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บทค ัดย่อ 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาคุณภาพการให้บริการ ภาพลักษณ์องค์การ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ และ (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลตัวแปรค่ันกลางพหุขนานของภาพลักษณ์องค์การและความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด 
(มหาชน) โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคือ ผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) มีจ านวนท้ังส้ิน 500 คน ตามแนวคิดของ 
Comrey and Lee (2013) สถิติท่ีใช้ในการวิจัยประกอบด้วย (1) สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ค่าเฉล่ีย และ (2) สถิติการวิเคราะห์ตัวแบบ
สมการโครงสร้าง (SEM) โดยใช้โปรแกรม PLS Graph 3.0 
 ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.057 ส่วนเบ่ียงมาตรฐานเท่ากับ .709 รองลงมาคือ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.018 และส่วนเบ่ียงมาตรฐานเท่ากับ .811 คุณภาพการให้บริการมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.996 และส่วนเบ่ียงมาตรฐานเท่ากับ .528 และภาพลักษณ์องค์การค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.989 และส่วนเบ่ียงมาตรฐานเท่ากับ .795 
และส่วนผลการวิเคราะห์อิทธิพลตัวแปรค่ันกลางพหุขนานของภาพลักษณ์องค์การและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมี อิทธิพลในการ
ถ่ายทอดปัจจัยคุณภาพการให้บริการสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) อย่างมีนัยส าคัญ  
 

ค  าส าค ัญ:  คุณภาพการให้บริการ, ภาพลักษณ์ขององค์การ, ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ, พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ 
 

Abstract 
 The objectives of this research are to (1) study the service quality, corporate image, customer satisfaction 
and purchase intention behaviors, and (2) study the multiple-parallel mediator influence of corporate image and 
purchase intention behaviors which transfers the service quality to purchase intention behaviors of Krungthai Bank 
PCL’s customers. Sample group used in the research is 500 Krungthai Bank PCL’s customers based on the concept 
of Comrey and Lee (2013). Statistical method conducted in this research consists of (1) the descriptive statistics 
(mean value) and (2) the analyzed statistics of structural equation model (SEM) via PLS Graph 3.0 program. 
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 As results, it was found that the maximum average value of customer satisfaction is of 4.057 and the 
standard deviation value is of .709. The second is the purchase intention behaviors with the average value of 4.018 
and the standard deviation value of .811. For the service quality, the average value is of 3.996 and the standard deviation 
value is of .528. For the corporate Image, the average value is of 3.989 and the standard deviation value is of .795. From 
analysis results, it was noticed that the multiple-parallel mediator influence of corporate image and customer satisfaction 
effect the quality factor transformation to purchase intention behaviors of Krungthai Bank PCL’s customers, significantly. 
 

Keywords: Service Quality, Corporate Image, Customer Satisfaction, Purchase Intention Behaviors of Customer 
 

