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บทคัดย่อ 

วัตถุประสงค์ : เพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการและภาพลักษณ์องค์กรของธุรกิจฝึกอบรมและ
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล วิธีวิจัย : โดยท าการส ารวจ
จากกลุ่มตัวอย่างคือกลุ่มบุคคลที่เคยได้รับการฝึกอบรม ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 
คน เครื่องมือในการเก็บข้อมูลคือแบบสอบถาม ซึ่งมีค่าความน่าเชื่อถือมากกว่า 0.7 ผลการวิจัย : กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีช่วงอายุระหว่าง 35 ถึง 44 ปี มีสถานภาพสมรส มี การศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15 ,000 ถึง 25,000 บาท และมีอาชีพพนักงาน
เอกชน กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญของคุณภาพโดยรวมต่อผู้รับบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และความพึง
พอใจของผู้รับบริการ คุณภาพการบริการและภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) นัยทางทฤษฎี/นโยบาย : ความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการขึ้นอยู่กับคุณภาพการบริการและภาพลักษณ์องค์กร การท าให้ผู้รับบริการพึงพอใจจึงควร
ปรับปรุงคุณภาพการบริการและภาพลักษณ์องค์กร 
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Abstract 

OBJECTIVES: To study service quality, corporate image in corporate training 
businesses in Bangkok and vicinity and their effects on customer satisfaction. METHODS: 
A sample survey research of 400 people in Bangkok and vicinity who had received training 
and development in corporate training businesses selected by purposive sampling 
technique. Data were gathered by questionnaires with reliability greater than 0.7 by means 
of self-administered questionnaires. RESULTS: Respondents were mostly male, between 
35-44 years old, married, educated in bachelor’s degree or equivalent, monthly income 
of baht 15,000–25,000 and were private company employees. Respondents considered 
that service quality, corporate image, and customer satisfaction were important in training 
business. Service quality and corporate image were related significantly to customer 
satisfaction (p<0.05) THEORETICAL/POLICY IMPLICATIONS: Customer satisfaction 
depends on service quality and corporate image. In order to satisfy customers, service 
quality and corporate image should be established. 
 
Keywords: Customer satisfaction, service quality, corporate image, corporate training 
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บทน า  
 กุญแจส าคัญในการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน 
คือการพัฒนาคุณภาพของบุคลากร ซึ่งส่งผลต่อการ
สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ ท าให้ธุรกิจฝึกอบรม
เข้ามามีส่วนส าคัญในการพัฒนาบุคลากรในภาค
ธุรกิจ โดยธุรกิจฝึกอบรมเป็นธุรกิจบริการประเภท
หนึ่งที่ความพึงพอใจของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ธุรกิจ
ควรให้ความส าคัญ น าไปสู่ความยั่งยืนทางธุรกิจ 
(Surya, 2020) ในขณะที่คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) ก็เป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อความพึง
พอใจของผู้ รั บบริ ก า ร  โ ดย ในปี  ค . ศ .1988 
Parasuraman และคณะท าการสร้างแบบจ าลอง 
เรียกว่า SERVQUAL (Service Quality) เพ่ือวัด
คุณภาพการบริการที่เป็นรูปธรรม (Parasuraman 
et al., 1988) และจากการศึกษาของ Ilyas et al. 
(2013)  ได้รายงานว่าการทดสอบความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการ เกี่ยวกับคุณภาพการบริการนั้นสามารถ
ใช้แบบจ าลอง SERVQUAL Model  ซึ่ ง เป็น
แบบจ าลองที่ดีที่สุดส าหรับการทดสอบความพึง
พอใจของผู้รับบริการเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
อีกทั้งแบบจ าลองดังกล่าวยังได้รับการยอมรับและ
น าไปใช้ในการศึกษาวิจัย นอกจากคุณภาพการ
บริการส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการแล้ว
นั้นภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) ก็เป็น
อีกหนึ่งองค์ประกอบที่มีความส าคัญต่อธุรกิจ เนื่อง
ด้วยภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรจะมีส่วนท าให้องค์กร
มีชื่อเสียง และท าให้ประสบความส าเร็จในการ
ด าเนินการ (Luanrat, 2012) โดยภาพลักษณ์เป็น
สิ่งที่เกิดขึ้นได้จากหลายปัจจัย ภายใต้การควบคุม
ข อ ง อ ง ค์ ก ร ธุ ร กิ จ แ ล ะ ส า ม า ร ถ น า ม า เ ป็ น
องค์ประกอบทางการบริหารจัดการได้ (Kotler, 
2000) ดังนั้นผู้ศึกษาวิจัยจึงสนใจศึกษาเกี่ยวกับ
คุณภาพการบริ ก า รและภาพลั กษณ์ อ งค์ กร 

(Corporate Image) ของธุรกิจฝึกอบรม ที่มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ โดยผลลัพธ์ที่ได้
จากการศึกษาวิจัยสามารถน าไปใช้เป็นข้อมูลเชิง
ประจักษ์หรือแนวทางเพ่ือปรับปรุงการบริหาร
จัดการด้านต่ าง  ๆ  ต่อไปของธุ รกิ จฝึ กอบรม 
(Corporate Training) ให้มีศักยภาพในการแข่งขัน
ในตลาด  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เ พ่ื อ ศึ ก ษ า คุ ณ ภ า พก า ร บ ริ ก า ร แ ล ะ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจฝึกอบรม 

