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 The purpose of this research was to examine the influence of perceived 
organizational image affects to service loyalty through perceived service quality of Jurassic 
water park, Nakhonpathom. A questionnaire was used for collecting data from 400 customers 
of Jurassic water Park. The statistics used for data analysis were percentage, mean correlation, 
and standard deviation. The hypothesis testing was simple regression analysis and multiple 
regression analysis. Testing moderator variable of Baron & Kenny (1986). The results were that 
sample rated the perceived organizational image, perceived service quality, and service loyalty 
at the high level. The hypothesis testing found that, perceived organizational image had a 
positive influence on perceived service quality. The perceived service quality and perceived 
organizational image had a positive influence on service loyalty. In addition, the perceived 
service quality was the moderator variable under partial mediator between perceived 
organizational image and service loyalty. The results of this research could be used as a 
guideline to improve the organizational image and develop service quality in building service 
loyalty of customers. 
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บทที่ 1 
บทน้า 

 
1. ความเป็นมาและความส้าคัญของปัญหา 

การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีความส้าคัญอย่างยิ่งต่อระบบเศรษฐกิจของโลก ซึ่งเป็น
ที่ยอมรับกันว่าอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้เจริญเติบโตจนเป็นสินค้าหลักในระบบการค้าระหว่าง
ประเทศและเกิดขึ นในหลายประเทศ ส้าหรับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยในช่วงตลอด
ทศวรรษที่ผ่านมาถือว่าเป็นพลังขับเคลื่อนที่มีบทบาทชัดเจน เป็นส่วนกระตุ้นให้เกิดการขยายตัวทาง
เศรษฐกิจ ซึ่งน้าไปสู่การจ้างงาน สร้างอาชีพ การกระจายรายได้ และการลงทุนในธุรกิจที่เกี่ยวเนื่อง 
เป็นการสร้างความมั่งคั่งให้กับประชาชนและประเทศชาติซึ่งน้าไปสู่ความส้าเร็จในการยกระดับ
คุณภาพชีวิตของประชาชนชาวไทย แต่ในสถานการณ์ปัจจุบันพบว่า อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีการ
แข่งขันสูง โดยเฉพาะการแข่งขันด้านคุณภาพ (รางวัลอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว, 2558) 

ในสภาวะสังคมปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงอย่างมากทั งในเรื่องของเทคโนโลยีและการ
แข่งขัน ส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป คือผู้ใช้บริการมีความคาดหวังและความ
ต้องการในคุณภาพการให้บริการที่สูงขึ น ท้าให้สวนน ้าต้องให้ความส้าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ออกไปสู่สายตาของลูกค้า โดยการสร้างเครื่องเล่นด้วยระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัยปลอดภัย พร้อมสิ่ง
อ้านวยความสะดวก และการมีระบบการสื่อสารท้าให้ลูกค้าเข้าใจขั นตอนการใช้บริการได้อย่างถูกต้อง 
ซึ่งการมีภาพลักษณ์ที่ดีเป็นการเพ่ิมทรัพย์สินให้แก่องค์กร โดยภาพลักษณ์องค์กรจะมีผลต่อการรับรู้
ของลูกค้า องค์กรที่มีภาพลักษณ์ที่ดีท้าให้พนักงานมีความภูมิใจและตั งใจในการท้างานส่งผลให้ลูกค้า
ได้รับการบริการที่ดีมีคุณภาพ 

จากการที่ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังและต้องการในเรื่องคุณภาพการให้บริการที่สูงขึ น 
ประกอบกับในปัจจุบันลูกค้ามีทางเลือกที่หลากหลายมากขึ น ท้าให้องค์กรต้องให้ความส้าคัญกับการ
ให้บริการโดยต้องมีคุณภาพที่ดีเลิศ มีการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า การตอบสนองความต้องการได้ถูกต้อง มี
ความสะดวกและรวดเร็วในการให้บริการ เพ่ือสร้างความประทับใจแก่ผู้ใช้บริการ ซึ่งการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าทุกระดับให้เกิดความพึงพอใจและความประทับใจสูงสุด จะท้าให้ลูกค้าเกิด
ความจงรักภักดีจนกลับมาใช้บริการซ ้าและอาจเกิดการบอกต่อกับบุคคลอื่น อันจะน้าไปสู่ความส้าเร็จ
ที่ยั่งยืนในการประกอบธุรกิจบริการ 

สวนน ้าจูราสสิค เป็นสวนน ้าแห่งแรกในจังหวัดนครปฐม เป็นสวนน ้าแบบเป่าลม แนว
ผจญภัย (adventure) มีเครื่องเล่นมากมาย และยังมีไดโนเสาร์จ้าลองกว่า 19 ชนิด ที่สามารถขยับ
ได ้มีเสียงร้องและเคลื่อนไหวอย่างเป็นเป็นธรรมชาติ บนเนื อที่กว่า 17 ไร่ สวนน ้าที่ใช้หลักปฏิบัติด้าน
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ความปลอดภัยตามแบบสากล ที่มีความเคร่งครัดในการคัดเลือกเจ้าหน้าที่และการฝึกฝนพร้อม
ทดสอบ เพ่ือให้ผู้ ใช้บริการสนุกสนานได้อย่างไร้กังวล  ไม่เพียงเท่านั นยังเป็นสวนน ้าที่มีระบบ
เทคโนโลยีที่ทันสมัย และที่ส้าคัญพรั่งพร้อมด้วยสิ่งอ้านวยความสะดวกและการบริการแบบมืออาชีพ 
ไม่ว่าจะเป็น ร้านค้า ร้านอาหาร และ ไฟ LED ที่แต่งแต้มให้สวนน ้าดูสวยงาม และที่ส้าคัญสวนน ้าจู
ราสสิค มีราคาไม่แพง เพ่ือให้คนฐานะปานกลางมีที่เที่ยวส้าหรับการพักผ่อน โดยเฉพาะครอบครัวที่
สามารถท้ากิจกรรมร่วมกันได้ภายในสวนน ้า (สวนน ้าจูราสสิค, 2558) 

จึงน้าไปสู่การศึกษา อิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ
การใช้บริการผ่านการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม เพ่ือน้าผลที่ได้มา
เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการและผู้ที่สนใจใช้ในการพัฒนาปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาด  การ
พัฒนาคุณภาพการให้บริการ ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าเพ่ือสร้างความสัมพันธ์และ
ความประทับใจแก่ลูกค้า และเพ่ือน้าไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและมีมาตรฐาน
พร้อมทั งมีคุณภาพการให้บริการที่ดีเลิศ อันน้าไปสู่ความจงรักภักดีที่จะส่งผลให้มียอดขายเพ่ิมขึ นและ
เพ่ือสร้างผลประโยชน์ให้กับธุรกิจอย่างยั่งยืน 
 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

2.1 เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร การรับรู้คุณภาพการให้บริการ และความ
จงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ
การใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

2.4 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการ
ใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

2.5 เพ่ือศึกษาลักษณะความเป็นตัวแปรกลางของการรับรู้คุณภาพการให้บริการ
ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรและความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัด
นครปฐม 
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3. สมมุติฐานการวิจัย 
3.1 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวน

น ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
 3.1.1 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้

คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
 3.1.2 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้
คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
 3.1.3 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านสิ่งอ้านวยความสะดวกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
 3.1.4 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านการสื่อสารกับลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

3.2 การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ
สวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

3.3 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ
สวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

 3.3.1 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
จงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

 3.3.2 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
จงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
 3.3.3 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านสิ่งอ้านวยความสะดวกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
 3.3.4 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านการสื่อสารกับลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

3.4 การรับรู้คุณภาพการให้บริการเป็นตัวแปรกลางของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรและ
ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
 
4. ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตเชิงเนื อหา 
การศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการใช้

บริการผ่านการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม โดยมีตัวแปรที่จะใช้ในการ
วิจัย ดังนี  
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กลุ่มที่ 1 การทดสอบอิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร ด้านเทคโนโลยี ด้านความ
ปลอดภัย ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก และด้านการสื่อสารกับลูกค้า ที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการ 

ตัวแปรอิสระ ได้แก่ การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร ในด้านต่างๆ ประกอบด้วย ด้าน
เทคโนโลยี ด้านความปลอดภัย ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก และด้านการสื่อสารกับลูกค้า 

ตัวแปรตาม ได้แก่ การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
กลุ่มที่ 2 การทดสอบอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความ

จงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
 ตัวแปรตาม ได้แก่ ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 
กลุ่มที่ 3 การทดสอบอิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านเทคโนโลยี  ด้านความ

ปลอดภัย ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก และด้านการสื่อสารกับลูกค้า ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการ
ใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร ในด้านต่างๆ ประกอบด้วย ด้าน
เทคโนโลยี ด้านความปลอดภัย ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก และด้านการสื่อสารกับลูกค้า 

 ตัวแปรตาม ได้แก่ ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 
ขอบเขตเชิงประชากร 
ประชากรที่ใช้ศึกษาครั งนี คือ ลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม ที่มี

อายุตั งแต่ 15 ปีขึ นไป เนื่องจากเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีวัยวุฒิอยู่ในเกณฑ์ที่สามารถตัดสินใจเลือกใช้
บริการด้วยตนเอง แต่เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ้านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั น
ขนาดตัวอย่างสามารถค้านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตร W.G.Cochran และใช้
แบบแผนการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling Design) จ้านวน 400 คน 

ขอบเขตระยะเวลา 
ระยะเวลาในการด้าเนินการศึกษาตั งแต่เดือนกันยายน  พ.ศ 2558 ถึงเดือนมิถุนายน 

พ.ศ. 2559 ส่วนการเก็บแบบสอบถามด้าเนินการในเดือนกุมภาพันธ์ 2559 
 
 
 
 
 
 



5 

 

5. กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรต้น ตัวแปรกลาง ตัวแปรตาม 

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 
(Perceived Organizational Image) 

1. ด้านเทคโนโลย ี(Technology) 
2. ด้านความปลอดภัย (Safety) 
3 ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก (Facility) 
4. ด้านการสื่อสารกับลูกค้า
(Customer Communication) 

 
 
ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
6. นิยามศัพท์เฉพาะ 

6.1 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร (Perceived Organizational Image) หมายถึง สิ่งที่
เกิดขึ นในจิตใจของผู้ใช้บริการที่สัมผัสได้จากการมองเห็นหรือเป็นความรู้สึกที่ผู้ใช้บริการมีต่อ
องค์กร ซึ่งอาจเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้  ผู้วิจัยจึงก้าหนดการรับรู้ภาพลักษณ์
องค์กร สวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม4 ด้าน ประกอบด้วย 
 6.1.1 ภาพลักษณ์ด้ านเทคโนโลยี  (Technology) หมายถึง  การน้าระบบ
เทคโนโลยีที่ทันสมัยและมีมาตรฐานความเป็นสากลมาให้บริการ เพ่ือให้ผู้ที่มาใช้บริการได้รับความสุข
จากเครื่องเล่นที่หลากหลาย พร้อมระบบการให้บริการที่สะดวก รวดเร็ว และการให้บริการเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตครอบคลุมพื นที่ในสวนน ้า 
 6.1.2 ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย (Safety) หมายถึง การน้าหลักปฏิบัติด้าน
ความปลอดภัยตามแบบสากลมาใช้ มีกฎและข้อก้าหนดในการแต่งกายและการใช้บริการ เพ่ือความ
ปลอดภัยของผู้ใช้บริการ และมีความเคร่งครัดในการคัดเลือกเจ้าหน้าที่ที่ได้รับการฝึกอบรมและผ่าน
การทดสอบ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการสนุกสนานได้อย่างไร้กังวล 
 6.1.3 ภาพลักษณ์ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก (Facility) หมายถึง สิ่งที่จะช่วยให้
ผู้ ใช้บริการได้รับความสะดวกสบายและมีความสุข  ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของร้านขายอาหาร 
เครื่องดื่ม และร้านขายของที่ระลึก รวมทั งมีที่นั่งพักผ่อน ห้องน ้า ที่จอดรถที่เพียงพอและสะดวกต่อ

 
 

ความจงรักภักดีต่อการ
ใช้บริการ 

(Service Loyalty) 
 

 
 

การรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการ 

(Perceived Service 
Quality) 
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การใช้บริการ หากธุรกิจสามารถอ้านวยความสะดวกให้แก่ผู้ใช้บริการอย่างดี จนเป็นที่ประทับใจก็จะ
ท้าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจและกลับมาใช้บริการซ ้า 
 6.1.4 ภาพลักษณ์ด้านการสื่อสารกับลูกค้า  (Customer Communication) 
หมายถึง การมีระบบการสื่อสารที่ท้าให้ลูกค้าเข้าใจขั นตอนการให้บริการได้อย่างถูกต้อง  รวมทั งมี
ช่องทางการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ  การให้ข้อมูลที่ทันสมัย เป็นปัจจุบัน และ
พนักงานสามารถสื่อสารได้อย่างถูกต้อง และเข้าใจง่าย 

6.2 การรับรู้คุณภาพการให้บริการ  (Perceived Service Quality) หมายถึง การ
บริการที่มีมาตรฐานสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการจนท้าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึง
พอใจในการใช้บริการของสวนน ้า ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า การตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า ความสะดวก ความรวดเร็ว ความน่าเชื่อถือและความถูกต้อง 

6.3 ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ (Service Loyalty) หมายถึง การที่สวนน ้าท้าให้
ลูกค้าเกิดความประทับใจและมีความมั่นใจถึงคุณภาพของการให้บริการ  โดยมีทัศนคติเชิงบวกกับ
องค์กร ซึ่งจะน้าไปสู่การกลับมาใช้บริการซ ้าและการบอกต่อกับบุคคลอ่ืน ส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีความ
ผูกพันต่อสวนน ้าในระยะยาว 
 
7. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือให้ทราบถึงอิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร  การรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการ และความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

2. เพ่ือน้าไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพการให้บริการ  ให้
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า เพ่ือสร้างความสัมพันธ์และความประทับใจแก่ลูกค้า 