บทน า 
 ในยุคแห่งการแข่งขันของโลกท่ีไร้พรมแดน สถาบันการเงินหลายแห่งท่ัวโลกต่างต้องเผชิญกับแรงกดดันในสภาพแวดล้อม
ของการแข่งขันท่ีซับซ้อนและแปรเปล่ียนอยู่ตลอดเวลา สถาบันการเงินต่าง ๆ โดยเฉพาะธนาคารพาณิชย์ของไทยต้องประสบกับ
การแข่งขันท่ีสูงข้ึน อาทิ ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นธนาคารท่ีรัฐบาลถือหุ้นส่วนใหญ่ ปัจจุบันได้ก าหนดวิสัยทัศน์และ
ตระหนักถึงผลกระทบของสภาพแวดล้อมท่ีมีต่อธุรกิจ โดยเฉพาะปัจจัยพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการเกิดการ
เปล่ียนแปลง ดังนั้นจึงจ าเป็นอย่างย่ิงท่ีผู้บริหารธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) จะต้องก าหนดกลยุทธ์เพื่อสร้างคุณภาพการ
ให้บริการท่ีสามารถตอบรับกับการตัดสินใจใช้บริการของธนาคาร (Kazoleas, Kim, & Moffit, 2001, pp. 205-206; Temple, 
2006, pp.15-19; Van Riel & Berens, 2004, pp. 161-178) พร้อมท้ังสร้างและพัฒนากลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ขององค์การ
กระตุ้นและชักน าให้ผู้ใช้บริการเกิดการรับรู้จากองค์ประกอบต่าง ๆ  ท่ีสร้างข้ึนจนเป็นภาพลักษณ์ขององค์การ ซ่ึงส่ิงเหล่านี้จะท าให้
ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจในภาพลักษณ์ขององค์การ (Aaker & Joachimathater, 2000, pp. 40-48) ตลอดจนสร้างภาพลักษณ์
ขององค์การให้มีความโดดเด่น มีคุณลักษณะพิเศษแตกต่างเหนือคู่แข่งขัน ก็อาจเป็นส่ิงท่ีสร้างความประทับใจให้กับผู้ใช้บริการ
ธนาคารได้ ซ่ึงการสร้างสินทรัพย์ให้มีคุณค่าเพิ่มข้ึน จะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการท่ีเพิ่มข้ึนด้วย 
 ดังนั้นจากท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษา “อิทธิพลตัวแปรค่ันกลางพหุขนานของภาพลักษณ์องค์การและความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย 
จ ากัด (มหาชน)” โดยจะศึกษาประเด็นท่ีว่า เพราะเหตุใด หรือมีปัจจัยใดบ้างหรือไม่ ท่ีท าหน้าท่ีเป็นปัจจัยเช่ือมโยงท่ีน าไปสู่
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) และเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสาเหตุกับ
ตัวแปรผลลัพธ์ท่ีมีค่าสูงมากจนเป็นท่ีน่าสงสัยว่า จะต้องมีปัจจัยแฝงเข้ามาแทรกกลางระหว่างตัวแปรสาเหตุกับตัวแปรผลลัพธ์ท่ีจะ
ท าให้เส้นทางความสัมพันธ์มีค่าลดลงอย่างสมเหตุสมผล (มนตรี พิริยะกุล, 2558, หน้า 24) เพื่อให้ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 
สามารถน าผลการวิจัยท่ีได้ไปพัฒนาปรับปรุงคุณภาพทางด้านการให้บริการ พนักงานผู้ให้บริการ และภาพลักษณ์ขององค์การ 
ตลอดจนการจัดการทางด้านการตลาดให้เกิดความแตกต่างและโดดเด่นเหนือกว่าธนาคารอ่ืน ๆ  
 

วัตถุประสงคข์องการวจิยั 
1. เพื่อศึกษาคุณภาพการให้บริการ ภาพลักษณ์องค์การ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลตัวแปรค่ันกลางพหุขนานของภาพลักษณ์องค์การและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ีถ่ายทอด

อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 
 

สมมติฐาน  
 สมมติฐานท่ี 1  คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์องค์การ 
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 สมมติฐานท่ี 2  คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ 
 สมมติฐานท่ี 3  คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
 สมมติฐานท่ี 4  ภาพลักษณ์ขององค์การ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
 สมมติฐานท่ี 5  ภาพลักษณ์ขององค์การ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ 
 สมมติฐานท่ี 6  ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ 
  สมมติฐานท่ี 7  ภาพลักษณ์ขององค์การเป็นปัจจัยค่ันกลางพหุขนานท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ

สู่พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ 
 สมมติฐานท่ี 8  ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเป็นปัจจัยค่ันกลางพหุขนานท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการสู่

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้ร ับ 
1. เพื่อน าข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยมาใช้เป็นแนวทางในการสร้างความได้เปรียบในการแข่ง ขันอย่าง ย่ัง ยืนให้กับ

สถาบันทางการเงิน 
2. เพื่อน าข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยมาวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือของผู้ใช้บริการของสถาบันการเงิน 

 

ขอบเขตของงานวจิยั 
 การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาอิทธิพลตัวแปรค่ันกลางพหุขนานของภาพลักษณ์องค์การและความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 
ส่วนประชากรท่ีใช้ในการวิจัย กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) มีจ านวนท้ังส้ิน 500 คน ตามแนวคิดของ 
(Comrey & Lee, 2013) 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 การวิจัยคร้ังนี้ด าเนินการศึกษาตามแนวคิดทฤษฎีท่ีเ ก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
ภาพลักษณ์องค์การ (Corporate Image) ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Customer Satisfaction) และพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ (Purchase intention behaviors) ไว้ดังนี้ 