2. เพ่ือศึกษาระดับความพึงพอใจต่อธุรกิจ
ฝึกอบรมของผู้รับบริการในธุรกิจฝึกอบรม  

3. เ พ่ือวิ เคราะห์ อิทธิพลของคุณภาพการ
บริการและภาพลักษณ์องค์กรของธุรกิจต่อความพึง
พอใจของผู้รับบริการ 
 
แนวความคิดทางทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ธุรกิจการให้บริการฝึกอบรม 
 การฝึกอบรมพนักงานมีความส าคัญอย่าง
ยิ่งในการบริหารทรัพยากรบุคคล และคุณค่าของ
การฝึกอบรมพนักงานก็ได้รับการยอมรับมานานแล้ว 
โดยจุดมุ่งหมายหลักของการจัดการทรัพยากรบุคคล
คือ การปิดช่องว่างระหว่างประสิทธิภาพจริงกับ
ความต้องการในอุดมคติของธุรกิจ การฝึกอบรมเป็น
กระบวนการที่ท าให้พนักงานมีความรู้และทักษะที่
จ าเป็นในการด าเนินงานภายใต้ระบบและมาตรฐาน
ที่ก าหนดโดยผู้บริหาร (Sommerville, 2007) 
ดังนั้นองค์กรธุรกิจชั้นน าของไทยจึงให้ความส าคัญ
ในการลงทุนพัฒนาทักษะและความรู้ให้กับบุคลากร
ของตนมากขึ้น น าไปสู่การเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
ด าเนินธุรกิจ ด้วยเหตุผลดังกล่าวส่งผลให้ ธุรกิจ
ฝึกอบรมมีแนวโน้มที่จะเติบโตในอนาคต  
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คุณภาพการบริการ 
 คุณภาพการบริการ หมายถึง คุณสมบัติ
และคุณลักษณะที่ตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้รับบริการ โดยมีความสอดคล้องกับความคาดหวัง
ของผู้รับบริการ (Chanasimma & Sangsawang, 
2564) อย่างไรก็ตามคุณภาพการบริการเป็นเรื่องที่
ประเมินได้ยาก ซึ่งต่างจากการประเมินคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่มีความเป็นรูปธรรมมากกว่า 
(Parasuraman et al., 1985) และในปี ค.ศ. 1985 
Parasuraman และคณะได้ท าการสร้างแบบจ าลอง 
เรียกว่า SERVQUAL (Service Quality) เพ่ือวัด
คุณภาพการบริการที่เป็นรูปธรรม ประกอบด้วย 5 
มิ ติ  ไ ด้ แ ก่  ค ว า ม เ ป็ น รู ป ธ ร ร ม ข อ ง บ ริ ก า ร 
(Tangibility), ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability), 
การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness), 
การให้ความเชื่อมั่นต่อผู้รับบริการ (Assurance), 
และการรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ (Empathy) 
(Parasuraman et al, 1985; Ilyas et al., 2013; 
Yarimoglu, 2014) ซึ่งการวัดคุณภาพการบริการ
เป็นการหาค าตอบจากผู้รับบริการ เพ่ือน าข้อมูลที่
ได้มาปรับปรุงหรือพัฒนากระบวนการหรือองค์กร 
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในตลาด 
ภาพลักษณ์องค์กร 
 ภาพลักษณองค์กร คือภาพรวมขององค์กร
ใดองค์กรหนึ่ง อาจหมายรวมถึงทุกสิ่งทุกอย่างที่
สังคมรู้จักเกี่ยวกับองค์กร ทั้งนี้เมื่อภาพลักษณ์ได้ถูก
สร้างขึ้นมาแล้ว ย่อมมีแนวโน้มที่จะไปเหนี่ยวน า
พฤติกรรมของสังคมให้เห็นคล้อยตามไปในทิศทาง
เดียวกันด้วย (Sukakern et al., 2022) ภาพลักษณ์
เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกของแต่ละบุคคลที่มีต่อ