3. เพ่ือเป็นแนวทางในการส่งเสริมให้ธุรกิจสวนน ้าพัฒนาปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าภายใต้สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป  เพ่ือรักษา
กลุ่มผู้บริโภคที่มีศักยภาพให้มาใช้บริการต่อเนื่อง  อันจะน้าไปสู่การรักษาหรือเพ่ิมส่วนแบ่งทาง
การตลาดที่ได้ครอบครองอยู่ 

4. เพ่ือน้าไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและมีมาตรฐาน พร้อมทั งมี
คุณภาพการให้บริการที่ดีเลิศ อันน้าไปสู่ความจงรักภักดี ส่งผลให้มียอดขายเพ่ิมขึ นและสร้าง
ผลประโยชน์ให้กับธุรกิจอย่างยั่งยืน 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการ
ใช้บริการผ่านการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยได้น้าแนวคิด
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาปรับใช้ในการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังนี  
 1. ข้อมูลทั่วไปของสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
 2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
 3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 
 4. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกค้า 
 5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
1. ข้อมูลทั่วไปของสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

สวนน ้าจูราสสิค (Jurassic Water Park) เริ่มก่อสร้างวันที่ 9 มกราคม 2558 และเปิดให้
ใช้บริการวันที่ 11 เมษายน 2558 ใช้เวลาในการก่อสร้าง 3 เดือน ในความคิดของผู้ลงทุนเริ่มแรก
ต้องการให้เป็นโชว์รูมขายสินค้า คือท้ายังไงก็ได้ให้สินค้าขายได้ โดยค้านึงถึงเรื่องของสถานที่ 
(Location) คือสถานที่ต้องอยู่ใกล้ชุมชนและสะดวกต่อการเดินทาง และเมื่อถ่ายรูปจะต้องออกมา
จะต้องสวย เพราะสถานที่ (Location) จะช่วยเพ่ิมมูลค่าของสินค้าและท้าให้สินค้าขายได้ ซึ่งเครื่อง
เล่นทุกมุมขั นแรกติดตั งโดยใช้โทรศัพท์ (กล้องถ่ายรูป) คือเมื่อถ่ายรูปออกมาแล้วสวย ขั นต่อไปก็ให้
วิศวกรมาออกแบบและติดตั ง เพราะในสังคมปัจจุบันชื่นชอบการถ่ายรูป 

สวนน ้าจูราสสิค เป็นสวนน ้าแห่งแรกในจังหวัดนครปฐม เป็นสวนน ้าแบบเป่าลม แนว
ผจญภัย ภายในสวนน ้ามีเครื่องเล่นที่ทันสมัยมากมาย และจุดเด่นอีกอย่างคือ ไดโนเสาร์จ้าลองกว่า 
19 ชนิด ที่มีเสียงร้อง และเคลื่อนไหวอย่างเป็นเป็นธรรมชาติ บนเนื อที่กว่า 17 ไร่ สวนน ้าจูราสสิคยัง
ค้านึงถึงความปลอดภัย โดยมีเจ้าหน้าที่ที่ได้รับการฝึกฝนคอยดูแลทุกจุด เพ่ือให้ผู้ใช้บริการสนุกสนาน
ได้อย่างไร้กังวล และที่ส้าคัญพรั่งพร้อมด้วยสิ่งอ้านวยความสะดวกและการบริการแบบมืออาชีพ ไม่ว่า
จะเป็น ร้านอาหาร เครื่องดื่ม ของที่ละลึก และไฟ LED ที่แต่งแต้มให้สวนน ้าดูสวยงาม และที่ส้าคัญ
สวนน ้าจูราสสิค มีราคาไม่แพง โดยค่าเข้าใช้บริการ ส้าหรับผู้ใหญ่ราคาอยู่ที่ 299 บาท ส้าหรับเด็ก
ความสูง 91-140 เซนติเมตร ราคา 200 บาท และเด็กสูงต่้ากว่า 90 เซนติเมตร เข้าเล่นฟรี เพ่ือให้คน
ฐานะปานกลางมีที่เที่ยวส้าหรับการพักผ่อน โดยเฉพาะครอบครัวที่สามารถท้ากิจกรรมร่วมกันได้
ภายในสวนน ้า (สวนน ้าจูราสสิค, 2558)
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ระบบการจัดการน ้า 
Jurassic Water Park มีระบบการจัดการน ้าที่มีคุณภาพและค้านึงถึงผู้ใช้บริการ โดยน ้า

ที่ใช้ภายในสวนน ้าตั งแต่เริ่มโครงการ จะเป็นน ้าของการประปาส่วนภูมิภาค โดยเมื่อเริ่มโครงการมีการ
ใช้น ้าทั งหมด 5,000,000 ลิตร และใช้น ้า 250,000 ลิตรต่อวัน มีระดับการผลักน ้าเสียออกไป และน้า
น ้าส่วนนั นมารดต้นไม้บริเวณรอบสวนน ้า เพ่ือค้านึงถึงสังคมและเป็นการใช้น ้าใช้เกิดประโยชน์ และที่
ส้าคัญสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม มีระบบกรองน ้าตลอด 24 ชั่วโมง 

โดยปกติแล้วน ้าประปาที่น้าเข้ามาไม่ได้มีสีที่ใส รวมทั งพื นที่ทางสวนน ้าปูด้านล่างอาจจะ
ท้าให้น ้าดูสีขุ่นไปบ้าง เพราะทางสวนน ้าไม่ได้ใส่คลอรีนมากจนเกินไป เพ่ือเด็กๆ ที่เข้ามาใช้บริการไม่
ต้องกังวลว่าเล่นนานแล้วจะแพ้หรือมีปัญหาเรื่องของดวงตาแดง (สวนน ้าจูราสสิค, 2558) 