1. ค ุณภาพการให้บร ิการ  (Service Quality) 
 เมื่อสภาพแวดล้อมของตลาดเกิดการแข่งขันกันอย่างรุนแรง คุณภาพการให้บริการจึงถือเป็นหัวใจส าคัญของ กลยุทธ์การ
แข่งขันในธุรกิจบริการ เป็นมโนทัศน์และกระบวนการปฏิบัติงานท่ีขับเคล่ือนโดยอาศัยผลท่ีได้จากการเปรียบเทียบการรับรู้ของ
ลูกค้าและความคาดหวังของลูกค้า (Kuo & Tang, 2011) และเป็นส่ิงกระตุ้น ชักน า ให้ผู้รับบริการเกิดความรู้สึกดีกับธุรกิจบริการ 
ซ่ึงหากผู้บริการสามารถให้บริการท่ีสอดคล้องและตรงตามความต้องการของผู้รับบริการได้ก็จะสามารถสร้างการบริการท่ีให้มีระดับ
ท่ีสูงกว่าท่ีผู้รับบริการคาดหวังไว้ และน าพาให้องค์การประสบความส าเร็จในยอดขาย ตลอดจนสามารถอยู่รอดในเวทีการแข่งขันท้ัง
ในระดับประเทศและระดับชาติได้อย่างย่ังยืน (Mohamed & Nahas, 2013) 
 คุณภาพการให้บริการท าหน้าท่ีเป็นเสมือนแหล่งท่ีมาของอาวุธท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสามารถสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันในตลาดได้อย่างย่ังยืน (Rahman, 2012) โดยคุณภาพการให้บริการจะเป็นส่ิงท่ีรับรู้ได้โดยลูกค้าและสามารถก าหนดเป็น
ขอบเขตท่ีสร้างความแตกต่างท่ีเป็นความคาดหวังและความปรารถนาของผู้รับบริการ (Weiwei, 2007) และจากการศึกษาวิจัยของ 
Kuo & Tang (2011) พบว่า คุณภาพการให้บริการเป็นเสมือนตัวบ่งช้ีท่ีน าไปสู่ความพึงพอใจท่ีจะสามารถน าไปสู่การเลือกใช้บริการ
อีกด้วย แต่อย่างไรก็ตาม ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการให้บริการจะท าให้เกิดคุณค่าท่ีดีข้ึนได้ ต้องอาศัยความรวดเร็วในการ
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ให้บริการท่ีดีแก่ลูกค้าเช่นกัน ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ Mohamed & Nahas (2013) ท่ีพบว่า คุณภาพการให้บริการและความ
พึงพอใจของลูกค้าจะมีส่วนช่วยในการให้ผู้รับบริการเกิดความรู้สึกถึงวัฒนธรรมท่ีแท้จริงของอิยิปต์และจะเป็นส่ิ งกระตุ้นให้
ผู้รับบริการเข้ามาเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของธุรกิจบริการนั้นได้อีก เช่นเดียวกับ Omotayo & Joachim (2008) ท่ีได้ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการให้บริการของลูกค้าในการเก็บข้อมูลของอุตสาหกรรมโทรคมนาคมในประเทศไนจีเรีย พบว่า คุณภาพการให้บริการจะ
สามารถสร้างให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและสามารถรักษาฐานลูกค้าได้ดีเช่นกัน (Rahman, 2012)  