สิ่งต่าง ๆ และเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกที่สร้าง
ขึ้ น ซึ่ ง มี ข้ อ เ ท็ จ จ ริ ง เ ป็ นหลั ก อ้ า ง อิ ง อยู่ ด้ ว ย 
(Thaithongnum, 2558) โดยองค์ประกอบของ
ภ า พลั ก ษ ณ์ อ ง ค์ ก ร ส า ม า ร ถ เ กิ ด ขึ้ น ไ ด้ จ า ก
องค์ประกอบ 4 ประการ ที่มีความเกี่ยวข้องกัน 
ได้แก่ ลักษณะขององค์กร (Personality), ชื่อเสียง
ขององค์กร (Reputation), เอกลักษณ์ขององค์กร 
( Ident ity) ,  และคุณค่า/จรรยาบรรณองค์กร 
(Value/ Ethics) (Harrison, 1995) 
ความพึงพอใจของผู้รับบริการ 
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นสิ่งที่
ผู้รับบริการรู้สึกหลังการซื้อสินค้าหรือบริการ แล้ว
เปรียบเทียบกับความคาดหวังต่อสินค้าหรือบริการ 
ว่าเป็นไปตามความคาดหวังหรือไม่ ถ้าผลที่ได้รับ
ตรงกับความคาดหวัง ผู้รับบริการก็จะเกิดความพึง
พอใจ (Satisfied customer) (Chuanakha, 2560) 
ความพึงพอใจของผู้รับบริการเป็นหัวข้อศึกษาวิจัยที่
ได้รับความนิยมอย่างมาก เนื่องจากการตอบสนอง
ของผู้รับบริการจะเป็นตัวก าหนดในระยะยาวซึ่ง
สามารถน าไปสู่ความยั่งยืนทางธุรกิจได้ (Surya, 
2020) โดย Millet (2020) ได้เสนอว่า ความพึง
พอใจในการให้บริการ (Satisfactory Service) จะ
พิจารณาจากองค์ประกอบ 5 ด้าน ได้แก่  การ
ให้บริการด้วยความเท่าเทียม (Equitable service), 
การให้บริการที่ตรงเวลา (Timely service), การ
ให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample service), การ
ให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous service), 
และการให้บริการอย่างก้าวหน้า (Progressive 
service)  
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
วิธีวิจัย  

การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 
การเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์ ผ่านทาง 
G o o g l e  F o r m  ซึ่ ง เ ป็ น แ บ บ ส อ บ ถ า ม 
(Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยผ่านการ
ทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และการทดสอบ
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือ ซึ่งมี
ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha มากกว่า 
0.70 แบบสอบถามมีทั้งหมด 5 ส่วน ได้แก่ 1)
ค าถามคัดกรอง, 2) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบ
แบบสอบถาม, 3) ความคิดเห็นต่อคุณภาพการ
บริการทั้ งหมด 5  ด้าน ,  4) ความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์องค์กร ทั้งหมด 4 ด้าน, และ 5) ความ
คิดเห็นต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ เก็บ

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบค่าความน่าจะ
เป็น (Non-probability sampling) โดยการเลือก
ตัวอย่างตามเกณฑ์ (Purposive sampling) 
จ านวน 400 คน 

 
ผลการวิจัย 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.30 มีช่วงอายุ
ระหว่าง 35 ถึง 44 ปี จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อย
ละ 37.75 มีสถานภาพสมรส จ านวน 184 คน คิด
เป็นร้อยละ 46.00 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 
49.30 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,000 ถึง 
25,000 บาท จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 

ตัวแปรอิสระ 

คุณภาพการบริการ (Service Quality)  
- ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
- ความเชื่อถือไว้วางใจได้  
- การตอบสนองต่อผู้รับบริการ  
- การให้ความเชื่อมั่นต่อผู้รับบริการ 
- การรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ 

ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 
- ลักษณะขององค์กร 
- ชื่อเสียงขององค์กร 
- เอกลักษณ์ขององค์กร 
- คุณค่า/จรรยาบรรณขององค์กร 

ความพึงพอใจของผู้รับบริการ  
- การให้บริการด้วยความเท่าเทียม 
- การให้บริการที่ตรงเวลา 
- การบริการอย่างเพียงพอ 
- การให้บริการอย่างต่อเนื่อง 
- การให้บริการอย่างก้าวหน้า 

ตัวแปรตาม 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
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40.30 และมีอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 161 
คน คิดเป็นร้อยละ 40.30 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
พบว่า ระดับความคิดเห็นของคุณภาพการบริการ 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 (จากคะแนนเต็ม 5.00) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่า 0.41 ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรพบว่า 
ระดับภาพลักษณ์องค์กร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 
(จากคะแนนเต็ม 5.00)  และส่วนเบี่ยง เบน
มาตรฐานมีค่า 0.44 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความ
พึงพอใจของผู้รับบริการ จากตารางที่ 1 พบว่า 
ความพึงพอใจของผู้รับบริการ เฉลี่ยเท่ากับ 4.00 
(จากคะแนนเต็ม 5.00) และส่วนเบี่ยง เบน
มาตรฐานมีค่า 0.52 ซึ่งแสดงว่าผู้รับบริการมีความ

พึงพอใจระดับสูงต่อบริการ หากพิจารณาเป็นราย
ด้านของความพึงพอใจแล้วพบว่า การให้บริการ
ด้วยความเท่าเทียม มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 
4.07 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่ า 0.70 
รองลงมาคือความพึงพอใจที่ ได้ รับจากการ
ให้บริการที่ตรงเวลา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่า 0.65 ความพึงพอใจที่
ได้รับจากการให้บริการอย่างก้าวหน้า 3.99 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่า 0.64 ความพึงพอใจที่
ได้รับจากการให้บริการอย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.98 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่า 
0.67 และความพึงพอใจที่ได้รับจากการบริการ
อย่างเพียงพอมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่า 0.69 ตามล าดับ

 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผู้รับบริการ 
 

ความพึงพอใจของผู้รับบริการ 
ระดับความพึงพอใจ 
𝑿̅ S.D. 