กฎและข้อก้าหนดเพื่อความปลอดภัย 
 1. กรุณาสวมเครื่องแต่งกายที่เหมาะสมตามข้อแนะน้า โดยทางสวนน ้าแนะน้าให้ทุก
ท่านที่เข้าใช้บริการใส่ชุดว่ายน ้าในทุกกรณี เนื่องจากอาจจะเกิดปัญหากับเครื่องเล่นและเป็นอันตราย
กับผู้ใช้บริการเอง ทางสวนน ้าจึงขอความร่วมมือจากทุกท่าน หากท่านไม่สะดวกในการใส่ชุดว่ายน ้า
เล่นเครื่องเล่นแอดเวนเจอร์ ทางสวนน ้าขอให้เป็นชุดแนวสปอร์ตที่เหมาะกับการเล่นน ้าเท่านั น เพ่ือ
ความเป็นระเบียบและความปลอดภัยของตัวท่านเอง 
 2. ปฏิบัติตามกฎ และค้าแนะน้าของเจ้าหน้าที่อย่างเคร่งครัด 
 3. ไม่อนุญาตให้สูบบุหรี่ภายในสวนน ้า 
 4. ไม่อนุญาตให้น้าอาหารหรือเครื่องดื่มจากภายนอกเข้ามารับประทาน 
 5. ความปลอดภัยของท่านถือเป็นสิ่งส้าคัญที่สุดส้าหรับเรา ดังนั นอาจมีการปิดเครื่อง
เล่นเนื่องด้วยสภาพที่ไม่เหมาะสม 
 6. ไม่ควรน้าของมีค่าติดตัวเข้ามาในสวนน ้า และแนะน้าให้เช่าล็อกเกอร์เพ่ือเก็บสิ่งของ
ต่างๆ สวนน ้าจะไม่รับผิดชอบต่อสิ่งของที่สูญหาย หรือถูกขโมย 
 7. มีการจัดเตรียมเสื อชูชีพไว้ให้ทั่วสวนน ้าเพ่ือความปลอดภัยของท่าน โดยเฉพาะผู้ที่
ว่ายน ้าไม่แข็งหรือว่ายน ้าไม่เป็นต้องสวมเสื อชูชีพ (สวนน ้าจูราสสิค, 2558) 
 จากการศึกษาข้อมูลของสวนน ้าจูราสสิค เป็นสวนน ้าแห่งแรกในจังหวัดนครปฐม แบบเป่า
ลม แนวผจญภัย ที่มีเครื่องเล่นมากมาย และยังมีไดโนเสาร์จ้าลองกว่า 19 ชนิด ที่เคลื่อนไหวอย่างเป็น
เป็นธรรมชาติ และยังเน้นหลักปฏิบัติด้านความปลอดภัยตามแบบสากล ไม่เพียงเท่านั นยังเป็นสวนน ้า
ทีม่ีระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัย และพรั่งพร้อมด้วยสิ่งอ้านวยความสะดวกและการบริการแบบมือโดยที่
ราคาไม่แพง ท้าให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจในการศึกษา อิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการผ่านการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
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2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
 ความหมายของภาพลักษณ์องค์กร 
 Kotler Philip (2003) ปรมาจารย์ทางด้านการตลาดอธิบายถึงค้า ภาพลักษณ์ (Image) 
ว่าเป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีทัศนคติและ
การกระท้าใดๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั น จะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั นๆ 
 Kenneth E Boulding (1975) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์ว่า  ภาพลักษณ์เป็น
ความรู้และเป็นความรู้สึกของคนเราที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยเฉพาะความรู้นั นเป็นความรู้ที่เราสร้าง
ขึ นมาเอง ซึ่งประกอบด้วยข้อเท็จจริง คือคุณค่าที่เราเป็นผู้ให้ร่วมกัน เป็นการสะสมเกี่ยวกับสิ่งต่างๆ 
ในโลกรอบตัวเรา เมื่อเราไม่เข้าใจเกี่ยวกับเรื่องนั นอย่างถี่ถ้วนแล้วเราจะได้เฉพาะ “ภาพ” บางส่วน
หรือมีลักษณะกว้างๆ ซึ่งมีความไม่ชัดเจนอยู่จึงมักตีความหมายหรือให้ความหมายกับสิ่งนั นด้วยตัวเรา
เอง 
 Frank Jefkins (1993:21-22) นักประชาสัมพันธ์ชาวอังกฤษ ได้อธิบายภาพลักษณ์ของ
องค์กรธุรกิจไว้ว่า ภาพลักษณ์ของบริษัท หรือภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจ (Corporate Image) 
หมายถึง ภาพขององค์กรใดองค์กรหนึ่ง ซึ่งหมายรวมทุกสิ่งทุกอย่างเกี่ยวกับองค์กรที่ประชาชนรู้จัก
เข้าใจ และได้มีประสบการณ์ในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรนั น ส่วนหนึ่งกระท้าได้โดยอาศัยการ
น้าเสนอเอกลักษณ์ขององค์กร ซึ่งปรากฏแก่สายตาคนทั่วไปได้ง่าย อาทิสัญลักษณ ์เครื่องแบบ ฯลฯ 
 วิรัช  ลภิรัตนกุล  (2540: 81-83) ได้อธิบายว่า  ภาพลักษณ์ของบริษัท  (Corporate 
Image) คือ ภาพที่เกิดขึ นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อบริษัทหรือองค์กรธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง  ยัง
หมายรวมไปถึงด้านการบริหารหรือการจัดการ (Management) ของบริษัทแห่งนั นด้วย และหมาย
รวมไปถึงผลิตภัณฑ์และบริการ ที่บริษัทนั นจ้าหน่าย ฉะนั นค้าว่าภาพลักษณ์ของบริษัท จึงมีความ 
หมายค่อนข้างกว้าง โดยจะครอบคลุมทั งตัวหน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจัดการ และสินค้าหรือบริการของ
บริษัทแห่งนั นด้วย 
 สรุปความหมายโดยผู้วิจัย  ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) หมายถึง เป็น
ภาพรวมการด้าเนินงานทั งหมดขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นด้านความม่ันคงขององค์การ การจัดการสินค้า
หรือบริการ ฯลฯ ปรากฏสู่สายตาของประชน ซึ่งจะส่งผลต่อความรู้สึกและพฤติกรรมของบุคคลนั น
อาจจะเป็นในเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ 
 ความส้าคัญของภาพลักษณ์องค์กร 
 เสรี วงศ์มณฑา (2542: 84-86) การที่องค์กร หน่วยงาน หรือคณะบุคคลจะประสบความ 
ส้าเร็จได้ต้องอาศัยความร่วมมือจากหน่วยงาน องค์กร หรือคณะบุคคลอ่ืน ซึ่งความร่วมมือจะเกิดขึ น
ได้ก็ต่อเมื่อภาพลักษณ์ของหน่วยงาน องค์กร หรือบุคคลนั นๆ ดีพอที่จะท้าให้ผู้อ่ืนให้ความร่วมมือ 
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ดังนั นภาพลักษณ์จึงมีความส้าคัญ มีผลอย่างมากต่อความส้าเร็จ ซึ่งกล่าวถึงความส้าคัญของ
ภาพลักษณ์ใน 2 ประเด็นดังนี  
 1. ด้านจิตวิทยา (Psychological) ภาพลักษณ์เปรียบประดุจหางเสือที่ก้าหนดทิศทาง
พฤติกรรมของปัจเจกชนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่อยู่รอบตัวบุคคลนั น  ถ้าบุคคลนั นมีภาพลักษณ์เชิงบวก
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่อยู่รอบตัว  จะมีแนวโน้มที่แสดงพฤติกรรมเชิงบวกออกมา  แต่ถ้าบุคคลนั นมี
ภาพลักษณ์เชิงลบ จะมีแนวโน้มที่แสดงพฤติกรรมเชิงลบออกมาเช่นกัน และสิ่งส้าคัญคือภาพลักษณ์
นั นก่อให้เกิดอคติ เพราะภาพลักษณ์เป็นเรื่องฝังใจที่ยากจะแก้ไข ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ค่อนข้างจะถาวร
หากไม่มีข้อมูลที่เด่นชัดรุนแรงเข้าไปมีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ภาพลักษณ์ก็ไม่เปลี่ยนแปลง  เพราะ
ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงยาก ถ้ามองว่าอะไรเป็นสิ่งดี ทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวข้องข้องกับสิ่ง
นั นก็จะถูกมองว่าเป็นสิ่งดีไปด้วย แม้แต่สิ่งที่ไม่ดีก็มองว่าดี และถ้ามองว่าอะไรเป็นสิ่งไม่ดี ทุกสิ่งทุก
อย่างที่เกี่ยวข้องก็จะไม่ดีไปหมด แม้แต่สิ่งที่ดีก็อาจถูกมองด้วยความเคลือบแคลง ไม่แน่ใจว่าดีจริง
หรือไม ่
 2. ด้านธุรกิจ (Commercial) ภาพลักษณ์ในด้านนี ถือว่าเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้า
หรือบริการของบริษัท ซึ่งถือว่าเป็นผลประโยชน์เชิงจิตวิทยาที่มีอยู่ในตัวสินค้าหรือบริการ เป็นตัวที่ท้า
ให้ตัวสินค้าหรือบริการหลายชนิดตั งราคาได้สูงกว่าคุณค่าทางกายภาพและนับวันยิ่งมีความส้าคัญมาก
ขึ นเรื่อยๆ ยิ่งสินค้าหลายๆ ยี่ห้อมีความทัดเทียมกันทางกายภาพมากขึ นเท่าใด ภาพลักษณ์ก็ยิ่งมี
ความส้าคัญมากขึ นเท่านั น เช่น เสื อเชิ๊ต ที่ไม่ค่อยมีความแตกต่างกันมากนักทางด้านกายภาพไม่ว่าจะ
เป็นยี่ห้อใด แต่มีราคาต่างกันได้ด้วยภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อ หรือโลโก ้
 สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์มีความส้าคัญ 2 ด้าน คือในด้านจิตวิทยาและด้านธุรกิจ จาก
ความส้าคัญนี เองท้าให้ภาพลักษณ์กลายเป็นศาสตร์หนึ่งทางการตลาดที่น้ามาใช้กับตัวสินค้าหรือ
บริการมากขึ น โดยการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้าหรือบริการ เพ่ือเพ่ิมราคาให้กับสินค้าหรือ
บริการให้สามารถตั งราคาได้สูง โดยที่ผู้บริโภคไม่รู้สึกว่าแพงแต่กลับมองว่าเป็นสินค้าที่คุ้มค่าที่ไม่ใช่
ทางด้านกายภาพ แต่เป็นความคุ้มค่าทางด้านความรู้สึก 
 กระบวนการเกิดภาพลักษณ์องค์กร 
 จรัสลักษณ์ ผลบริบูรณ์เจริญ (2542: 20-21) ได้กล่าวถึง การเกิดภาพลักษณ์ซึ่งพิจารณา
ในแง่ของปัจเจกบุคคลที่เหตุการณ์ได้มาถึงตัวเองแล้ว และจะพัฒนาเป็นภาพลักษณ์ในที่สุด เมื่อ
ปัจเจกบุคคลได้รับเหตุการณ์ภายนอกมายังตัวเองนั น เหตุการณ์ยังไม่สามารถให้เห็นภาพได้ทันทีแต่
กลับต้องมีขั นตอนซึ่งพอจัดแบ่งได้ดังนี  
 1. เหตุการณ์และสิ่งแวดล้อม (Events and Environment) คนเรานั นเป็นสมาชิกของ
สังคม ซึ่งในสังคมนี ก็จะมีเหตุการณ์ทางด้านการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การศึกษาจะเข้า
มายังตัวเราได้ และในบรรดาเหตุการณ์ที่เกิดขึ นทั งหลายนี จะมีคุณค่าด้านดีหรือด้านลบ จะส้าคัญหรือ
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มีความหมายหรือไม่ คงจะไม่เกิดขึ นจากตัวของเราเพียงอย่างเดียว  แต่สภาพแวดล้อมที่อยู่กับ
เหตุการณ์และอยู่โดยรอบตัวเรากลับมีอิทธิพลในการก้าหนดคุณค่าเหล่านั นทั งก่อนและหลังการรับรู้  
ตลอดจนมีอิทธิพลต่อความสมบูรณ์หรือการหดหายและระยะเวลาของความจ้าในเหตุการณ์นั นๆ ด้วย 
 2. ช่องทางการสื่อสาร (Communication Channel) ในบรรดาเหตุการณ์ที่เกิดขึ นทั ง 
หลายจะสามารถเข้ามาสู่เราได้โดยช่องทางการสื่อสาร ซึ่งได้แก ่การได้ยิน ได้เห็น ได้สัมผัสและได้กลิ่น
ซึ่งแต่ละช่องทางเหล่านี ยังมีประสิทธิภาพทางด้านการรับความสมบูรณ์ของเหตุการณ์แตกต่างกัน  ยิ่ง
ไปกว่านี ตัวเนื อหาสาระ วิธีจัดข่าวสารและโครงสร้างของเหตุการณ์ ซึ่งมีผู้จัดส่งมานี ก็มีความสัมพันธ์
กับช่องทางการสื่อสารด้วย กล่าวโดยสรุป ช่องทางการสื่อสารจะเป็นประตูด้านแรกของการรับรู้
เหตุการณ์ ซึ่งการเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในขั นตอนนี  คุณสมบัติของ “ข่าวสาร”และตัว 
“สื่อ” ย่อมมีความส้าคัญท่ีสุด 
 3. องค์ประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Elements) จะเกี่ยวกับคุณภาพและประ 
สิทธิภาพของการสื่อสารโดยเฉพาะการรับรู้ของผู้รับสารนั น ซึ่งองค์ประกอบทั ง 5 ของแต่ละบุคคล 
คือ ทักษะของการสื่อสาร ทัศนคติ ความรู้ ระบบสังคมและวัฒนธรรมต่างมีอิทธิพลต่อการสื่อสาร เรา
จะมองเห็นภาพมีรูปร่างเช่นไร จะเป็นภาพที่มีความหมายไม่เหมือนคนอ่ืนหรือมีความนิยมชมชอบ
หรือไม่สนใจ หรืออะไรก็ตาม ขึ นอยู่กับองค์ประกอบทั ง 5 นี เป็นส้าคัญ ดังนั นถึงแม้เหตุการณ์ต่างๆ 
จากภายนอกจะผ่านช่องทางการสื่อสารและเข้ามาสู่ตัวเราแล้วก็ตามเหตุการณ์นั นอาจจะมีความ 
หมายอะไรหรือไม ่องคป์ระกอบเหล่านี จะเป็นค้าตอบที่ดีมากกว่าอย่างอ่ืน 
 4. การรับรู้และความประทับใจ (Perception) ภาพลักษณ์จะไม่สามารถเกิดขึ นได้ทันที่
เมื่อเหตุการณ์นั นได้ผ่านเข้ามาทางช่องทางการสื่อสารและองค์ประกอบเฉพาะบุคคลทั ง 5 นั น จะเป็น
ตัวพิจารณาเหตุการณ์นั นก่อน โดยการรับรู้จะเป็นตัวแปลงเหตุการณ์นั นๆ ให้เป็นไปในความหมาย
ตามความคิดของบุคคลนั น หรือเรียกว่าเป็นไปตามความล้าเอียงเฉพาะบุคคลก็ไม่ผิดนัก 
 สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) เป็นภาพรวมการด้าเนินงานทั งหมด
ขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นด้านความมั่นคงขององค์กร การจัดการ การมีระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
ปลอดภัย การสร้างสิ่งอ้านวยความสะดวก และการสื่อสารกับลูกค้า ฯลฯ ปรากฏสู่สายตาของประชน 
ซึ่งสิ่งเหล่านี จะส่งผลต่อความรู้สึกและพฤติกรรมของบุคคลนั นอาจจะเป็นในเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้  
จะเห็นได้ว่าภาพลักษณ์มีความส้าคัญอย่างยิ่งต่อความส้าเร็จขององค์กรภาพลักษณ์ที่ดีมีส่วนช่วยให้
กิจกรรมหรือองค์กรประสบความส้าเร็จได้ ในทางตรงกันข้ามหากภาพลักษณ์ไม่ดีก็ท้าให้ประสบความ
ล้มเหลวได้เช่นกัน เพราะฉะนั นในปัจจุบันจะเห็นว่าหลายองค์กร ใช้การสร้างภาพลักษณ์เป็นกลยุทธ์
หนึ่งที่ส้าคัญในการด้าเนินธุรกิจ เพราะเมื่อลูกค้าหรือประชาชนมองเห็นภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การ
แล้ว จะส่งผลให้ลูกค้าหรือประชาชนเหล่านั นเกิดความไว้วางใจต่อสินค้าหรือบริการขององค์กรนั น
ด้วย 
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 การรับรู้ 
 การรับรู้ คือ การตีความหรือการแปลความหมายข้อมูลจากการสัมผัส ท้าให้เกิดความรู้
ความเข้าใจในสิ่งนั น ในการตีความหมายหรือแปลความหมายนี ต้องอาศัยการจัดหมวดหมู่ของสิ่ง
เร้า ประสบการณ์และการเรียนรู้ที่ผ่านมา อารมณ์และแรงจูงใจ การจัดหมวดหมู่ของสิ่งเร้ามีหลาย
ลักษณะ เช่น จัดโดยอาศัยความคล้ายคลึงกัน จัดโดยอาศัยความต่อเนื่อง เป็นต้น การจัดหมวดหมู่
ของสิ่งเร้านี ช่วยให้เราแปลความหมาย (รับรู้) ได้ถูกต้องรวดเร็วขึ น การรับรู้ของคนเรามีหลายชนิด
ดังต่อไปนี  

1. การได้ยิน การสัมผัสคลื่นเสียงทางหูแล้วแปลความหมายของกระแสประสาทที่
เกิดขึ นจนรับรู้ว่าเป็นเสียงอะไร และเรายังสามารถบอกต้าแหน่งทิศทางและระยะทางของแหล่งก้าเนิด
เสียงได้อีกด้วย 

2. การมองเห็น การสัมผัสคลื่นแสงจากสิ่งเร้าต่างๆ ทางนัยน์ตาแล้วแปลความหมาย
ของกระแสประสาทที่เกิดขึ นจนรับรู้ว่าสิ่งเร้าที่เห็นนั นคืออะไร 

3. การได้กลิ่น การสัมผัสโมเลกุลของไอที่ระเหยมาจากสิ่งเร้าต่างๆ ทางจมูกแล้วแปล
ความหมายของระบบประสาทที่เกิดขึ นจนรับรู้ว่าเป็นกลิ่นอะไร 

4. การรู้รส การสัมผัสสิ่งเร้าบางอย่างโดยลิ น แล้วแปลความหมายของระบบประสาทที่
เกิดขึ นจนรับรู้สิ่งเร้านั นมีรสอะไร หวาน เค็ม เผ็ดหรือขม เป็นต้น 

5. การรับรู้ทางผิวกาย การสัมผัสสิ่งเร้าที่มากระตุ้นผิวกาย แล้วแปลความหมายของ
ระบบประสาทที่เกิดขึ นจนรับรู้ว่าสัมผัสอะไร นอกจากนั นยังรู้ถึงอุณหภูมิและความเจ็บปวดที่เกิดจาก
การสัมผัสอีกด้วย 

6. การรับรู้ความรู้สึกภายในร่างกาย ได้แก่การรับรู้ต้าแหน่งหรือการเคลื่อนไหวของ
อวัยวะต่างๆ โดยไม่ต้องอาศัยการสัมผัสทั ง 5 ที่กล่าวมาข้างต้น เช่น ถึงแม้หลับตาเราก็สามารถตัก
อาหารใส่ปากได้ถูกต้อง เป็นต้น ทั งนี เนื่องจากเรารับรู้ว่าปาก แขน มือ ฯลฯ ของเราอยู่ต้าแหน่งใดเรา
จึงท้าเช่นนั นได้ การรับรู้เกิดจากการแปลความหมายของสภาวะกล้ามเนื อ เอ็น หรือข้อต่อต่างๆ ขณะ
ยืดตัวหดตัวหรือคลายตัว การรับรู้ความรู้สึกภายในร่างกายอีกชนิดหนึ่งคือการทรงตัว (ยุวพร ยุวมงคล
, 2553) 
 ความหมายของการรับรู้ 
 Kast and Rosenzweig (1985) กล่าวว่า การรับรู้เป็นการแปลความหมายของสิ่งเร้า
และการตอบสนองของร่างกายของคนต่อสิ่งเร้า จะแตกต่างกันในแต่ละบุคคล ขึ นอยู่กับประสบการณ์
เดิมและท้าให้บุคคลจะพฤติกรรมแตกต่างกัน แต่ละบุคคลจะเลือกรับรู้เฉพาะข้อมูลที่ตรงกับความต้อง 
การและความพอใจ อย่างไรก็ตาม ยังขึ นกับพื นฐานของกระบวนการของแต่ละบุคคลแต่ละคน
เกี่ยวกับความต้องการ ค่านิยม การคาดหวัง และปัจจัยอ่ืนๆ นอกจากนี การรับรู้ยังสามารถอธิบายได้



13 

 