2. ภาพลักษณ์องค ์การ  (Corporate Image)  
 ภาพลักษณ์องค์การเป็นแนวคิดท่ีได้รับการคิดค้นและพัฒนาข้ึนในยุคทศวรรษ 1980 โดย Hardin & Keller (1988) และ
เป็นแนวคิดท่ีเสมือนการสร้างความแตกต่างของสินค้าหรือบริการท่ีสามารถสร้างให้องค์การมีความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน มีความ
แข็งแกร่งและมั่นคงอย่างต่อเนื่อง ความแข็งแกร่งของคุณค่าตราสินค้าจะสัมพันธ์กันในลักษณะลูกโซ่ท่ีเป็นจุดเร่ิมต้นและจุดส้ินสุด
ของกุญแจท่ีเช่ือมโยงไปสู่ผู้บริโภค (Cobb-Walgren & et al., 1995)  
 ภาพลักษณ์องค์การถือว่าเป็นสินทรัพย์ท่ีจับต้องไม่ได้และเป็นส่วนส าคัญท่ีสามารถเพิ่มมูลค่าในการเช่ือมโยงความเช่ือของ
ผู้บริโภคและเป็นส่ิงท่ีสร้างสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคพิจารณาก่อนตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้านั้น ๆ  (Knapp, 2000) โดยภาพลักษณ์องค์การจะ
ไม่สามารถเกิดข้ึนเองได้ แต่จะมีปัจจัยอ่ืนเข้ามาเก่ียวข้องจึงจะเกิดเป็นภาพลักษณ์แก่องค์การ ซ่ึงองค์ประกอบท่ีท าให้เกิดภาพลักษณ์
องค์การจ าแนกออกเป็น 5 องค์ประกอบ คือ 1) ความภักดีต่อตราสินค้า 2) การรับรู้ถึงตราสินค้า 3) การรับรู้ถึงคุณภาพ 4) ความ
เช่ือมโยงกับตราสินค้า และ 5) สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Aaker, 1996, p. 103) โดยองค์ประกอบเหล่านี้อาจท าให้
องค์การเกิดภาพลักษณ์ท่ีมีความชัดเจนมากข้ึนในใจของผู้บริโภคได้นั้น จ าเป็นต้องสร้างภาพลักษณ์ท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงความ
สมบูรณ์และความเช่ือมโยงต่าง ๆ  เก่ียวกับภาพลักษณ์ท่ีมีความแข็งแกร่ง ท้ังในเร่ืองของภาพลักษณ์และการวางต าแหน่งของตรา
สินค้า ซ่ึงเป็นการแข่งขัน (competition) ท่ีมีคุณสมบัติเหนือกว่าหรือได้เปรียบกว่าคู่แข่งขัน มีการวางต าแหน่งดี มีการเช่ือมโยงท่ี
แข็งแกร่ง และมีคุณสมบัติท่ีแตกต่างไปจากตราสินค้าอ่ืน (Aaker, 1991) ตลอดจนมีการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์การทาง
การตลาดกับผู้บริโภคท่ีสามารถขยายสายผลิตภัณฑ์หรือบริการอ่ืน ๆ ได้อย่างกว้างขวาง (Abrahams & Granof, 2002) 
 ซ่ึงจากการศึกษาวิจัยของ Mohamed & Nahas (2013) ท่ีพบว่า ภาพลักษณ์ขององค์การและความพึงพอใจของลูกค้าจะ
มีส่วนช่วยในการให้ผู้รับบริการเกิดความรู้สึกถึงวัฒนธรรมท่ีแท้จริงของอิยิปต์และจะเป็นส่ิงกระตุ้นให้ผู้รับบริการเข้ามาเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจบริการนั้น ๆ  ได้อีก ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ Kuo & Tang (2011) ท่ีพบว่า ภาพลักษณ์ขององค์การจะ
เป็นส่ิงท่ีท าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจท่ีจะสามารถน าไปสู่ให้ผู้รับบริการเลือกใช้บริการอีก แต่อย่างไรก็ตาม ประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลของการให้บริการจะท าให้เกิดคุณค่าท่ีดีข้ึนได้ ต้องอาศัยความรวดเร็วในการให้บริการท่ีดีแก่ลูกค้า เพื่อให้การ
บริการท่ีเหนือกว่าและสามารถแข็งแกร่งกลายเป็นความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างย่ังยืนได้  