การให้บริการด้วยความเท่าเทียม 4.07 0.70 
การให้บริการที่ตรงเวลา 4.02 0.65 
การบริการอย่างเพียงพอ 3.97 0.69 
การให้บริการอย่างต่อเนื่อง 3.98 0.67 
การให้บริการอย่างก้าวหน้า 3.99 0.64 

รวมความพึงพอใจของผู้รับบริการ 4.00 0.52 
 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพการบริการของธุรกิจฝึกอบรมกับความพึง
พอใจของผู้รับบริการในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
เพียร์สัน (Pearson’ correlation coefficient) 
พบว่า คุณภาพการบริการของธุรกิจฝึกอบรม
ภาพรวมมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของ

ผู้รับบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.727 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์
กันระดับสู ง ในทิศทางบวก ผลการวิ เคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์องค์กรของธุรกิจ                        
ฝึกอบรมกับความพึงพอใจของผู้รับบริการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยวิ เคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เพียร์สัน (Pearson’ s 
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correlation coefficient) พบว่า ความสัมพันธ์
ระหว่างภาพลักษณ์องค์กรของธุรกิจฝึกอบรม
ภาพรวมกับความพึงพอใจของผู้รับบริการ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.814 แสดงว่า 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันระดับสูง ในทิศ
ทางบวก  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1: คุณภาพ
การบริการของธุรกิจฝึกอบรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของผู้รับบริการ 

จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยคุณภาพการ
บริการทั้ง 5 ด้านของธุรกิจฝึกอบรม สามารถร่วมกัน
อธิบายความผั นแปรของความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้
ร้อยละ 53.60 โดยพบว่า ความเชื่อถือไว้วางใจได้ 
(Reliability), การตอบสนองต่ อผู้ รั บบ ริ ก า ร 
(Responsiveness), และการให้ความเชื่อมั่ นต่อ
ผู้รับบริการ (Assurance) เป็นองค์ประกอบของ
ปัจจัยคุณภาพการบริการที่มีผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้รับบริการ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ < 

0.05 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 
และการรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ (Empathy) เป็น
องค์ประกอบของคุณภาพการบริการที่มีผลต่อความ
พึงพอใจของผู้รับบริการ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ < 0.001 โดยองค์ประกอบของปัจจัยคุณภาพ
การบริการที่มีผลต่อการทำนายความเปลี่ยนแปลง
ของความพึ งพอใจของผู้ รั บบริ กา ร ใน เ ขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลสามารถเรียงอันดับ
จากมากที่สุด คือ ด้านการรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ 
(Empathy) (Beta = 0.283) รองลงมาคือ ด้านความ
เป็นรูปธรรมของบริ การ (Tangibility) (Beta = 
0.202) ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อผู้ รับบริการ 
(Assurance) (Beta = 0.141) ด้ านความเชื่ อถื อ
ไว้วางใจได้ (Reliability) (Beta = 0.113) และด้าน
การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) 
(Beta = 0.111) ตามล าดับ นอกจากนี้องค์ประกอบ
ของปัจจัยคุณภาพการบริการทั้ง 5 ด้านจะแสดงถึง
ความสัมพันธ์ที่อยู่ในทิศทางเดียวกันกับความพึง
พอใจของผู้รับบริการ 

 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุของคุณภาพการบริการทั้ง 5 ด้านของธุรกิจฝึกอบรม (ตัวแปร

อิสระ) กับความพึงพอใจของผู้รับบริการ (ตัวแปรตาม) 
 

ตัวแปรอิสระ B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที่ 0.358 0.174  2.062 0.040 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ   0.207 0.053 0.202 3.938 <0.001 
ความเชื่อถือไว้วางใจได้   0.121 0.058 0.113 2.103 0.036 
การตอบสนองต่อผู้รับบริการ   0.115 0.056 0.111 2.057 0.040 
การให้ความเชื่อมั่นต่อผู้รับบริการ   0.160 0.065 0.141 2.468 0.014 
การรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ   0.307 0.062 0.283 4.961 <0.001 
R = 0.732, R2 = 0.536, Adj. R2 = 0.530, SEE = 0.356, F = 90.985*** 

***มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.001 
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ผ ล ก า ร ท ด ส อ บ ส ม ม ติ ฐ า น ที่  2 : 
ภาพลักษณ์องค์กรของธุรกิจฝึกอบรมมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ 

จากตารางที่ 3 พบว่า ภาพลักษณ์องค์กร
ทั้ง 4 ด้านของธุรกิจฝึกอบรม สามารถร่วมกัน
อธิบายความผันแปรของความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการอย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.01) ได้ร้อยละ 
6 8 . 3 0  โ ด ย พ บ ว่ า  ลั ก ษ ณ ะ ข อ ง อ ง ค์ ก ร 
(Personality), เป็นองค์ประกอบของปัจจัย
คุณภาพการบริการที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ < 
0.01  ชื่ อ เสียงขององค์กร (Reputat ion ) , 
เอกลักษณ์ขององค์กร (Identity), และคุณค่า/ 
จรรยาบรรณขององค์กร (Value/Ethics) เป็น
องค์ประกอบของคุณภาพการบริการที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้รับบริการ อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ ≤ 0.001 โดยองค์ประกอบของ
ภาพลักษณ์องค์กรที่มีผลต่อการทำนายความ
เปลี่ยนแปลงของความพึงพอใจของผู้รับบริการใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสามารถเรียง
อันดับจากมากที่สุด คือ ด้านคุณค่า/จรรยาบรรณ
ขององค์กร (Value/ Ethics) (Beta = 0.453) 
ร อ ง ล ง ม า คื อ  ด้ า น ชื่ อ เ สี ย ง ข อ ง อ ง ค์ ก ร 
(Reputation) (Beta = 0.200) ด้านเอกลักษณ์
ขององค์กร (Identity) (Beta = 0.160) และด้าน
ลักษณะขององค์กร (Personality) (Beta = 
0.125) ตามล าดับ นอกจากนี้องค์ประกอบของ
ภ า พ ลั ก ษ ณ์ อ ง ค์ ก ร ทั้ ง  4  ด้ า น  แ ส ด ง ถึ ง
ความสัมพันธ์ที่อยู่ในทางบวกกับความพึงพอใจ
ของผู้รับบริการ