อย่างง่ายๆ คือ “กระบวนการการตีความผ่านประสาทสัมผัสใดๆ โดยตรง” ซึ่งจากความหมายนี ที่จะ
สื่อความหมายเดียวกับการรับรู้ การสัมผัสรู้ อันเป็นการที่เกิดจากการรับความรู้สึกเข้ามาทางประสาท
สัมผัสเกิดเป็นความเข้าใจหรือความรู้สึกภายในของบุคคล 
 วลีรัตน์ ใจสูงเนิน (2551: 34) ให้ความหมายของการรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่ผ่าน
การตีความจากการจัดระเบียบข้อมูลต่างๆ หรือการรับรู้ คือ กระบวนการรวบรวม จัดข้อมูล และ
ตีความหมายของข้อมูลจากความรู้สึก หรือสิ่งเร้าที่ได้สัมผัส การรับรู้เป็นสิ่งจ้าเป็นที่แต่ละคนมี
แตกต่างกัน ไม่มีบุคคลใดมีการรับรู้เหมือนบุคคลอ่ืนเลยที่เดียว เนื่องจากบุคคลเมื่อได้รับสิ่งเร้าก็จะ
ประมวลจัดเก็บสิ่งที่ได้รับมาเป็นประสบการณ์ที่มีความหมายเฉพาะตัว 
 อรุณชาติ วงษ์ทับทิม (2547: 12) ให้ความหมายของการรับรู้  หมายถึง การแปล
ความหมายจากสิ่งแวดล้อม สิ่งเร้าโดยสมองและเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาพื นฐานของมนุษย์ ท้า
ให้เกิดความจ้า ความคิด หรือการเรียนรู้ ซึ่งการรับรู้จะแสดงออกในรูปแบบของความรู้ ความเข้าใจ 
ความรู้สึกจากการมองเห็น ได้ยิน อ่านและการตีความเกี่ยวกับปัจจัยและสิ่งเร้าต่างๆ ที่มากระตุ้น
ประสาทสัมผัสท้าให้เกิดการตอบสนองในรูปแบบของการกระท้าหรือความนึกคิด 
 เสรี วงศ์มณฑา (2542: 79) การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการที่มนุษย์เลือก
ที่จะรับรู้ เป็นการตีความหมายต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่รับสัมผัส  เพ่ือรวบรวมเป็นภาพในสมองให้มี
ความหมายเกิดขึ น การรับรู้มาคู่กับการสัมผัส แต่มีความแตกต่างกันตรงที่ การรับรู้เกี่ยวข้องกับความ
คิดเห็นด้วย เช่น เรารับประทานอาหาร อาหารเข้าปากเราเป็นการสัมผัส จากนั นต้องมาคิดอีกว่า
อาหารอร่อยหรือไม่ เรียกว่าเป็นการรับรู้ ประสาทสัมผัสทั ง 5 ซึ่งประกอบไปด้วย ห ูตา จมูก ลิ น และ
กาย มีหน้าที่รับสัมผัส และประสาทที่ 6 คือ ความคิดเมื่อน้าไปผนวกกับการสัมผัสจะกลายเป็นการ
รับรู้ 
 สรุปความหมาย การรับรู้ หมายถึง กระบวนการทางความคิด และจิตใจของมนุษย์ที่
แสดงออกถึง ความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึกนึกคิด ที่มีผลมาจากกระบวนการรับรู้และตีความสิ่งเร้า
ต่างๆ ที่สัมผัสได้ ซึ่งการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันออกไป และสิ่งนี ส่งผลต่อประสิทธิผลของ
การสื่อความเข้าใจและพฤติกรรมที่แสดงออก ถ้าการรับรู้ของบุคคลสองคนต่อสิ่งเดียวกันมีความ
ใกล้เคียงกัน โอกาสที่จะเข้าใจกันและลงรอยกันจะเกิดได้มาก ในขณะเดียวกันถ้าการรับรู้ของบุคคล
สองคนต่อสิ่งของสิ่งเดียวกันเป็นไปคนละทิศทาง ก็อาจก่อให้เกิดปัญหาและก่อให้เกิดผลกระทบต่อ
การท้างานร่วมกันได้ในที่สุด 
 กระบวนการรับรู้ 
 การรับรู้เป็นเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ นในตัวบุคคล ซึ่งไม่สามารถสังเกตได้โดยตรง การรับรู้เป็น
กระบวนการซึ่งประกอบด้วยขั นตอนต่างๆ ดังนี  



14 

 

 จุฑามาศ สิทธิขวา (2542) กระบวนการรับรู้จะเกี่ยวข้องกับขั นตอนส้าคัญๆ 3 ขั นตอน 
ดังต่อไปนี  
 ขั นตอนที่ 1 การเลือก (Selection) การเลือกจะเกี่ยวข้องทั งการเลือกโดยจงใจและไม่จง
ใจ กล่าวคือ การตัดสินใจบางครั งจะกระท้าการเลือกว่าเราจะรับสิ่งกระตุ้นใดขึ นอยู่กับปัจจัยหลาย
อย่าง เช่น ปัจจัยทางด้านกายภาพ (Characteristic) ปัจจัยทางด้านที่ตั ง (Physical Location) ความ
สนใจ (Interest) ประสบการณ์ท่ีผ่านมา (Past Experience) 
 ขั นตอนที่ 2 การรวบรวม ในด้านการรับรู้สิ่งต่างๆ เรามักมีแนวโน้มที่จะรวบรวมตัว 
กระตุ้นต่างๆ เข้าเป็นรูปแบบต่างๆ หลักในการรวบรวมตัวกระตุ้นมีหลายประการ เช่น รวบรวมโดย
พิจารณาจากการอยู่ใกล้เคียง รวบรวมโดยพิจารณาจากความคล้ายคลึงกัน รวบรวมโดยพิจารณาจาก
การกระท้าไปทางเดียวกัน รวบรวมโดยพิจารณาถึงการต่อเติมส่วนที่ขาดไป 
 ขั นตอนที่ 3 การตีความ (Interpretation) เป็นการแปลความหมาย ประสบการณ์ต่างๆ 
ที่ได้รับในการแปลความหมายนี อาจท้าได้หลายลักษณะ  เช่น แปลความหมายตามสถานการณ์ 
(Context) แปลความหมายโดยพิจารณาถึงเจตนาของบุคคล (Intent) แปลความหมายโดยยึดเอา
บุคลิกลักษณะของตนเองเป็นหลัก (Projection) 
 นพ ศรีบุญนาค (2545: 43) อธิบายถึงกระบวนการรับรู้ว่า กระบวนการรับรู้เริ่มต้นจาก
สิ่งเร้าที่อยู่ในสภาพแวดล้อม กระตุ้นให้บุคคลสนใจและตั งใจในสิ่งนั น โดยประสาทสัมผัสต่างๆ ทั งทาง
หู ตา จมูก ปากและทางกาย หลังจากนั นบุคคลก็จะตีความหมายหรือแปลความข้อมูลหรือสิ่งที่ได้รับ
มาและมีการตอบสนองต่างๆ ในขั นสุดท้าย ดังภาพที ่2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2 กระบวนการรับรู้ 
ที่มา: นพ ศรีบุญนาค. (2545). พฤติกรรมองค์การ. กรุงเทพฯ: ส้านักพิมพ์สูตรไพศาล. 

สิ่งเร้าจากสภาพแวดล้อม 

ความรู้สึก การได้ยิน การมองเห็น การดมกลิ่น การลิ มรส 

ความตั งใจในการคัดเลือก 

อารมณ์และพฤติกรรม 
 

การจัดระบบและการแปลความหมาย 
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 สรุปความหมายได้ว่า กระบวนการรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่ใช้ความรู้เดิมของเรา
เชื่อมโยงกับสัมผัสที่ได้รับในขณะนั นแล้วท้าการตีความหมายของการรับรู้ออกมา  การใช้ความรู้เดิม
ของเรา เช่น การนึกถึงใบหน้าของมนุษย์ที่เราเคยพบ หรือภาพซับซ้อนที่เราเคยรู้จัก เหล่านี ล้วนใช้
วิธีการดึงความทรงจ้าหรือความรู้เดิมมาใช้ในการแปลความหมายของการรับรู้นั นและสองการรับรู้
จากการเชื่อมโยงสิ่งที่รับรู้ในขณะนั นซึ่งในที่นี หมายถึงสิ่งเร้าต่างๆ ในสิ่งแวดล้อมเช่น สี ขนาด รูปทรง
พื นผิวและมิติ อันจะส่งผลต่อการรับรู้ของเราได้ 
 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 
 องค์ประกอบเชิงการรับรู้ เชิงความรู้ เชิงความรู้สึก และเชิงการกระท้านี จะผสมผสาน 
กันเป็นภาพที่บุคคลได้มีประสบการณ์ในโลก ดังนั นภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจจึงสัมพันธ์โดยตรงกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งกว่าผู้บริโภคเป้าหมาย (Target Consumer) แต่ละราย จะเปลี่ยนฐานะมา
เป็นลูกค้า (Customer) นั นจะผ่านการรับรู้ (Perception) จนเกิดความรู้ (Knowledge) และความ 
รู้สึก (Affection) ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และองค์การธุรกิจ จนกระท่ังเกิดพฤติกรรมการซื อในที่สุด 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวไว้ว่า การแข่งขันกันทางการตลาดไม่ได้แข่งขันกันแต่
เพียงท้าให้สินค้าหรือการบริการดีเท่านั น แต่ยังแข่งขันกันในด้านการสร้างภาพลักษณ์ให้ดีกว่าใน
สินค้าหรือการบริการนั นๆ หากสินค้าหรือบริการใดมีคุณภาพดี แต่ไม่ได้ใส่ใจการสร้างภาพลักษณ์
องค์กรที่ดี โดยปล่อยให้ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรในแง่ลบ ก็จะท้าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่
ดีต่อองค์กร แต่ในทางตรงกันข้ามหากสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพปานกลาง  แต่ได้รับการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดี สามารถท้าให้ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการเกิดการรับรู้ที่ดี  สินค้าหรือบริการนั นก็จะ
ประสบความส้าเร็จได้ในทางการตลาด แต่มีสินค้าหรือบริการบางอย่างที่แม้ว่าจะมีการสร้างภาพ 
ลักษณ์ที่ดี โดยผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการเกิดการรับรู้แล้ว แต่ก็ไม่ประสบความส้าเร็จ ทั งนี อาจมีสาเหตุ
มาจากสินค้าหรือบริการนั นไม่มีคุณภาพ ดังนั นการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร จึงขึ น 
อยู่กับความพร้อมทางด้านความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับการฝังใจ หรือ
การยึดมั่น ความคาดหวัง และประสบการณ์ของผู้บริโภค 
 สรุปความหมายโดยผู้วิจัย  การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร (Perceive organizational 
Image) หมายถึง สิ่งที่เกิดขึ นในจิตใจของผู้ใช้บริการที่สัมผัสได้จากการมองเห็นหรือเป็นความรู้สึกที่
ผู้ใช้บริการมีต่อองค์กร ซึ่งอาจเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ ซึ่งผู้วิจัยจ้าแนกองค์ประกอบ
ออกเป็น 4 ด้าน ดังนี  

1. การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านเทคโนโลยี 
 ธรรมชาติของเทคโนโลยี ถือว่าเป็นตัวองค์ความรู้ (Knowledge) ของเทคโนโลยี เป็น
ตัวบอกคุณลักษณะของเทคโนโลยีนั นๆ ไม่ว่าจะเป็นความหมาย ความส้าคัญ วิวัฒนาการ ระดับการ
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จัดกลุ่ม ความสัมพันธ์ระหว่างเทคโนโลยีกับสาขาวิชาอ่ืนๆ ความจ้าเป็น ประโยชน์ และผลกระทบของ
เทคโนโลยีรวมไปถึงการออกแบบทางเทคโนโลยี 
  ความหมายของเทคโนโลยี 
  กฤตยชญ์ ขุนทอง (2558) ให้ความหมายเทคโนโลยี หมายถึง การประยุกต์เอา
ความรู้ทางด้านวิทยาศาสตร์มาใช้เพ่ือให้ประโยชน์ต่อการด้ารงชีวิตของมนุษย์หรือหมายถึงการน้า
ความรู้ ทักษะ และทรัพยากรมาผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ต่างๆ เพ่ืออ้านวยความสะดวกหรือตอบสนองต่อ
ความต้องการของมนุษย์ ซึ่งเทคโนโลยีจึงเป็นหนทางที่จะช่วยพัฒนาให้สินค้าและบริการต่างๆ  มี
มูลค่าเพ่ิมขึ น 
  กิดานันท์ มะลิทอง (2543: 56) กล่าวไว้ว่า เทคโนโลยี คือความรู้วิชาการรวมกับ
ความรู้วิธีการและความช้านาญที่สามารถน้าไปปฏิบัติภารกิจให้มีประสิทธิภาพสูง โดยปกติเทคโนโลยี
นั นมีความรู้วิทยาศาสตร์รวมอยู่ด้วย นั นคือวิทยาศาสตร์เป็นความรู้เทคโนโลยีเป็นการน้าความรู้ไปใช้
ในทางปฏิบัติจึงมักนิยมใช้สองค้าด้วยกันคือวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีเพ่ือเน้นให้เข้าใจว่าทั งสอง
อย่างนี ต้องควบคู่กันไปจึงจะมีประสิทธิภาพสูง 
  ครรชิต มาลัยวงศ์ (2540: 77) ให้ความหมายเทคโนโลยีสารสนเทศ คือ เทคโนโลยีที่
เกี่ยวกับการจัดเก็บ ประมวลผล และเผยแพร่สารสนเทศ ซึ่งรวมแล้วก็คือ เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และ
เทคโนโลยีสื่อสารโทรคมนาคม หรือ Computer and Communication ที่นิยมเรียกย่อๆ ว่า C&C
อย่างไรก็ตาม มีแนวโน้มที่จะนับเทคโนโลยีอ่ืนๆ ที่เป็นองค์ประกอบของ C&C และที่เกี่ยวเนื่องเข้ามา
เป็นเทคโนโลยีสารสนเทศด้วย 
  กมลรัฐ อินทรทัศน์ (2550) ให้ความหมายว่า เทคโนโลยีสารสนเทศ หมายถึง การ
น้าเทคโนโลยีมาใช้สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสารสนเทศ  ท้าให้สารสนเทศมีประโยชน์และใช้งานได้
กว้างขวางมากขึ น เทคโนโลยีสารสนเทศยังเอื อประโยชน์ท้าให้การสื่อสารกันและกันของมนุษย์ท้าได้
อย่างไร้ขีดจ้ากัดมากขึ น 
  ความส้าคัญของเทคโนโลยีในสังคมปัจจุบัน 
  ปัจจุบันระบบเทคโนโลยีสารสนเทศเป็นสิ่งส้าคัญส้าหรับองค์กรที่เข้ามาช่วยอ้านวย
ความสะดวกในการด้าเนินงาน  ท้าให้การเข้าถึงข้อมูลมีความรวดเร็ว  การติดต่อสื่อสารมี
ประสิทธิภาพ และช่วยประหยัดต้นทุนในการด้าเนินงานด้านต่างๆ ของหน่วยงานที่เชื่อมต่อในระบบ
อินเทอร์เน็ต เช่น การรับส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ การมีเว็บไซต์ส้าหรับเป็นช่องทางในการประชา 
สัมพันธ์ข่าวสารต่างๆ เป็นต้น แม้ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศจะมีประโยชน์และสามารถช่วยอ้านวย
ความสะดวกในด้านต่างๆ แต่ในขณะเดียวกันก็มีความเสี่ยงสูง และอาจก่อให้เกิดภัยอันตรายหรือสร้าง
ความเสียหายต่อการปฏิบัติราชการได้เข่นกัน 
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เทคโนโลยีสารสนเทศ ท้าให้สังคมเปลี่ยนจากสังคมอุตสาหกรรมมาเป็นสังคม 
สารสนเทศท้าให้ระบบเศรษฐกิจเปลี่ยนจากระบบแห่งชาติไปเป็นเศรษฐกิจโลกท่ีท้าให้ระบบเศรษฐกิจ
ของโลกผูกพันกับทุกประเทศ ความเชื่อมโยงของเครือข่ายสารสนเทศท้าให้เกิดสังคมโลกาภิวัฒน์
เทคโนโลยีสารสนเทศท้าให้องค์กรมีลักษณะผูกพัน มีการบังคับบัญชาแบบแนวราบมากขึ น หน่วย
ธุรกิจมีขนาดเล็กลง และเชื่อมโยงกันกับหน่วยธุรกิจอ่ืนเป็นเครือข่าย การด้าเนินธุรกิจมีการแข่งขันกัน
ในด้านความเร็ว โดยอาศัยการใช้ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ และการสื่อสารโทรคมนาคมเป็นตัว
สนับสนุน เพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลได้ง่ายและรวดเร็ว (วนิดา บุตตะมา, 2558) 
  สรุปความหมายโดยผู้วิจัย ภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลยี (Technology) หมายถึง การ
น้าระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัยและมีมาตรฐานความเป็นสากลมาให้บริการ เพ่ือให้ผู้ที่มาใช้บริการได้รับ
ความสุขจากเครื่องเล่นที่หลากหลาย พร้อมระบบการให้บริการที่สะดวก รวดเร็ว และการให้บริการ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตครอบคลุมพื นที่ในสวนน ้า 

2. การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านความปลอดภัย 
  ความหมายของความปลอดภัย 

Johnson (1980: 152) ความปลอดภัย หมายถึง การวิเคราะห์ความปลอดภัยอย่าง
ช้านาญและซับซ้อน เพ่ือประยุกต์ใช้ในการออกแบบระบบทางวิศวกรรม 

Stranks (1994: 112) ความปลอดภัย หมายถึง การรวมกันเป็นหนึ่งเดียวของคน 
เครื่องจักร วัตถุดิบ ภายใต้สภาพแวดล้อมที่เหมาะสมเพื่อเตรียมสภาพการท้างานให้ปลอดภัยที่สุด 

ณัฐวัตร มนต์เทวัญ (2541: 55) ได้ให้ค้าจ้ากัดความของค้าว่าระบบบริหารความ 
ปลอดภัย คือ แนวนโยบายความปลอดภัยที่มีรายงานความปลอดภัย มีคณะกรรมการความ
ปลอดภัย มีเจ้าหน้าที่ความปลอดภัยในการท้างาน มีกฎระเบียบ มีการตรวจตราความปลอดภัยอย่าง
มีระบบ การบริหารความปลอดภัยที่มีประสิทธิภาพมากอุบัติเหตุจะลดลงมาก หากมีประสิทธิภาพ
น้อยอุบัติเหตุจะลดลงน้อย หากไม่มีประสิทธิภาพอุบัติเหตุจะไม่ลดลง 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการท้างานอย่างปลอดภัย 
การให้บริการที่ค้านึงถึงความปลอดภัยเป็นสิ่งส้าคัญ  เป็นสิ่งที่ผู้บริหารไม่ควร

มองข้าม เพราะการท้างานอย่างปลอดภัยนอกจากจะเป็นการป้องกันอุบัติเหตุแล้วยังก่อให้เกิด
ประโยชน์อื่นๆ ดังนี  (วิฑูรย์ สิมะโชคด,ี 2544: 13-14) 

1. เป็นปัจจัยในการจูงใจ ความปลอดภัยในการด้ารงชีวิตและการท้างานเป็นความ
ต้องการขั นพื นฐานของมนุษย์ ตามทฤษฏีการจูงใจของมาสโลว์ การจัดสภาพการท้างานให้ปลอดภัย 
จึงเป็นเครื่องมือในการบริหารอย่างหนึ่งเป็นการจูงใจให้ลูกค้ามาใช้บริการมากขึ น 

2. ต้นทุนลดลง เมื่อสถิติการเกิดอุบัติเหตุเนื่องจากการท้างานของธุรกิจลดลงความ
สูญเสียหรือค่าใช้จ่ายส้าหรับอุบัติเหตุก็น้อยลง ธุรกิจสามารถประหยัดเงินค่ารักษาพยาบาล 
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3. ก้าไรเพ่ิมขึ น การท้างานอย่างปลอดภัยโดยสภาพแวดล้อมที่ถูกสุขลักษณะ 
เครื่องมือเครื่องจักรมีอุปกรณ์ป้องกันอันตรายอย่างเพียงพอ จะท้าให้พนักงานมีขวัญก้าลังใจในการ
ท้างาน เพราะพนักงานมีความรู้สึกปลอดภัย ความหวาดกลัวหรือวิตกกังวลจึงลดลง จึงท้าให้มีความ
มั่นใจท้างานได้เต็มที่และรวดเร็วยิ่งขึ น ส่งผลให้ธุรกิจมีก้าไรเพิ่มมากขึ น 

4. สงวนทรัพยากรมนุษย์แก่ประเทศชาติ การเกิดอุบัติเหตุทุกครั ง มักจะท้าให้เกิด
การบาดเจ็บจนถึงขั นพิการหรือตาย เป็นผลให้ประเทศชาติต้องสูญเสียทรัพยากรที่ส้าคัญ จึงควรท้าให้
สภาพการท้างานมีความปลอดภัย 

สรุปความหมายโดยผู้วิจัย ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย (Safety) หมายถึง การน้า
หลักปฏิบัติด้านความปลอดภัยตามแบบสากลมาใช้ มีกฎและข้อก้าหนดในการแต่งกายและการใช้
บริการ เพ่ือความปลอดภัยของผู้ใช้บริการ และมีความเคร่งครัดในการคัดเลือกเจ้าหน้าที่ที่ได้รับการ
ฝึกอบรมและผ่านการทดสอบ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการสนุกสนานได้อย่างไร้กังวล 

3. การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก 
  ความหมายของสิ่งอ้านวยความสะดวก 
  สิ่งอ้านวยความสะดวก เป็นสิ่งจ้าเป็นอย่างยิ่ง เพราะว่านักท่องเที่ยวต้องการ
สิ่งจ้าเป็นหลายอย่างในการตอบสนองความต้องการของชีวิต ไม่จะเป็นเรื่องของที่พัก อาหาร และสิ่ง
อ้านวยความสะดวกต่างๆ ในการเดินทาง สิ่งอ้านวยความสะดวกที่ส้าคัญในการท่องเที่ยวมี  4 
ประการ ได้แก่ ที่พัก ร้านอาหารและเครื่องดื่ม สถานบริการ เช่น ร้านขายของที่ระลึก ร้านซักรีด 
สถานที่นันทนาการ ฯลฯ 
  สิ่งอ้านวยความสะดวก (Facility) หมายถึง สิ่งต่างๆที่รองรับการเดินทางท่องเที่ยว
เพ่ือท้าให้การเดินทางท่องเที่ยวเป็นไปได้ด้วยความสะดวกสบาย ที่ส้าคัญมากที่สุดคือ เรื่องที่พักแรม
ไม่ว่าจะเป็นที่พักในรูปแบบโรงแรม รีสอร์ท บังกะโล เกสท์เฮ้าส์ สิ่งส้าคัญอันดับรองลงมา คือ การ
บริโภค จึงต้องมีร้านอาหารบริการส้าหรับนักท่องเที่ยว ตลอดจนข่าวสารข้อมูลเพ่ือการเดินทางไว้
บริการนักท่องเที่ยว (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 2559) 
  สิ่งอ้านวยความสะดวกทางการท่องเที่ยวเป็นสิ่งที่จะช่วยให้นักท่องเที่ยวได้รับความ
สะดวกสบายและมีความสุข ซึ่งเป็นเป้าหมายของนักท่องเที่ยวทุกคน สิ่งอ้านวยความสะดวกที่ส้าคัญ
ประกอบด้วย ที่พักแรม อาหารและสถานบันเทิง การบริการน้าเที่ยวและมัคคุเทศก์  สินค้าที่
ระลึก ระเบียบการเข้า-ออกประเทศ และโครงสร้างพื นฐาน หากประเทศใดอ้านวยความสะดวกให้แก่
นักท่องเที่ยวอย่างดีจนเป็นที่ประทับใจก็จะท้าให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาใช้บริการซ ้าอีก ท้าให้
ประเทศมีรายได้จากอุตสาหกรรมท่องเที่ยวมากยิ่งขึ นไปอีก (อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว, 2559) 
  สรุปความหมายโดยผู้วิจัย  ภาพลักษณ์ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก  (Facility) 
หมายถึง สิ่งที่จะช่วยให้ผู้ใช้บริการได้รับความสะดวกสบายและมีความสุข ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของร้าน
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ขายอาหาร เครื่องดื่ม และร้านขายของที่ระลึก รวมทั งมีที่นั่งพักผ่อน ห้องน ้า ที่จอดรถที่เพียงพอและ
สะดวกต่อการใช้บริการ หากธุรกิจสามารถอ้านวยความสะดวกให้แก่ผู้ใช้บริการอย่างดี  จนเป็นที่
ประทับใจก็จะท้าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจและกลับมาใช้บริการซ ้า 

4. การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านการสื่อสารกับลูกค้า 
 ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล (2553) การสื่อสารกับลูกค้า คือ กระบวนการ
จัด การที่องค์การจัดท้าขึ น เพ่ือสื่อข่าวสารถ่ายทอดไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือโน้ม
น้าวจูงใจให้เกิดการรับรู้ เกิดความเข้าใจ และเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์การ และแสดงพฤติกรรม
ตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่บริษัทน้าเสนอตามที่มุ่งหวังไว้ 
 พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2559) การเพ่ิมประสิทธิภาพการสื่อสารกับตลาดกลุ่มเป้าหมาย มี 4 ข้อ
ส้าคัญ ดังนี  

1. ปรับปรุงข้อมูล หรือข้อความที่จะใช้สื่อสาร ลองพิจารณาดูว่ามีวิธีหรือช่องทาง
ใดบ้างที่ ใช้ในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย  โดยช่องทางพื นฐานต่างๆ ได้แก่ Email Website
โทรทัศน์ ฯลฯ และให้ค้านึงไว้เสมอว่า การน้าเสนอ Message ข้อความนั นเป็นเรื่องที่มีความส้าคัญ
โดยที่ให้พิจารณาในมุมมองของลูกค้า ว่าอะไรที่อยู่ในความสนใจ อะไรที่เป็นประโยชน์กับตัวลูกค้า
อย่างแท้จริง และอะไรที่สร้างมูลค่าให้กับลูกค้าอย่างตอบโจทก์ สิ่งที่จะต้องไม่ลืมอีกอย่างก็คือ การให้
ความส้าคัญกับความสอดคล้องของงานน้าเสนอ ข้อความนั นจะต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือ
สร้างการรับรู้ถึงสิ่งที่เราต้องการจะสื่อสารอย่างแท้จริง เพ่ือให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตั งไว้ 

2. เพ่ิมช่องทางการสื่อสาร และสร้างเครือข่าย เพ่ือสร้างการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า โดย
การจัดกิจกรรมต่างๆ ตัวอย่างเช่นการจัด Event สิ่งที่ควรค้านึงถึงคือ ความแตกต่างกันทั ง เพศ อายุ
และความสนใจของลูกค้า ดังนั นสิ่งที่จ้าเป็นที่สุดนั นก็คือการที่ธุรกิจจะต้องท้าความรู้จักกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายของธุรกิจให้มากที่สุดเท่าที่มากได้ เพ่ือให้ลูกค้าเหล่านั นได้มาเข้าร่วมกิจกรรรมอย่างมีความ
เต็มใจ มีความสุขที่ได้ร่วมกิจกรรม ได้ประโยชน์จากสิ่งเหล่านั น ซึ่งสิ่งเหล่านี จะสร้างการจดจ้าที่ดี
ให้กับตัวบริษัทหรือสินค้า 

3. การเปิดโอกาสให้ลูกค้ามีส่วนร่วม  การท้ากิจกรรมเพ่ือเพ่ิมช่องทางการ
สื่อสาร และสร้างเครือข่ายดังกล่าวข้างต้น สามารถสร้างความรู้สึกท่ีดีให้กับลูกค้าได้ส่วนหนึ่ง รวมถึง
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้ากับสินค้าอีกด้วย การได้รับการตอบกลับจากกลุ่มลูกค้าก็เป็น
เรื่องท่ีด ีดังนั นเครื่องมือที่ช่วยให้ลูกค้ามีส่วนร่วมกับการในการพัฒนาสินค้าและบริการเป็นสิ่งทีจ้าเป็น
เช่นกัน 

4. การสื่อสารอย่างต่อเนื่อง  การสื่อสารเพียงครั งเดียวนั นไม่สามารถสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับผู้บริโภคได้ดีพอ ดังนั นข้อความที่จะสื่อสารนอกจากจะต้องชัดเจนแล้ว 
ควรจะมีความถี่ที่พอเหมาะอีกด้วย นอกจากนี ควรมีการติดตามผลอย่างต่อเนื่อง เช่น ส่งการ์ดอวยพร
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ในวาระโอกาสต่างๆ ให้กับลูกค้า ส่งข้อมูลสินค้าบริการที่ลูกค้าชื่นชอบ หรือแม้แต่ส่งจดหมายข่าว
ต่างๆ สิ่งเหล่านี ล้วนแต่ท้าให้ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างเจ้าของสินค้าและลูกค้าผู้บริโภค 
 ในงานบริการลูกค้า ไม่มีอะไรจะเท่ากับการที่ต้องติดต่อสื่อสารกับลูกค้า และให้บริการ
เพ่ือให้ลูกค้าได้ความพึงพอใจกลับไป ดังนั นสิ่งที่ส้าคัญก็คือ วิธีสื่อสารให้ได้ถึงความต้องการที่แท้จริง
ของลูกค้าและสร้างความพึงพอใจสูงสุด โดย 8 วิธีการสื่อสารกับลูกค้า ที่ท้าได้ง่ายและท้าให้ลูกค้าประ 
ทับใจ มีดังนี  