3. ค วามพึงพอใจของผ ู้ใช ้บร ิการ  (Customer Satisfaction) 
 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการถือเป็นปัจจัยพื้นฐานท่ีส าคัญและเป็นตัวช้ีวัดในด้านการตอบสนองทางอารมณ์และความ
คาดหวังของลูกค้าท่ีเป็นผลสะท้อนให้เห็นถึงผลการด าเนินงานท่ีคาดการณ์ไว้และเกิดข้ึนจริงขององค์การ (Kuo & Tang, 2011) ท่ีจะ
น าไปสู่ประสิทธิภาพการท างานภายในองค์การและสะสมประสิทธิภาพการท างานท่ีส าคัญในการด าเนินงานให้กับองค์การในอนาคต 
ตลอดจนเป็นผลสะท้อนท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ้ าของลูกค้า (Weiwei, 2007) ความพึงพอใจประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 2 
ประการ ได้แก่ องค์ประกอบด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์บริการ และองค์ประกอบด้านการรับรู้คุณภาพของการน าเสนอบริการ 
(ดวงดาว โยชิดะ และคณะ, 2561 : 130) โดยความพึงพอใจของลูกค้าจะเป็นหนึ่งในเคร่ืองมือและกลยุทธ์ท่ีเป็นกระบวนการท่ีเน้นการ
รับรู้ การประเมินด้านจิตใจท่ีมีประสิทธิภาพท่ีส่งผลให้องค์การธุรกิจเกิดความส าเร็จในการเติบโตด้านผลก าไรและความอยู่รอด  
 การสร้างความพึงพอใจให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้จะสามารถสร้างให้เกิดผลก าไร ส่วนแบ่งทางการตลาด
ท่ีเพิ่มข้ึน ตลอดจนความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างย่ังยืนแก่องค์การธุรกิจ (Wan, 2007) โดยองค์ประกอบของความพึงพอใจของ
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ลูกค้าจะประกอบด้วย 1) ความคาดหวังของลูกค้า 2) ผลการด าเนินงานท่ีเกิดข้ึนจริงและรับรู้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ 3) ความ
แตกต่างท่ีเช่ือมโยงระหว่างประสิทธิภาพการท างานและผลการด าเนินงานท่ีรับรู้ได้ (Slatten, 2008) ซ่ึงจากผลการวิจัยของ Kuo & Tang 
(2011) พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือซ้ า และเมื่อท าการศึกษาวิจัยของ Nishii, et al. 
(2008) ได้พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าจะเป็นผลท่ีมาจากการประเมินความรู้ความเข้าใจและอารมณ์ท่ีเก่ียวข้องของพนักงานในการ
ให้บริการแก่ลูกค้า ซ่ึงโดยท่ัวไปแล้วองค์การธุรกิจท่ีมีประสิทธิภาพท่ีดีจะมีคุณค่าต่อตราสินค้าและความพึงพอใจท่ีจะท าให้เกิดคุณค่า
ในคุณภาพการให้บริการและจะส่งผลให้ผู้รับบริการตัดสินใจท่ีจะมาใช้บริการซ้ าอีกคร้ังเช่นกัน (Kuo & Tang, 2011)  

4. พฤต ิกรรมการต ัดสินใจซ ื้อข องผ ู้ใช ้บร ิการ  (Purchase intention behaviors) 
 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์เพื่อทราบถึงความต้องการผู้บริโภค จะได้น ามาใช้เป็นแนวทางการก าหนดส่ิง
กระตุ้นทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เมื่อธุรกิจทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคแล้วจะได้น าข้อมูลมาใช้ใน
การวางกลยุทธ์ให้เหมาะสม เมื่อผู้บริโภคได้รับส่ิงกระตุ้น (stimulus) ทางการตลาด ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดผู้บริโภค 
(buyer’s black box) เปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผู้ขาย ไม่สามารถคาดคะเนความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคได้ แต่ได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะต่าง ๆ  ของผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริงอันน าไปสู่การ
ตัดสินใจของผู้บริโภค (buyer’s purchase decision) ในท่ีสุด (Kotler & Keller, 2006) 
 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการแสดงออกของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการต่าง ๆ โดยผ่าน
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคและพฤติกรรมการแสดงออก โดยต้องมีสาเหตุท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการเกิดข้ึนก่อน ในขณะเดียวกัน
ผู้บริโภคก็ได้รับส่ิงจูงใจหรือแรงกระตุ้นอ่ืน ๆ  จากภายนอก จนท าให้ผู้บริโภคมีความปรารถนาท่ีจะบรรลุถึงความต้องการนั้นได้ จึงแสดง
พฤติกรรมออกมาอย่างมีเป้าหมายท่ีแน่นอน เพื่อตอบสนองความต้องการของตนในท่ีสุด เมื่อศึกษาถึงพฤติกรรมและวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภคแล้ว นักการตลาดต้องศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ เพื่อจะน าข้อมูล
ท่ีได้มาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในธุรกิจได้อย่างมีคุณภาพ และจากการศึกษาวิจัยของ Cubillo, 
et al. (2006, pp. 101-115) ได้ศึกษาการตัดสินใจซ้ือในต่างประเทศ พบว่า เกิดจากหลายปัจจัยท่ีแตกต่างกัน สามารถสรุปการตัดสินใจได้
เป็น 4 องค์ประกอบ ดังนี้ (1) เหตุผลส่วนบุคคล (2) ภาพลักษณ์ของประเทศ (3) ภาพลักษณ์ของเมือง และ (4) ภาพลักษณ์ขององค์การเช่นกัน 
 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องข้างต้น ผู้วิจัยได้พัฒนากรอบแนวความคิดในการศึกษาวิจัยจากแนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจัยต่าง ๆ  ท่ีเก่ียวข้องกับอิทธิพลตัวแปรค่ันกลางพหุขนานของภาพลักษณ์องค์การและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ีถ่ายทอด
อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ซ่ึงผู้วิจัยได้ท าการสรุป
และสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัยคร้ังนี้ ดังแสดงในภาพ 1 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
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วิธ ีการด าเนินการ วิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม ซ่ึงผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยท่ี
มีขอบเขตและรายละเอียดในการด าเนินการวิจัยดังนี้ 
 ประช ากรและกลุ่มต ัวอย่าง  
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) มีจ านวนท้ังส้ิน 500 คน 
 เค ร ื่องม ือที่ใช ้ในการวิจัย  
 เป็นแบบสอบถาม ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (check list) 
 ส่วนท่ี 2-5 เป็นแบบสอบถามในการประเมินคุณภาพการให้บริการ ภาพลักษณ์ขององค์การ ความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ โดยลักษณะของข้อค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) 
ตามแบบของ Likert (Likert’ Scale) 
 การวิเค ราะห์ข ้อม ูล  
 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแล้วน ามาลงข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปและตัวแบบโครงสร้าง 
เพื่อน าข้อมูลมาวิเคราะห์ทางสถิติท่ีประกอบด้วย 1) สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (mean) และ 2) สถิติการวิเคราะห์ตัวแบบ
สมการโครงสร้าง (SEM) โดยใช้โปรแกรม PLS Graph 3.0 
 

ผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในคร้ังนี้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง อายุของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 40- 50 
ปี (ร้อยละ 59.65) มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 54.38) อาชีพโดยส่วนใหญ่ประกอบธุรกิจส่วนตัว (ร้อยละ 25.59) รายได้ของ
ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือนประมาณระหว่าง 20,001 -30,000 บาท (ร้อยละ 35.19) และสถานภาพส่วนใหญ่สมรสและอยู่ด้วยกัน (ร้อยละ73.10) 
 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการมีค่าเฉล่ียรวมท้ังส้ินสูงสุดเท่ากับ 4.057 และส่วนเบ่ียงมาตรฐานเท่ากับ .709 รองลงมาปัจจัยด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
ของผู้ใช้บริการค่าเฉล่ียรวมท้ังส้ินเท่ากับ 4.018 และส่วนเบ่ียงมาตรฐานเท่ากับ .811 ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมีค่าเฉล่ียรวม
ท้ังส้ินเท่ากับ 3.996 และส่วนเบ่ียงมาตรฐานเท่ากับ .528 ตามล าดับ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์การค่าเฉล่ียรวมท้ังส้ินต่ าสุดเท่ากับ 
3.989 และส่วนเบ่ียงมาตรฐานเท่ากับ .795 
 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างในภาพรวม ซ่ึงเป็นผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยสัมประสิทธ์ิความถดถอย
อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ ดังภาพท่ี 2  
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ภาพที่ 2 เส้นทางความสัมพันธ์ของสมการโครงสร้าง  

ที่มา PLS graph user’s guide version 3.0, By W. W. Chin (2001) 
ตารางที ่1 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยท่ีมอิีทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ 

ภาพลักษณ์องค์การ (BIM) 0.676 DE 0.822*** 0.000 N/A 
  IE 0.000 0.000 N/A 

  TE 0.822 0.000 N/A 
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (SAT) 0.699 DE 0.639*** 0.228*** 0.000 
  IE 0.187 0.000 0.000 
  TE 0.826 0.228 0.000 

หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect, N/A = Not Applicatble 
  * หมายถึง  p-value  ≤  0.10  หรือ  ค่า t  ≥  1.65 
  ** หมายถึง  p-value  ≤  0.05  หรือ  ค่า t  ≥  1.96 
  *** หมายถึง  p-value  ≤  0.01  หรือ  ค่า t  ≥  2.58 
 

 ภาพลักษณ์องค์การ (DE=0.822) ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ (DE=0.419) และต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ (DE=0.639) ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (DE=0.228) ภาพลักษณ์
องค์การมีอิทธิพลทางมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ (DE=0.636) ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อปัจจัยพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
ของผู้ใช้บริการ (DE=0.460) ส่วนผลการวิเคราะห์อิทธิพลตัวแปรค่ันกลางพหุขนานของภาพลักษณ์องค์การและความพึงพอใจของผู้ใช้ 
บริการมีอิทธิพลในการถ่ายทอดปัจจัยคุณภาพการให้บริการสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 

ต ัวแปร  
(LV ) 

ค วามผันแปร  
(R2) 

อิทธ ิพล 
(effect) 

