่ำนไดรั้บรู้ตลอดเวลำ      
6.หำกท่ำนไดย้ินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงฟิตเนสแห่งน้ีในแง่
ลบ ท่ำนยนิดีจะช่วยแกต้่ำงให้      
ด้านความอ่อนไหวต่อราคา  (Price Sensitive)      
7.หำกมีกำรขึ้นค่ำใช้บริกำรต่ำง ๆ ของฟิตเนสแห่งน้ี 
ท่ำนยงัคงมำใชบ้ริกำรเหมือนเดิม      
8.หำกฟิตเนสอ่ืนลดอตัรำค่ำบริกำรในกำรออกก ำลงักำย 
ท่ำนยงัคงมำใชบ้ริกำรเหมือนเดิม      
9.ด้วยคุณภำพกำรบริกำรของฟิตเนสแห่งน้ีท ำให้ท่ำน
รู้สึกยินดีท่ีจะเขำ้มำใช้บริกำรอย่ำงสม ่ำเสมอ แมว้่ำจะมี
รำคำแพงกวำ่ท่ีอ่ืนก็ตำม      
 

ขอขอบคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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