 

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรทั้ง 4 ด้านของธุรกิจฝึกอบรม (ตัว
แปรอิสระ) กับความพึงพอใจของผู้รับบริการ 

ตัวแปรอิสระ B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที่ 0.288 0.133  2.161 0.031 
ลักษณะขององค์กร  0.133 0.049 0.125 2.718 0.007 
ชื่อเสียงขององค์กร  0.197 0.044 0.200 4.451 <0.001 
เอกลักษณ์ขององค์กร  0.174 0.053 0.160 3.299 0.001 
คุณค่า/จรรยาบรรณขององค์กร  0.434 0.042 0.453 10.424 <0.001 
R = 0.827, R2 = 0.683, Adj. R2 = 0.680, SEE = 0.293, F = 212.986*** 
 ***มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.001 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3: คุณภาพ
การบริการและภาพลักษณ์องค์กรของธุรกิจ
ฝึกอบรมมีอิทธิพทางบวกลต่อความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการ 

จากตารางที่ 4 พบว่า คุณภาพการบริการ
และภาพลักษณ์องค์กรของธุรกิจฝึกอบรม สามารถ
ร่วมกันอธิบายความผันแปรของความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ได้ร้อยละ 68.40 โดยพบว่า องค์ประกอบของ
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ปัจจัยคุณภาพการบริการ (Service Quality) และ
ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้รับบริการ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ <  0.001 โดยภาพลักษณ์องค์กร 
(Corporate Image) มีผลต่อการท านายความ
เปลี่ยนแปลงของความพึงพอใจของผู้รับบริการใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากที่สุด คือ 

ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) (Beta = 
0 .628) และคุณภาพการบริการ  (Serv ice 
Quality) (Beta = 0.240) ตามล าดับ นอกจากนี้
องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กรและคุณภาพ
การบริการ แสดงถึงความสัมพันธ์ในทางบวกกับ
ความพึงพอใจของผู้รับบริการ 
 

 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุของคุณภาพการบริการและภาพลักษณ์องค์กรของธุรกิจ

ฝึกอบรม(ตัวแปรอิสระ) ต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ (ตัวแปรตาม) 
 

ตัวแปรอิสระ B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที่ -0.107 0.146  -0.738 0.461 
คุณภาพการบริการ 0.300 0.056 0.240 5.365 <.001 
ภาพลักษณ์องค์กร 0.735 0.052 0.628 14.057 <.001 
R = 0.828, R2 = 0.686, Adj. R2 = 0.684, SEE = 0.292, F = 432.791*** 
*** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.001 

สรุปและอภิปรายผล  
สมมติฐานที่ 1: คุณภาพการบริการของ

ธุรกิจฝึกอบรมมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการ 

คุณภาพการบริการด้านการรู้จักและ
เข้าใจผู้รับบริการ (Empathy) ผู้รับบริการที่ได้รับ
การฝึกอบรมส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับธุรกิจ
ฝึกอบรมที่พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ 
เอาใจใส่ผู้รับบริการในขณะที่มาฝึกอบรม ค านึงถึง
ประโยชน์ของผู้เข้ารับการอบรมเป็นหลัก และ
เข้าใจถึงความจ าเป็นของผู้รับบริการในการมา
ฝึกอบรม โดยผลการศึกษาวิจัยที่ผู้ศึกษาวิจัย
ค้นพบนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ เชื้อนาคะ 
(2560) ที่พบว่า ผู้รับบริการจะให้ความส าคัญกับ
พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ เอาใจใส่ 