SQ BIM 
SAT 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ(PBI) 0.758 DE 0.419*** 0.036 0.460*** 
  IE 0.324 0.311 0.000 

  TE 0.743 0.347 0.460 
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 ผลกการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ตัวแบบอิทธิพลตัวแปรค่ันกลางพหุขนานของภาพลักษณ์องค์การและความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย 
จ ากัด (มหาชน) พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางมีความแตกต่างกันได้ดังตาราง 2 
 

ตารางที่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานการ วิจัย 

(hypothesis) 
สัมประสิทธ์ิ 

เส้นทาง (Coef.) 
ค ่า t-test ผลลัพธ์ 

H1 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ขององค์การ 

(SQBIM) 

0.822*** 57.363 สนับสนุน 

H2 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ของผู้ใช้บริการ (SQPBI) 

0.419*** 
 

7.559 สนับสนุน 

H3 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการ (SQSAT) 

0.639*** 14.957 สนับสนุน 

H4 ภาพลักษณ์ขององค์การมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการ (BIMSAT) 

0.228*** 4.428 สนับสนุน 

ตารางที่ 2 (ต่อ) 
สมมติฐานการ วิจัย 

(hypothesis) 
สัมประสิทธ์ิ 

เส้นทาง (Coef.) 
ค ่า t-test ผลลัพธ์ 

H5 ภาพลักษณ์ขององค์การมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ของผู้ใช้บริการ (BIMPBI) 

 0.036 0.893  ไม่สนับสนุน 

H6 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการ (SATPBI) 

 0.460*** 7.884 สนับสนุน 

 

 จากตาราง 2 แสดงให้เห็นว่าคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์ขององค์การ ความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ ส่วนภาพลักษณ์ขององค์การ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมี
อิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ 
 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลค่ันกลางซ่ึงเป็นตัวแปรท่ีเข้ามาเปล่ียนความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
โดยท่ีมีตัวแปรค่ันกลางท่ีจะน ามาอธิบายอิทธิพลทางอ้อม ซ่ึงผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อมจะปรากฏดังตาราง 3 
 

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อมของโครงสร้างปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ 
สมมต ิฐานการวิจัย 

(hypothesis) 
Effect 

Boot 
SE 

Boot 
LLCI 

Boot  
ULCI  

H7 ภาพลักษณ์ขององค์การเป็นปัจจัยค่ันกลางพหุขนานท่ี
เช่ือมโยงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการสู่พฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ(SQBIMPBI) 

.3973 .0515 .2987 .5002 

 

 จากตาราง 3 แสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ขององค์การ เป็นปัจจัยค่ันกลางระหว่างคุณภาพการให้บริการกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือของผู้ใช้บริการ เพราะค่าผลคูณของสัมประสิทธิขอบเขตล่าง (Boot LLCI)–ขอบเขตบน (Boot ULCL) มีค่าไม่คลุม 0 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า 
ภาพลักษณ์ขององค์การเป็นปัจจัยค่ันกลางพหุขนานท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ  
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ตารางที ่4 ผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อมของโครงสร้างปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ 
สมมต ิฐานการวิจัย 

(hypothesis) 
Effect 

Boot 
SE 

Boot 
LLCI 

Boot  
ULCI  

H8 ความพึงพอของผู้ใช้บริการเป็นปัจจัยค่ันกลางพหุ
ขนานท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ
สู่พฤ ติกรรม การ ตัดสินใ จซ้ือของ ผู้ใ ช้บริ กา ร 

(SQSATPBI) 

.6869 .0566 .5775 .8061 

 

 จากตาราง 4 แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเป็นปัจจัยค่ันกลางระหว่างคุณภาพการให้บริการกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ เพราะค่าผลคูณของสัมประสิทธิขอบเขตล่าง (Boot LLCI) – ขอบเขตบน (Boot ULCL) มีค่าไม่คลุม 0 ซ่ึง
แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอของผู้ใช้บริการเป็นปัจจัยค่ันกลางพหุขนานท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการสู่พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ  
 