1. พูดน้อยฟังมาก เมื่อลูกค้าต้องการแสดงความคิดเห็น ก็ต้องรับฟังด้วยความสงบ และ
เมื่อเราแสดงความคิดเห็นบ้าง ลูกค้าก็จะยินดีรับฟัง 

2. อย่าพูดสอดแทรกกลางคัน การพูดสอดแทรกบ่อยๆ จะท้าให้ลูกค้าไม่สบายใจ และ
สร้างความไม่พึงพอใจแก่ลูกค้า 

3. อย่าเอาแต่โต้แย้ง ซึ่งข้อนี เป็นข้อที่ส้าคัญมาก เนื่องด้วยคนเรามักเคารพคนที่พูดจา
นอบน้อมอ่อนโยน ถ้าเราพูดจาเสียงดังหรือยอกย้อน ก็มีแต่จะท้าให้ลูกค้าดื อรั นมากยิ่งขึ น และคน
ชอบโต้แย้งจะไม่มีทางเข้าถึงความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าได้เลย 

4. ไม่ต้องแย่งกันแสดงความคิดเห็น ทางที่ดีควรให้ลูกค้าได้แสดงความคิดเห็นก่อน แล้ว
เราค่อยตอบหรือแสดงความคิดเห็น 

5. เมื่อเราเข้าใจเป้าหมายและสภาพของลูกค้าแล้ว ควรจะทบทวนอีกรอบ โดยปกติ
แล้วลูกค้าก็หวังจะให้เราเข้าใจความรู้สึกของเขา ซึ่งถ้าเรายอมอ่อนข้อให้ในบางเรื่อง และพยายาม
แก้ไขปัญหาที่เกิดขึ น ก็จะท้าให้ลูกค้าสนใจฟังมากขึ น และช่วยให้เขาเข้าใจเหตุผลของเราได้ 

6. จับจุดหนัก จ้าไว้ให้มั่น จะได้ไม่ลืมขณะที่มีข้อโต้แย้ง นั นคือต้องมีหลักในการคิดและ
ไม่หลุดออกจากกรอบที่เราตั งเอาไว้ ถ้าเราลืมหรือหลุดจากกรอบที่เราตั งไว้ อาจจะท้าให้องค์กรของ
เราเสียผลประโยชน์มากก็เป็นได้ 

7. เวลาอธิบาย ต้องพยายามอย่าออกนอกประเด็น ซึ่งวิธีที่ดีในการท้าให้ไม่ออกนอก
ประเด็นมากก็คือ 

7.1 เห็นด้วยกับปัญหาที่ไม่สลักส้าคัญชั่วคราว หลีกเลี่ยงการโต้แย้งที่ไม่จ้าเป็น 
7.2 รับเรื่องเอาไว้และน้าไปปรึกษากับผู้บังคับบัญชา เพ่ือยึดการอธิปรายหรือข้อ

ขัดแย้งออกไป 
7.3 พยายามอย่าให้ลูกค้าจับเอาประเด็นที่พูดไปปนกับอีกประเด็น จะยิ่งท้าให้เป็น

ปัญหามากขึ น 
 8. อย่าคัดค้านความคิดเห็นบางอย่างของลูกค้าซึ่งหน้า ซึ่งที่จริงแล้วคนเราล้วนชอบ
รักษาท่าทีร่วมมือกัน ไม่อยากขัดแย้ง หลักการที่ส้าคัญก็คือ เราต้องมีเป้าหมาย ที่จะให้บริการลูกค้า
โดยยังอยู่ในกรอบท่ีเราเองก็สามารถท้าได้ (จ็อบส์ดีบี ประเทศไทย, 2559) 

http://th.jobsdb.com/th/th/Search/FindJobs?KeyOpt=COMPLEX&JSRV=1&RLRSF=1&JobCat=67
http://th.jobsdb.com/th/th/Resources/EmployerArticle/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A8%E0%B8%99%E0%B9%8C?ID=8107


21 

 

 สรุปความหมายโดยผู้วิจัย ภาพลักษณ์องค์กรด้านการสื่อสารกับลูกค้า  (Customer 
Communication) หมายถึง การมีระบบการสื่อสารที่ท้าให้ลูกค้าเข้าใจขั นตอนการให้บริการได้อย่าง
ถูกต้องมีช่องทางการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ การให้ข้อมูลที่ทันสมัย เป็นปัจจุบัน และ
พนักงานสามารถสื่อสารได้อย่างถูกต้อง และเข้าใจง่าย 
 สรุปแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร (Perceive Organizational Image) คือ ภาพลักษณ์ที่ดีของ
ธุรกิจจะมีความสัมพันธ์โดยตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งกว่าผู้บริโภคเป้าหมายแต่ละรายจะ
เปลี่ยนฐานะมาเป็นลูกค้านั นจะผ่านการรับรู้ จนเกิดความรู้ และความรู้สึก ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการของธุรกิจ จนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการใช้บริการในที่สุด ซ่ึงอาจเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกหรือเชิง
ลบก็ได้ ดังนั นสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม จึงควรสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้ปรากฏสู่สายตาของ
นักท่องเที่ยว โดยอาจค้านึงถึงภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลยี ที่สวนน ้าจะมีการน้าระบบเทคโนโลยีที่
ทันสมัยและมีมาตรฐานความเป็นสากลมาให้บริการ เพ่ือให้ผู้ที่มาใช้บริการได้รับความสุขจากเครื่อง
เล่นที่หลากหลาย พร้อมระบบการให้บริการและเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่ครอบคลุมพื นที่ในสวน
น ้า รวมถึงภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย ที่สวนน ้าจะค้านึงถึงความปลอดภัยของผู้ใช้บริการเป็น
หลัก คือมีเจ้าหน้าที่คอยดูแลทุกจุด มีกฎและข้อก้าหนดในการใช้บริการ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการสนุกสนาน
ได้อย่างไร้กังวล พร้อมทั งการมีสิ่งอ้านวยความสะดวกครบครัน ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของร้านขาย
อาหาร เครื่องดื่ม และของที่ระลึก รวมทั งที่นั่งพักผ่อน ห้องน ้า ที่จอดรถที่เพียงพอและสะดวกต่อการ
ใช้บริการ และด้านการสื่อสารกับลูกค้า ทีส่วนน ้าจะมีระบบการสื่อสารที่ท้าให้ลูกค้าเข้าใจขั นตอนการ
ให้บริการได้อย่างถูกต้อง ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ รวมทั งมีการฝึกฝน
พนักงานให้สามารถสื่อสารได้อย่างถูกต้อง และเข้าใจง่าย เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจจน
กลับมาใช้บริการซ ้า 
 จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยได้น้าแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร
มาใช้ เพ่ือท้าให้ธุรกิจสวนน ้าได้รับความไว้วางใจ และความเชื่อมั่นในการใช้บริการ โดยผู้วิจัยก้าหนด
ภาพลักษณ์ของสวนน ้าที่ดีควรมี 4 ประการที่ส้าคัญ ได้แก่ 1) ภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลยี ที่มีเครื่อง
เล่นและอุปกรณ์ที่ทันสมัยเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการให้บริการ 2) ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย ที่
มีเจ้าหน้าที่คอยดูแลทุกจุด มีกฎและข้อก้าหนดในการใช้บริการ 3) ภาพลักษณ์ด้านสิ่งอ้านวยความ
สะดวกที่สามารถรองรับผู้ใช้บริการได้อย่างครบครัน และ 4) ภาพลักษณ์ด้านการสื่อสารกับลูกค้า คือ
การมีระบบการสื่อสารที่ท้าให้ลูกค้าเข้าใจขั นตอนการให้บริการได้อย่างถูกต้อง 
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3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 ความหมายของคุณภาพการบริการ 
 จิตตินันท์ นันทไพบูลย์ (2551: 91) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ เป็นความรู้สึกที่ลูกค้า
ได้รับจากการบริการ ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่คาดหวังก่อนการรับบริการ  กับสิ่งที่
ได้รับบริการจริง หากเป็นไปตามที่คาดหวัง ก็จะเกิดความรู้สึกพึงพอใจ หากไม่เป็นไปตามที่คาดหวังก็
จะเกิดความรู้สึกไม่พอใจ แต่ถ้าได้รับการบริการเกินความคาดหวัง ก็จะเกิดความพึงพอใจสูงสุด และ
ประทับใจในการบริการ 
 ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ ์(2549: 38-39) กล่าวถึง มิติคุณภาพการบริการโดยมีความเชื่อ
ว่า การให้บริการลูกค้าที่ดีต้องมีกระบวนการภายในองค์กรที่ดีมาก่อน จึงมีการศึกษาเรื่องมิติคุณภาพ
ที่ลูกค้าภายในมักให้ความส้าคัญ ประกอบด้วย 
 1. ความสะดวกในการติดต่อขอรับบริการ (Availability of Support) 
 2. การตอบสนองอย่างรวดเร็วของผู้ให้บริการ (Responsiveness of Support) 
 3. การให้บริการที่ตรงต่อเวลา และผลงานบรรลุภายในกรอบระยะเวลาที่ก้าหนด 
(Timeliness of Support) 
 4. บริการที่ส่งมอบครบถ้วนสมบูรณ์ (Completeness of Support)  
 5. การให้บริการอย่างมืออาชีพและการสร้างความประทับใจ  (Pleasantness of 
Support) 
 ฉัตรยาพร เสมอใจ (2546: 51-57) ได้ให้ค้าจ้ากัดความของคุณภาพการบริการ (Quality 
Service) หมายถึง การบริการที่ดีเลิศ (Excellent Service) ตรงกับความต้องการหรือเกินความต้อง 
การของลูกค้า จนท้าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และเกิดความจงรักภักดี ค้าว่าบริการที่ดีเลิศตรงกับ
ความต้องการ หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าต้องการหรือคาดหวังไว้ได้รับการตอบสนอง ส่วนบริการที่เกินความ
ต้องการของลูกค้า หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าต้องการหรือคาดหวังไว้ได้รับการตอบสนองอย่างเต็มที่จนรู้สึก
ว่าบริการนั นเป็นการบริการที่วิเศษมาก ประทับใจ คุ้มค่าแก่การตัดสินใจ และคุ้มค่ากับเงินท่ีเสียไป 
 Parasueaman, Zeithaml and Berry (1985) กล่าวว่าคุณภาพการบริการ คือการรับรู้
ของลูกค้า ซึ่งลูกค้าจะท้าการประเมินคุณภาพการบริการโดยท้าการเปรียบเทียบความต้องการหรือ
ความคาดหวังกับการบริการที่ลูกค้าได้รับจริง และการที่องค์กรจะได้รับชื่อเสียงจากคุณภาพบริการ
นั นองค์กรจะต้องมีการบริการอย่างคงที่อยู่ในระดับของการรับรู้ของลูกค้าหรือมากว่าความคาดหวัง
ของลูกค้า และยังได้กล่าวถึงการประเมินคุณภาพการบริการว่า การประเมินคุณภาพการบริการของ
ลูกค้านั นยากกว่าการประเมินคุณภาพของสินค้า การรับรู้คุณภาพการบริการเป็นผลลัพธ์จากการ
เปรียบเทียบความคาดหวังของลูกค้ากับบริการที่ได้รับจริง  ซึ่งคุณภาพที่ถูกประเมินไม่ได้เป็นการ
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ประเมินเฉพาะผลจากการบริการเท่านั น แต่เป็นการประเมินที่รวมไปถึงกระบวนการของการประเมิน
ที่ได้รับ 
 สรุปความหมายโดยผู้วิจัย คุณภาพการบริการ หมายถึง การให้บริการในสิ่งที่ลูกค้า
ต้องการหรือการให้บริการเกินความคาดหวัง ท้าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและความพึงพอใจในการ
น้าเสนอบริการที่มีคุณภาพดีเลิศ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อองค์กร มีการกลับมาใช้บริการ
ซ า้และเกิดการบอกต่อ 
 การสร้างคุณภาพในแต่ละช่วงของการให้บริการ 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546: 111-112) กล่าวว่า การสร้างคุณภาพในแต่ละช่วงของ
การให้บริการแบ่งได้เป็น 3 ช่วงดังนี  
 1. ก่อนการให้บริการ ช่วงนี เป็นช่วงก่อนที่ลูกค้าจะมาใช้บริการในครั งแรก ผู้บริหาร
ธุรกิจที่ดีจะต้องใช้การสื่อสารให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายและถูกช่วงเวลาให้ลูกค้ารับข่าวสารเกี่ยวกับการ
บริการของธุรกิจพร้อมการส่งเสริมการขายต่างๆ เพ่ือชักจูงให้ลูกค้ามาทดลองใช้บริการให้ได้ แต่อย่าง 
ไรก็ตามช่วงนี เป็นช่วงการสร้างมโนภาพในใจของลูกค้า ดังนั นเนื อหาที่สื่อออกไปต้องชัดเจนไม่สร้าง
ความคลุมเครือ ต้องเป็นจริงทุกประการ ไม่มีการหลอกลวงลูกค้าซ้อนอยู่ เพราะจะท้าให้ลูกค้าผิดหวัง
และเลิกมาใช้บริการ  
 2. ขณะให้บริการ ช่วงนี เป็นช่วงที่ส้าคัญที่สุดที่ผู้บริหารจะต้องเอาใจใส่อย่างมาก เนื่อง 
จากเป็นช่วงของการพิสูจน์หรือทดสอบคุณภาพในการให้บริการของธุรกิจ ช่วงนี มีผลต่อความพึงพอใจ
และความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งเรียกว่า ช่วงแห่งการสร้างความประทับใจ (Moment of Truth; 
MOT) คือ เป็นช่วงที่ให้บริการจะพบกับลูกค้า การสร้างความประทับใจจึงเกิดในช่วงนี สูงสุด ในขณะ 
เดียวกันช่วงนี เป็นช่วงที่ธุรกิจจะต้องแสดงฝีมือให้เห็นถึงการวางต้าแหน่งบริการที่โดดเด่นความแตก 
ต่างของธุรกิจ และคุณภาพในการบริการอันยอดเยี่ยม  ซึ่งจะต้องเริ่มจากการต้อนรับ  การให้ 
บริการ จนถึงการช้าระเงิน และการส่งลูกค้าเมื่อการบริการเสร็จสิ น ช่วงแห่งการสร้างความประทับใจ
นี จะมีผลออกมา 2 ประเภท คือ 1. ประทับใจ (Positive MOT) คือลูกค้าพอใจในการให้บริการ 2. ไม่
ประทับใจ (Negative MOT) คือลูกค้าไม่พอใจกับการบริการ 
 การสร้างความประทับใจให้เกิดขึ นส้าเร็จหรือไม่นั น  ต้องอาศัยทุกคนในองค์กร โดย 
เฉพาะพนักงานส่วนที่ต้องให้บริการลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นพนักงานต้อนรับ พนักงานรับโทรศัพท์ และ
พนักงานท้าธุรกิจให้ลูกค้า เป็นต้น 
 3. หลังให้บริการ หลังจากการให้บริการควรมีการติดตามความพึงพอใจ รวมทั งปัญหา
ต่างๆ ที่อาจจะเกิดจากการให้บริการเพ่ือจะได้น้ามาปรับปรุงให้มีคุณภาพต่อไป อย่างน้อยการติดตาม
ผลจะช่วยลดความไม่พอใจของลูกค้าลงได้ 
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 แนวทางในการเพิ่มประสิทธิภาพของการบริการลูกค้า 
 ชวลิต วานิชทวีวัฒน์ (2545) ได้กล่าวถึง แนวทางในการเพิ่มประสิทธิภาพของการบริการ
ลูกค้าไว้ว่า 
 1. การสรรหาพนักงานที่เหมาะสม (Recruit the Right Employees) เนื่องจากต้อง
ติดต่อกับลูกค้าโดยตรง พนักงานจึงต้องมีความรู้ ความสามารถ มีทักษะในการบริการ มีทัศนคติท่ีดีต่อ
การบริการและมีคุณลักษณะส่วนบุคคลที่เหมาะสม เช่น มีกิริยาวาจาที่สุภาพ มีน ้าเสียงเหมาะสม เป็น
ต้น 
 2. การฝึกอบรมพนักงานที่เหมาะสม (Train Employees Properly) ได้แก่ การฝึกใช้
เครื่องมือต่างๆ อุปกรณ์เทคนิค การใช้ภาษาท่ีถูกต้อง ตลอดจนการรู้จักแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า 
 3. การให้ความรู้แก่ลูกค้า (Educate the Customer) ลูกค้าสามารถใช้บริการได้
ถูกต้อง อาจจัดท้าในรูปของเอกสารแจก หรือแนบไปกับสินค้าเทคนิค เพ่ือเป็นข้อมูลให้แก่ลูกค้า 
 4. การให้ความรู้แก่พนักงาน (Educate All Customer) พนักงานต้องรู้จักแก้ไขปัญหา
ของลูกค้ามากกว่าที่จะคิดว่าปัญหาของลูกค้าเป็นเรื่องน่าร้าคาญ เนื่องจากลูกค้าถือเป็นแหล่งข้อมูลที่
ดีที่สุด พนักงานต้องช่วยกันเปลี่ยนแปลงลูกค้าที่มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อบริษัท เพ่ือให้ลูกค้ามีประสบการณ์
ที่ดีกับองค์กร 
 5. ประสิทธิภาพต้องมาที่หนึ่ง รองลงมาคือความพิถีพิถัน (Be Efficient First, Nice 
Second) วัตถุประสงค์อย่างหนึ่งของการบริการลูกค้า คือ การช่วยแก้ปัญหาให้กับลูกค้ามากกว่าการ
แสดงความเห็นใจแก่ลูกค้า ในขณะที่การเยี่ยมเยียนลูกค้าอย่างสม่้าเสมอจะท้าให้ทราบถึงทัศนคติของ
ลูกค้าต่อบริษัท และยังช่วยขจัดข้อสงสัย สับสน หรือความโกรธของลูกค้า 
 6. การบริการที่เป็นมาตรฐานและตอบสนองอย่างเป็นระบบ  (Standardize Service 
Response Systems) ได้แก่ การน้าเครื่องมือ หรือแบบฟอร์มเข้ามาช่วยในการรับเรื่องลูกค้า นอก 
จากนี การสามารถตอบสนองปัญหาของลูกค้าได้อย่างรวดเร็วยังแสดงถึงประสิทธิภาพในการบริการ
ด้วย 
 7. การประเมินผลการบริการลูกค้า (Evaluate Customer Service) อาจก้าหนดช่วง 
เวลาในการท้า เช่นทุกๆ 1 ปี เป็นต้น อาจส่งแบบส้ารวจไปยังลูกค้าแล้วให้ลูกค้าส่งกลับมาวิธีนี นิยมใช้
กันอย่างแพร่หลายในธุรกิจโรงแรม คือ วางแบบส้ารวจใบเล็กๆ ไว้บนโต๊ะเขียนหนังสือ เพ่ือความ
สะดวกในการตอบของลูกค้า 
 8. การยืนยันผลการท้างานที่ดี (Affirm Good Work) ควรบันทึกรูปแบบของการ
บริการที่ลูกค้าเห็นว่าดีเอาไว้ เพ่ือรักษาไว้ให้นานที่สุด และควรให้รางวัลแก่พนักงานที่มีความคิดริเริ่ม
และสร้างสรรค์ 
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 9. ก้าหนดแนวทางในการปรับปรุงการบริการที่ยังมีข้อบกพร่องอยู่ (Take Corrective 
Actions to Improve Defective Customer Service) เช่น การฝึกอบรมพนักงานเพิ่มเติม การปรับ 
เปลี่ยนต้าแหน่งงานให้เหมาะสม การปรับปรุงสภาพแวดล้อมในการท้างาน และสุดท้ายการจัดการกับ
ปัญหาที่เกิดขึ นก่อนที่จะลุกลามใหญ่โต 
 แนวทางท่ีผู้บริโภคใช้ประเมินคุณภาพของการบริการ 
 การศึกษาวิจัยด้านคุณภาพการบริการที่ส้าคัญคืองานของ  Gronroos และงานของ
Parasuraman และคณะ 