ค านึงถึงผลประโยชน์ของผู้รับบริการเป็นหลัก 
เข้าใจถึงความจ าเป็นของผู้รับบริการ  

ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านความเป็น
รูปธรรมของบริการ (Tangibility) ผู้รับบริการที่
ได้รับการฝึกอบรมส่วนใหญ่ให้ความส าคัญมากกับ
ธุรกิจฝึกอบรมที่พนักงานขององค์กรแต่งกาย
เรียบร้อย ยิ้มแย้มแจ่มใส มีเครื่องมือ อุปกรณ์ และ
สิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบครัน ทันสมัย การ
เดินทางไปยังองค์กรมีความสะดวกสบาย รวมไป
ถึงสถานที่ฝึกอบรมกว้างขวางเพียงพอกับผู้รับการ
ฝึกอบรม โดยผลการศึกษาวิจัยที่ผู้ศึกษาวิจัย
ค้นพบนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ญาณไพศาล 
(2563) ที่พบว่า ผู้รับบริการให้ความส าคัญกับ
ลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็น เช่น อุปกรณ์ 
สภาพแวดล้อมและสถานที่  การแต่งกายของ
พนักงาน แผ่นพับ ป้ายประกาศ เอกสารต่าง ๆ 
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ความสะอาดและความเป็นระเบียบของส านักงาน 
ท าเลที่ตั้งขององค์กรที่เดินทางได้สะดวก เป็นต้น  
 คุณภาพการบริการด้านการให้ความ
เชื่อมั่นต่อผู้รับบริการ (Assurance) ผู้รับบริการที่
ได้รับการฝึกอบรมส่วนใหญ่ให้ความส าคัญมากกับ
ธุรกิจฝึกอบรมที่พนักงานมีพฤติกรรมที่สร้างเสริม
ความมั่นใจในการให้บริการ มีค่าใช้จ่ายที่มีความ
คุ้มค่ากับการบริการฝึกอบรม และผู้รับบริการ
สามารถเข้ าถึ งและติดต่อกับองค์กร ได้ ง่ าย 
สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ ชนะสิมมา และ
แสงสว่าง (2564) ที่พบว่า ผู้รับบริการจะให้
ความส าคัญกับพนักงานที่มีความรู้ความสามารถ
เหมาะสมกับงานที่ ปฏิบั ติ  และสามารถให้
ค าแนะน าเกี่ยวกับการบริการได้อย่างถูกต้อง
ชัดเจน  
 คุณภาพการบริการด้านความเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ (Reliability) ผู้รับบริการที่ได้รับการ
ฝึกอบรมส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับธุรกิจฝึกอบรม
ที่พนักงานขององค์กร สนใจในการแก้ปัญหาและ
ให้ค าแนะน าอย่างจริงจัง เมื่อผู้รับบริการเกิด
ปัญหาหรือข้อสงสัยระหว่างการฝึกอบรม พนักงาน
แจ้งก าหนด การฝึกอบรมให้แก่ผู้รับบริการอย่าง
ชัดเจน พนักงานมีความรู้ ความสามารถ และ
ให้บริการอย่ างมืออาชีพ  สอดคล้องกับการ
ศึกษาวิจัยของ อรรถวิ เวก (2562) ที่พบว่ า 
ผู้ รับบริการจะให้ความส าคัญกับพนักงานที่
สามารถปฏิบัติงานได้อย่างมีคุณภาพ มีความรู้ใน
เรื่องของปัญหาและการบริการ แก้ไขปัญหาตรง
ตามเวลาและเป็นไปตามขั้นตอนการท างาน มี
ความสม่ าเสมอในการให้บริการ  
 คุณภาพการบริการด้านการตอบสนองต่อ
ผู้รับบริการ (Responsiveness) ผู้รับบริการที่
ได้รับการฝึกอบรมส่วนใหญ่ให้ความส าคัญมากกับ
ธุรกิจฝึกอบรมที่ องค์กรมีความกระตือรือร้น 
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้รับบริการหรือ

ผู้รับบริการอย่างรวดเร็ว มีการแจ้งให้ผู้รับบริการ
หรือผู้รับบริการทราบทุกครั้งเกี่ยวกับรายละเอียด
ของการฝึกอบรม มีช่องทางในการเสนอความ
คิดเห็นได้สะดวก สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ 
เชื้อนาคะ (2560) ที่พบว่า ผู้รับบริการจะให้
ความส าคัญกับพนักงานที่ ให้ความช่วยเหลือ
ผู้รับบริการได้ตรงตามความต้องการ มีความ
กระตือรือร้นต่อการตอบสนองความต้องการของ
ผู้รับบริการอย่างรวดเร็ว  

สมมติฐานที่ 2: ภาพลักษณ์องค์กรของ
ธุรกิจฝึกอบรมมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
สามารถอภิปรายเพิ่มเติมได้ดังนี้ 

ภ า พ ลั ก ษ ณ์ อ ง ค์ ก ร ด้ า น คุ ณ ค่ า / 
จรรยาบรรณขององค์กร (Value/ Ethics ) 
ผู้ รับบริการที่ ได้รับการฝึกอบรมส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับธุรกิจฝึกอบรมที่พนักงานให้ความ
เสมอภาคกับผู้รับบริการอย่างเท่าเทียม ยอมรับฟัง
ค าติชม ค าวิจารณ์ และน าข้อแก้ไขต่าง  ๆ มา
ปรับปรุงองค์กร เปิดโอกาสให้ผู้รับบริการได้แสดง
ความคิดเห็นอย่างอิสระ และเป็นองค์กรที่มี
วิสัยทัศน์ มีเป้าหมายการด าเนินงานอย่างชัดเจน 
สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ ตรีวิจิตร และ 
โฆษิตคณิน (2560) ที่พบว่า ผู้ รับบริการให้
ค ว ามส า คั ญกั บ คว ามซื่ อ สั ต ย์ แ ล ะมี ค ว า ม
รับผิดชอบต่อผู้รับบริการเพ่ือให้เกิดความไว้วางใจ 
องค์กรจึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีการด าเนินงาน
ให้มีประสิทธิภาพ ตรงตามความต้องการของ
ผู้ รั บบริ การ  และทันต่ อความต้ องการของ
ผู้รับบริการ รวมถึงให้ความส าคัญกับสิทธิความ
เสมอภาคอย่างเท่าเทียมกัน เพ่ือให้ผู้รับบริการเกิด
ความพึงพอใจ 