การอภปิรายผลการวจิยั 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ได้แบ่งการอภิปรายผลการวิจัยออกเป็นแต่ละปัจจัย ดังนี้ 
 1. ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ จากผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
ของผู้ใช้บริการ โดยสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ รัสท์ และซาร์ฮอริก (Rust & Zahorik, 1993) ท่ีได้ท าการศึกษา คุณภาพการ
ให้บริการจะเป็นส่วนขยายของกระบวนการบริการ และองค์กรท่ีให้บริการสามารถตอบสนองหรือท าให้เกิดความพงึพอใจในความ
คาดหวังของบุคคล แนวคิดพื้นฐานท่ีมองคุณภาพการให้บริการผ่านการมองด้านความพึงพอใจต่อการให้บริการนี้ และยังได้รับ
การสนับสนุนจากนักวิชาการอีกท่านหนึ่งคือ บิทเนอร์ (Bitner, 1992) เช่นกัน 
 2. ปัจจัยภาพลักษณ์ขององค์การจากผลการวิจัยพบว่าภาพลักษณ์ขององค์การ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือของผู้ใช้บริการ และภาพลักษณ์ขององค์การปัจจัยค่ันกลางระหว่างคุณภาพการให้บริการกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้ใช้บริการ โดยสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ Mohamed & Nahas (2013) ท่ีพบว่า ภาพลักษณ์ขององค์การและความพึง
พอใจของลูกค้าจะมีส่วนช่วยในการให้ผู้รับบริการเกิดความรู้สึกถึงวัฒนธรรมท่ีแท้จริงของอิยิปต์และจะเป็นส่ิงกระตุ้นให้
ผู้รับบริการเข้ามาเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของธุรกิจบริการนัน้ ๆ  ได้อีก ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ Kuo & Tang (2011) ท่ีพบว่า 
ภาพลักษณ์ขององค์การจะเป็นส่ิงท่ีท าให้ผู้รับบริการเกิดความพงึพอใจท่ีจะสามารถน าไปสู่ให้ผู้รับบริการเลือกใช้บริการอีกแต่
อย่างไรก็ตาม ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการให้บริการจะท าให้เกิดคุณค่าท่ีดีข้ึนได้ ต้องอาศัยความรวดเร็วในการ
ให้บริการท่ีดีแก่ลูกค้า เพื่อให้การบริการท่ีเหนือกว่าและสามารถแข็งแกร่งกลายเป็นความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างย่ังยืนได้ 
และภาพลักษณ์ขององค์การเป็นปัจจัยค่ันกลางระหว่างคุณภาพการให้บริการกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ  
 3. ปัจจัยความพึงพอใจของผู้ใช้บริการจากผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการยังเป็นปัจจัยค่ันกลางระหว่างคุณภาพการให้บริการกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการ โดยสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ Dennard & Wong (2000) ท่ีได้ท าการศึกษาถึงอิทธิพลท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อท่ีเช่ือมโยงกับความพึงพอใจของนักศึกษาในมหาวิทยาลัย โดยส ารวจถึงด้านทัศนคติและพฤติกรรมของ
นักศึกษาต่อการเลือกมหาวิทยาลัยท่ีตนเองต้องการ พบว่า องค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเข้าศึกษาของนักศึกษา ประกอบด้วย
การยอมรับส่วนบุคคล   ความเป็นท่ียอมรับทางสังคม ความเช่ือมั่นในสถาบัน การกระตุ้นและความคาดหวังของครอบครัว ส่วนผล
ส ารวจความพึงพอใจของนักศึกษาพบว่าปัจจัยความพึงพอใจของนักศึกษามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย  
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ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาผู้วิจัยมีประเด็นข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไปดังนี้ 
 1. การวิจัยคร้ังต่อไปควรเป็นการวิจัยท้ังเชิงปริมาณ และงานวิจัยเชิงคุณภาพ  เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากข้ึน เพื่อจะได้
น าไปพัฒนาปรับปรุงภาพลักษณ์ของ ธนาคารกรุงไทย ให้มีภาพลักษณ์ท่ีดีส่งเสริมคุณภาพการให้บริการให้มีมาตรฐาน และสร้างความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการเพื่อสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าของธนาคาร และเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการตลอดจนสามารถ
แข่งขันกับ ธนาคารอ่ืนๆได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 

 2. การวิจัยคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาปัจจัยเก่ียวกับคุณค่าของตราสินค้ามาใช้ เพื่อจะได้น ามาใช้เป็นข้อมูลในการ
ประกอบการวางแผนการจัดการกลยุทธ์ทางการตลาด 
 3. การวิจัยคร้ังต่อไปควรศึกษาธุรกิจบริการอ่ืนๆ  เพื่อจะได้ทราบถึงความต้องการของลูกค้าท่ีใช้บริการและน าข้อมูลมาใช้
ในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืน 
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