ภาพลักษณ์องค์กรด้ านชื่ อ เสียงของ
องค์กร (Reputation) ผู้รับบริการที่ได้รับการ
ฝึกอบรมส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับธุรกิจฝึกอบรม
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ที่เป็นที่ยอมรับจากสังคม มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักของ
คนทั่วไป มีการประชาสัมพันธ์ความส าเร็จในด้าน
ต่าง ๆ ให้ผู้รับบริการทราบอยู่เสมอ และมีชื่อเสียง
ด้านการสนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือรับใช้สังคม 
สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ เปี่ยมสิริกมล 
(2565) ที่พบว่า ผู้รับบริการที่รับรู้ความมีชื่อเสียง
ขององค์กร ซึ่งประกอบไปด้วย ความเป็นองค์กรที่
น่ายกย่อง เป็นองค์กรที่ประสบความส าเร็จ มี
ความมั่นคง เป็นที่น่าชื่นชม สามารถรักษาสัญญา
ต่าง ๆ ที่ให้ไว้กับผู้รับบริการได้ และเป็นองค์กรที่มี
ชื่อเสียงที่ดีเมื่อเปรียบเทียบกับองค์กรอ่ืน ๆ ซึ่ง
องค์ประกอบเหล่านี้จะส่งผลให้มีความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการเพ่ิมขึ้น 

ภาพลักษณ์องค์กรด้านเอกลักษณ์ของ
องค์กร (Corporate Identity) ผู้รับบริการที่ได้รับ
การฝึกอบรมส่วนใหญ่ให้ความสำคัญมากกับธุรกิจ
ฝึกอบรมที่ผู้บริหารขององค์กรมีภาวะผู้น า มีทัศนคติ
ที่ดี มีความน่าเชื่อถือและได้รับการยอมรับจาก
ผู้รับบริการ ชื่อขององค์กรเป็นสิ่ งจูงใจที่ท าให้
ผู้รับบริการตัดสินใจเข้ารับการฝึกอบรมกับองค์กร 
องค์กรมีความโดดเด่นในการส่งเสริมให้ผู้รับบริการมี
ทักษะตามความต้องการ และองค์กรมีเครื่องแบบ
ของพนักงานที่มีความเรียบร้อย มีรูปแบบสวยงาม
สะดุดตา สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ จิตภักดี
ภรรัชต์ และ ภูริภักดี  (2564) ที่พบว่า เอกลักษณ์
ของร้านมีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ ซึ่ง
ประกอบไปด้วย สถานที่ตั้ง การสร้างความสัมพันธ์ที่
ดีกับผู้รับบริการ ความสะอาด คุณภาพการให้บริการ 
และการออกแบบตกแต่งร้าน  

ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรด้านลักษณะของ
องค์กร (Personality) ผู้รับบริการที่ได้รับการ
ฝึกอบรมส่วนใหญ่ให้ความสำคัญมากกับธุรกิจ
ฝึกอบรมที่ เก่าแก่และมีการด าเนินการมาอย่าง
ยาวนาน มีความทันสมัย สามารถสร้างความรู้และ
ทักษะที่มีคุณภาพออกสู่ตลาดแรงงาน และมีอาคาร
สถานที่ส่งเสริมบรรยากาศทางการเรียนรู้ สอดคล้อง
กับการศึกษาวิจัยของ ส าราญ และคณะ (2566) ที่

พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรด้านลักษณะของ
องค์กร (Personality) ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ ซึ่งประกอบไปด้วย มีการสนับสนุนและ
ส่งเสริมให้พนักงานมีการบริการด้วย ความเต็มใจ
และพูดคุยกับผู้รับบริการอย่างเป็นกันเอง และให้
ค าแนะน าอยู่เสมอ มีขั้นตอนในการให้บริการที่มี
ความเหมาะสม ไม่ยุ่งยากหรือซับซ้อน 

สมมติฐานที่ 3: คุณภาพการบริการและ
ภาพลักษณ์องค์กรของธุรกิจฝึกอบรมมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
ผู้ รับบริการที่ ได้ รั บการฝึกอบรมส่ วนใหญ่ ให้
ความสำคัญมากท่ีสุดกับปัจจัยคุณภาพการบริการ 
(Service Quality) ในด้านการรู้จักและเข้าใจ
ผู้รับบริการ (Empathy) และด้านความเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ (Reliability) รองลงมาคือ ด้านการ
ตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) ด้าน
การให้ความเชื่อมั่นต่อผู้รับบริการ (Assurance) และ
ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 
สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ กูลระวัง (2565) ที่
พบว่า คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือและ
ไว้วางใจในบริการ ด้านการตอบสนองในการ
ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านการสร้าง
ความเชื่อมั่น และด้านการรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ 
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ  

ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 
ผู้ รับบริการที่ ได้ รั บการฝึกอบรมส่ วนใหญ่ ให้
ความสำคัญมากที่สุดกับปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 
(Corporate Image) ในด้านคุณค่า/จรรยาบรรณ
ขององค์กร (Value/Ethics) และ ลักษณะขององค์กร 
(Personality) รองลงมาคือ ชื่อเสียงขององค์กร 
(Reputation) และ เอกลักษณ์ขององค์กร (Identity) 
สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ Mas’ud and 
Hamim (2020)  ที่ พบว่ า  ลั กษณะองค์ ก ร 
(Personality), ชื่อเสียงขององค์กร (Reputation), 
ด้ านค่ านิ ยม (Value) และอัตลักษณ์องค์ กร 
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(Corporate Identity) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของผู้รับบริการ 
 
ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 องค์กรที่ประกอบธุรกิจฝึกอบรมควรให้
ความส าคัญกับการให้บริการด้วยการรู้จักและ
เข้าใจผู้รับบริการโดยแสดงออกถึงความเต็มใจใน
การให้บริการ เอาใจใส่ผู้รับบริการในขณะที่มา
ฝึกอบรม ค านึงถึงประโยชน์ของผู้เข้ารับการอบรม
เป็นหลัก และเข้าใจถึงความจ าเป็นของผู้รับบริการ
ในการมาฝึกอบรม การแสดงออกอย่างเป็นมิตร มี
พฤติกรรมที่สร้างเสริมความมั่นใจในการให้บริการ 
แสดงออกถึงความสนใจในการแก้ปัญหาและให้
ค าแนะน าอย่างจริงจังเมื่อผู้รับบริการเกิดปัญหา
หรือข้อสงสัยระหว่างการฝึกอบรม รวมไปถึงการ
แต่งกายที่ เรียบร้อยของพนักงาน นอกจากนี้
องค์กรที่ประกอบธุรกิจฝึกอบรมควรมีเครื่องมือ 
อุปกรณ์ และสิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบครัน 
ทันสมัย การเดินทางไปยังองค์กรที่ประกอบธุรกิจ
ฝึกอบรมหรือสถานที่ในการจัดการฝึกอบรมควรมี
ความสะดวกสบายกว้างขวางเพียงพอกับผู้รับการ
ฝึกอบรม รวมถึงผู้รับบริการสามารถเข้าถึงและ
ติดต่อกับองค์กรได้ง่าย รวมไปถึงการฝึกอบรมควร
มีช่องทางในการเสนอความคิดเห็นได้สะดวก ทั้ง
เพ่ือการปรับปรุง และการชมเชย 
 องค์กรที่ประกอบธุรกิจฝึกอบรมควรให้
ความส าคัญกับภาพลักษณ์องค์กรด้วยการให้
ความส าคัญกับความเสมอภาคของผู้รับบริการ
อย่างเท่าเทียม รับฟังค าติชม ค าวิจารณ์ และน ามา

ปรับปรุง พัฒนาองค์กร รวมไปถึงเปิดโอกาสให้
ผู้ รับบริการได้แสดงความคิดเห็นอย่าง อิสระ 
นอกจากนี้องค์กรควรมีวิสัยทัศน์และเป้าหมายการ
ด าเนินงานอย่างชัดเจน รวมไปถึงการท าให้องค์กร
เป็นที่ยอมรับจากสังคม มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักของ
คนทั่วไป อีกทั้งองค์กรควรให้ความส าคัญกับ
ผู้บริหารขององค์กรที่มีภาวะผู้น า มีทัศนคติที่ดี มี
คว ามน่ า เชื่ อถื อและได้ รั บการยอมรั บจาก
ผู้รับบริการ ยิ่งไปกว่านั้นองค์กรที่ประกอบธุรกิจ
ฝึกอบรมควรให้ความส าคัญกับการด าเนินธุรกิจ
อย่างต่อเนื่องและยั่งยืนในขณะที่ต้องมีความ
ทันสมัย สามารถสร้างความรู้และทักษะที่มี
คุณภาพได้ 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตามในการศึกษา
วิจัยนี้ ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพการบริการ (Service 
Quality) ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 
และ ความพึงพอใจของผู้รับบริการ สามารถศึกษา
ค้นคว้าได้จากทฤษฎีอ่ืน ๆ ที่แตกต่างกัน และ
น ามาเป็นกรอบแนวความคิดในการศึกษาวิจัยถึง
ปัจจัยด้าน องค์ประกอบอ่ืนเพ่ิมเติมที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้รับบริการ 

ทำการศึกษาวิจัยกับกลุ่มตัวอย่างใน
จังหวัดหรือพ้ืนที่อ่ืน ๆ  เพ่ิมเติมว่ามีความแตกต่าง
กันกับการศึกษาวิจัยนี้หรือไม่  

ท า ก า ร ศึ ก ษ า วิ จั ย เ ชิ ง คุ ณ ภ า พ 
(Qualitative Research) หรือการศึกษาแบบ
เจาะจงในแต่ละประเภทของการฝึกอบรม เพ่ิมเติม
ได้ ซึ่งจะท าให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากยิ่งขึ้น
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