1. การศึกษาของ Gronroos 
การศึกษาคุณภาพที่เน้นเรื่องด้านการบริการอย่างจริงจังเริ่มขึ นจากผลงานของ 

Gronroos (1982, 1983, 1984, อ้างถึงในธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2549: 182-183) Gronroos ได้
เสนอแนวคิดที่ส้าคัญเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการที่เรียกว่า  “คุณภาพของการบริการที่ลูกค้า
รับรู้”(Perceived Service Quality-PSQ) และ “คุณภาพที่ลูกค้ารับรู้ทั งหมด” (Total Perceived 
Quality) ซึ่งเป็นแนวคิดที่เกิดจากการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและผลกระทบที่เกิดจาก 
“ความคาดหวัง” ของลูกค้าเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าที่มีต่อ “การประเมินคุณภาพ” ของสินค้าหลัง 
จากการบริโภคสินค้านั น โดยในส่วนของแนวคิดเรื่อง “คุณภาพที่ลูกค้ารับรู้ทั งหมด” กล่าวว่าคุณภาพ
ของการบริการที่ลูกค้ารับรู้จะเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบที่ส้าคัญ  2 ประการ
คือ คุณภาพที่ลูกค้าคาดหวัง และคุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์ในการใช้บริการของลูกค้า  ว่า
คุณภาพทั งสององค์ประกอบนั นสอดคล้องกันหรือไม่ หรือมีความแตกต่างกันอย่างไร ซึ่งเมื่อน้ามา
พิจารณาร่วมกันแล้วจะกลายเป็นคุณภาพที่รับรู้ทั งหมด ซึ่งจะท้าให้ได้ผลสรุป ว่าเป็นคุณภาพที่ลูกค้า
รับรู้ได้ (PSQ) นั่นเอง ถ้าจากการพิจารณาเปรียบเทียบในประเด็นดังกล่าวพบว่าคุณภาพที่เกิดจาก
ประสบการณ์ไม่เป็นไปตามคุณภาพที่คาดหวังจะท้าให้ลูกค้ามีการรับรู้ ว่าคุณภาพของการบริการของ
บริษัทไม่ดีอย่างที่ลูกค้าคาดหวังไว้ 
 2 การศึกษาของ Parasuraman และคณะ 

จากการศึกษาของ Parasuraman (อเนก สุวรรณบัณฑิต และภาสกร อดุลพัฒกิจ, 
2548: 262-263) และคณะ พบว่าผลลัพธ์ที่เกิดขึ นจากการที่ลูกค้าประเมินคุณภาพของการบริการที่
เขาได้รับเรียกว่า คุณภาพการบริการที่ลูกค้ารับรู้ ซึ่งเกิดจากการที่ลูกค้าท้าการเปรียบเทียบ บริการที่
คาดหวังกับการบริการที่รับรู้ได้  ซึ่งก็คือประสบการณ์ที่เกิดขึ นหลังจากที่เขาได้รับบริการแล้ว
นั่นเอง ในการประเมินคุณภาพของการบริการดังกล่าวนั น  ลูกค้ามักจะพิจารณาจากเกณฑ์  
10 ประการดังนี  

1. ความไว้วางใจ (Reliability) ความสามารถท่ีจะให้บริการตามท่ีได้สัญญากับลูกค้า
ไว้ได้อย่างถูกต้องโดยมิต้องมีผู้ช่วยเหลือ 
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2. สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ์สิ่งอ้านวย
ความสะดวก พนักงานและวัสดุที่ใช้ในการสื่อสารต่างๆ 

3. การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะให้บริการอย่างรวดเร็ว
และยินดีที่จะช่วยเหลือลูกค้า 

4. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ความซื่อสัตย์เชื่อถือได้ของผู้ให้บริการ 
5. ความมั่นคงปลอดภัย (Security) ปราศจากอันตราย ความเสี่ยง และความลังเล

สงสัย 
6. ความสะดวก (Access) สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก และสามารถติดต่อสื่อสาร

ได้ง่าย 
7. การสื่อสาร (Communication) การรับฟังลูกค้าและให้ข้อมูลที่จ้าเป็นแก่ลูกค้า 

โดยใช้ภาษาท่ีลูกค้าสามารถเข้าใจได้ 
8. ความเข้าใจลูกค้า (Understanding the Customer) พยายามที่จะท้าความรู้จัก

และเรียนรู้ความต้องการของลูกค้า 
9. ความสามารถ (Competence) ความรู้และทักษะที่จ้าเป็นของพนักงานในการให้ 

บริการลูกค้า 
10. ความสุภาพและความเป็นมิตร (Courtesy) คุณลักษณะของพนักงานที่ติดต่อ

กับลูกค้าในการแสดงออกถึงความสุภาพ เป็นมิตร เกรงใจ และให้เกียรติลูกค้า 
จากการรับรู้คุณภาพบริการ 10 ประการที่ได้กล่าวข้างต้น ต่อมา Parasuraman 

และคณะ ได้มีการพัฒนาจนกลายเป็นเครื่องมือประเมินคุณภาพบริการที่เรียกว่า “SERVQUAL” ซึ่ง
ได้รวมปัจจัย 10 ประการให้เหลือเพียง 5 ด้าน ดังนี  

1. สิ่งที่จับต้องได้ (Tangibles) คือลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏต่อสิ่งอ้านวยความ
สะดวก อุปกรณ ์ตัวบุคคล รวมไปถึงเครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร 

2. ความเชื่อถือไว้วางใจกัน (Reliability) คือ ความสามารถที่จะปฏิบัติงานบริการ
ได้ตามสัญญาไว้อย่างถูกต้องแม่นย้า และมีความเป็นอิสระ 

3. ความรับผิดชอบ (Responsiveness) คือ ความเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้าและ
จัดเตรียมบริการให้แก่ลูกค้าโดยทันทีทันใด 

4. การให้ความมั่นใจ (Assurance) คือ ความรู้ ความสามารถ และความสุภาพของ
พนักงานที่จะโน้มน้าว ชักจูงลูกค้าให้เกิดความเชื่อถือไว้วางใจ และเกิดความมั่นใจ 

5. ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) คือ การดูแลเอาใจใส่ลูกค้า ให้ความสนใจกับ
ลูกค้า รวมทั งมีความเข้าใจลูกค้า 
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 แนวทางการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
 อเนก สุวรรณบัณฑิต และภาสกร อดุลพัฒนกิจ (2548: 84-85) กล่าวว่า ผู้รับบริการจะ
พิจารณาข้อมูลข่าวสารต่างๆ ที่ผ่านเข้าสู่ระบบการรับรู้ทั งหมดแล้วจึงพิจารณาถึงคุณภาพของการ
บริการนั นๆ โดยมีแนวทางในการพิจารณา ได้แก่ 
 1. ประเด็นภายใน (Intrinsic Cues) เป็นการพิจารณาถึงคุณลักษณะแท้จริงของการ
บริการนั น ทั งในด้านรูปแบบ การน้าเสนอการบริการ องค์ประกอบของการให้บริการผ่านทางประสาท
สัมผัสต่างๆ 
 2. ประเด็นภายนอก  (Extrinsic Cues) เป็นการพิจารณาคุณภาพจากสิ่ งที่ เป็น
นามธรรมและการสื่อออกมาขององค์การธุรกิจบริการนั น ได้แก่ (1) ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพกับ
ราคา โดยการเปรียบเทียบคุณภาพที่ได้รับกับราคาที่ต้องจ่ายไป ในบางครั งอาจยอมที่จะจ่ายแพงเพ่ือ 
ให้ได้คุณภาพที่เหนือกว่า หรือการเลือกที่จะประหยัดไว้ก่อนเมื่อคาดว่าคุณภาพมีความใกล้เคียงกัน 
(2) ภาพลักษณ์ของร้าน เป็นการน้าเสนอภาพภายนอกของสถานที่บริการ การตกแต่ง บรรยากาศ 
ท้าเลที่ตั ง ซึ่งช่วยให้เข้าถึงได้ง่าย และมีสุนทรียภาพในการมารับบริการ (3) ภาพลักษณ์ขององค์กร
ธุรกิจบริการ เป็นภาพลักษณ์ในวงกว้างขององค์กรที่มีต่อชุมชน สังคม เป็นการรับรู้ร่วมกันถึงสถานะ 
และภาพพจน์โดยจะสื่อไปถึงผู้มารับบริการด้วย 
 การบริการ เป็นการให้ความช่วยเหลือ หรือเป็นการด้าเนินการเพ่ือท้าให้เกิดประโยชน์
แก่ผู้อื่น โดยจะมีหลักให้ยึดถือปฏิบัติ ไม่ใช้ท้าไปตามความพอใจหรือตามความต้องการของผู้ให้บริการ
เท่านั น โดยทั่วไปหลักการให้บริการมีข้อควรค้านึง ดังนี  
 1. สอดคล้องตรงตามความต้องการของผู้รับบริการ คือจะต้องค้านึงถึงความส้าคัญของ
ผู้รับบริการเป็นหลัก และน้าความต้องการของผู้รับบริการมาเป็นข้อก้าหนดในการให้บริการ 
 2. ท้าให้ผู้รับบริการเกิดความพอใจ หลักส้าคัญในการประเมินผลการให้บริการคือจะ
มุ่งเน้นให้ผู้รับบริการเกิดความพอใจ 
 3. ปฏิบัติโดยถูกต้องสมบูรณ์ครบถ้วน การให้บริการจะต้องมีการตรวจสอบความถูก 
ต้องและความครบถ้วนสมบูรณ์ในการปฏิบัติซึ่งจะตอบสนองความต้องการและความพอใจของ
ผู้รับบริการ 
 4. เหมาะสมแก่สถานการณ์ การให้บริการที่รวดเร็วเป็นไปตามก้าหนดเวลาเป็นสิ่ง
ส้าคัญ ความล่าช้าจะท้าให้การบริการไม่สอดคล้องตามสถานการณ์ 
 5. ไม่ก่อให้ เกิดผลเสียหายแก่บุคคลอ่ืนๆ  การให้บริการจะต้องพิจารณาอย่าง
รอบคอบ ไม่คิดถึงแต่ประโยชน์ของตนเองเพียงฝ่ายเดียว แต่จะต้องค้านึงถึงผู้เกี่ยวข้องที่จะได้รับ
ผลกระทบด้วย 
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 สรุปความหมายโดยผู้วิจัย การรับรู้คุณภาพการให้บริการ (Perceived Service Quality) 
หมายถึง การบริการที่มีมาตรฐานสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการจนท้าให้ผู้ใช้บริการ
เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการของสวนน ้า ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า การ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ความสะดวก ความรวดเร็ว ความน่าเชื่อถือและความถูกต้อง 
 สรุปแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 คุณภาพการบริการ คือ การให้บริการในสิ่งที่ลูกค้าต้องการหรือการให้บริการเกินความ
คาดหวัง ท้าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและความพึงพอใจในการน้าเสนอบริการที่มีคุณภาพดี
เลิศ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อองค์กร จนกลับมาใช้บริการซ ้าหรือเกิดการบอกต่อ ซึ่ง
องค์กรสามารถท้าได้โดยการสร้างองค์ประกอบการให้บริการ 5 ด้าน คือ (1) สิ่งที่สัมผัสได้ (2) ความ
เชื่อถือและไว้วางใจได้ (3) ความรวดเร็ว (4) การรับประกัน และ (5) การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล 
ถ้าองค์กรสามารถปฏิบัติได้ครบทั ง  5 องค์ประกอบ จะท้าให้องค์กรนั นได้รับความเชื่อมั่นจาก
ลูกค้า และที่ส้าคัญต้องการสร้างคุณภาพในแต่ละช่วงของการให้บริการ  คือช่วงก่อนการ
ให้บริการ  ขณะการให้บริการซึ่งจุดนี องค์กรต้องให้ความส้าคัญมากที่สุด  และช่วงหลังการ
ให้บริการ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการให้บริการที่ดีเลิศ จนได้รับความไว้วางใจและความเชื่อมั่นจาก
ผู้ใช้บริการ และเกิดเป็นความจงรักภักดีต่อองค์กรในที่สุด 
 สรุปแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการ 
 คุณภาพบริการเกิดจากการรับรู้และประเมินผลของผู้ใช้บริการโดยเปรียบเทียบกับความ
คาดหวังที่อยู่ในใจและประสบการณ์ที่เคยได้รับของลูกค้าแต่ละคน เมื่อลูกค้าจะมาใช้บริการสวนน ้าจู
ราสสิค ก็จะมีเกณฑ์ในการพิจารณาคุณภาพของการบริการจากหลายๆ ปัจจัย เช่น การดูแลเอาใจใส่
ลูกค้า และการให้เกียรติลูกค้าที่ใช้บริการ ความกระตือรือร้นและเต็มใจให้บริการ การตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ถูกต้องและรวดเร็ว ฯลฯ มาใช้ประกอบการตัดสินใจว่ามีความคุ้มค่ากับการ
บริการที่ได้รับมากน้อยเพียงใด 
 จะเห็นได้ว่าคุณภาพบริการเป็นเรื่องที่ส้าคัญส้าหรับทุกธุรกิจ  โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจ
ด้านการบริการอย่างสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม ที่ในสภาวะสังคมปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลง
อย่างมากทั งในเรื่องของเทคโนโลยีและการแข่งขัน  ส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลง
ไป คือผู้ใช้บริการมีความคาดหวังและความต้องการในคุณภาพการให้บริการที่สูงขึ น  ท้าให้สวนน ้าจู
ราสสิค ต้องให้ความส้าคัญกับคุณภาพการบริการที่ส่งมอบให้กับลูกค้า เพ่ือสนองตอบความต้องการ
ของลูกค้าแต่ละคน ดังนั นการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้าจึงเป็นสิ่งที่สวนน ้าจะน้ามาใช้ปรับปรุง
และพัฒนาการบริการเพ่ือสร้างความแตกต่าง อันน้าไปสู่การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันอย่าง
ยั่งยืน 
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 จากแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการ
นั น ผู้วิจัยสรุปได้ว่าธุรกิจสวนน ้าควรมุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์องค์กรและการสร้างคุณภาพการ
บริการที่ดี ที่มีการให้บริการที่รวดเร็ว ถูกต้อง และสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ
ในแต่ละกลุ่ม เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจในภาพลักษณ์และการบริการที่ดีของสวนน ้าจูราส
สิค และเพ่ือเป็นการสร้างภาพลักษณ์องค์กรและการรับรู้คุณภาพการบริการที่ดีผู้วิจัยจึงก้าหนด
สมมติฐานของการวิจัย ดังนี  
 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
  สมมติฐานที่ 1.1 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
รับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
  สมมติฐานที่ 1.2 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
  สมมติฐานที่ 1.3 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านสิ่งอ้านวยความสะดวกมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
  สมมติฐานที่ 1.4 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านการสื่อสารกับลูกค้ามีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่3 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
 
4. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกค้า 
 ความหมายของความจงรักภักดี 
 Fournier and Yao (1997: 451) ได้ให้ความหมายว่า ความจงรักภักดี หมายถึง โครง 
สร้างที่หมายรวมทั งในเชิงจิตวิทยา อาทิ ความเชื่อถือในองค์กรที่เลือกยิ่งกว่าองค์กรอ่ืนๆ และในเชิง
พฤติกรรม อาทิ การซื อสินค้าหรือรับบริการซ ้าจากองค์กรเดิมหรือแนะน้าบุคคลอ่ืนถึงข้อดีของ

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 
(Perceived Organizational Image) 

1. ด้านเทคโนโลย ี(Technology) 
2. ด้านความปลอดภัย (Safety) 
3. ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก (Facility) 
4. ด้านการสื่อสารกับลูกค้า
(Customer Communication) 

การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
(Perceived Service Quality) 



30 

 

องค์กร โดยองค์กรมักได้รับผลประโยชน์ที่ชัดเจนจากพฤติกรรมความภักดีของลูกค้า ซึ่งเป็นผลมาจาก
ความรู้สึกภักดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กร 
 Gronroos (1990: 395-419) ได้ให้ความหมายว่า ความจงรักภักดี หมายถึง ความสมัคร
ใจของลูกค้าที่จะสนับสนุนหรือมอบผลประโยชน์ให้กับองค์กรในระยะยาว โดยลูกค้าจะซื อซ ้าหรือใช้
บริการจากองค์กรอย่างต่อเนื่อง หรือแนะน้าบุคคลอ่ืนถึงข้อดีขององค์กร ซึ่งสิ่งเหล่านี จะเกิดขึ นบนพื น 
ฐานของความรู้สึกที่ลูกค้าชื่นชอบในองค์กรที่เลือกมากกว่าองค์กรอ่ืนๆ ความภักดีจึงไม่เพียงหมายถึง
พฤติกรรมที่ลูกค้าแสดงออกว่าภักดีเท่านั น แต่ยังหมายรวมไปถึงความรู้สึกในแง่บวกต่างๆ ของลูกค้า
อาท ิความชื่อชอบ หรือเต็มใจด้วย ซึ่งความภักดีนั นจะคงอยู่ตราบเท่าท่ีลูกค้ารู้สึกว่าได้รับในคุณค่าท่ีดี 
กว่าที่ได้รับจากองค์กรอื่นๆ 
 ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549: 27) กล่าวว่า ความจงรักภักดี คือ ทัศนคติของลูกค้าที่
มีต่อสินค้าและบริการ ซึ่งต้องน้าไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็นการเหนี่ยวรั งลูกค้าไว้กับองค์กร 
ความจงรักภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมการซื อซ ้าเท่านั น แต่ยังครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึก
นึกคิด และความสัมพันธ์ในระยะยาวด้วย  
 ผุดผ่อง ตรีบุบผา (2547: 8) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความจงรักภักดี หมายถึง สิ่งที่เกิด
จากทัศนคติที่มีต่อการบริการ พฤติกรรม และความรู้ ซึ่งปัจจัยที่แสดงความภักดีต่อการบริโภค 
ประกอบด้วย พฤติกรรมการบอกต่อ ความตั งใจซื อ ความอ่อนไหวต่อราคา พฤติกรรมการร้องเรียน 
ของลูกค้าจ้าเป็นส้าหรับความสะดวกโดยไม่ชอบธรรม ไม่สะดวกของพวกเขาเอง โดยการค้นหา
ซ า้ๆ ส้าหรับผู้จัดหาสินค้าและการบริการใหม่ๆ ดังนั นพวกเขาแสดงให้เห็นว่ามีระดับความภักดีสูง 
 ธีรพันธ์ โล่ทองค้า (2547) กล่าวว่า ความภักดีของลูกค้า (Customer loyalty) หมายถึง
ความเกี่ยวข้องหรือความผูกพันที่มีต่อตราสินค้า ร้านค้า ผู้ผลิต การบริการหรืออ่ืนๆ ที่อยู่บนพื นฐาน
ของทัศนคติที่ชอบพอ หรือตอบการสนอง ด้วยพฤติกรรมอย่างการร่วมกิจกรรมทางการตลาด และ
การซื อสินค้าซ ้าๆ นั่นเองปัจจัยส้าคัญท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้านั นมีดังนี  
 1. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) ลูกค้ามักจะพัฒนาความเชื่อ
เดิมที่มีอยู่จากประสบการณ์ส่วนตัว ให้กลายเป็นความคาดหวังกับสิ่งที่จะเกิดขึ นหรือได้รับก่อนการ
ตัดสินใจบริโภคสินค้า กล่าวคือ ความพึงพอใจของลูกค้าเกิดขึ นหลังจากที่ได้รับสิ่งที่คาดหวังหลังการ
บริโภคสินค้าหนึ่งๆ โดยเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่ได้รับก่อนและหลังการบริโภค จะมากหรือน้อยขึ นอยู่
กับการคาดหวังของลูกค้าแต่ละคน ดังนั นองค์กรจึงควรพยายามที่จะท้าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจสูง 
สุดเท่าที่จะท้าได้ เพราะความพึงพอใจของลูกค้าจะส่งผลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตรา
สินค้าในระยะยาว 
 2. ความเชื่อถือและความไว้วางใจ (Trust) เป็นปัจจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
กันและกัน ความไว้วางใจจะยังคงอยู่ก็ต่อเมื่อบุคคลมีความม่ันใจและความไว้ใจ ซึงจะช่วยลดความไม่
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แน่นอน ความเสี่ยงและความระมัดระวังในการตอบสนองอย่างทันทีทันใดที่มีต่อตราสินค้าหรือ
บริการ ซึ่งก็คือการที่ลูกค้ามีความเชื่อถือต่อสินค้า ดังนั นองค์กรที่ดีต้องสร้างความไว้ใจกับลูกค้า และ
จะต้องรักษาและซื่อสัตย์ต่อค้าพูดของตนเอง ตลอดจนยึดมั่นในค้าสัญญาที่มีต่อลูกค้าให้ได้ 
 3. ความเชื่อมโยงผูกพันกับอารมณ์ (Emotional bonding) ลูกค้าจะมีทัศนคติที่ดีต่อ
ตราสินค้าก็ต่อเมื่อมีความผูกพันต่อสินค้า และมีการซื อสินค้ากับองค์กรนั นเป็นประจ้า สิ่งเหล่านี ท้าให้
ลูกค้าเหล่านั นมีความชื่นชอบต่อองค์กร โดยสิ่งเหล่านี จะสะสมเป็นคุณค่าหรือทรัพย์สินของตรา
สินค้า ซึ่งเกิดจากประโยชน์ของตัวสินค้าเองหรือบริการที่นอกเหนือจากบทบาทหน้าที่ของตราสินค้า
เพียงล้าพัง ท้าให้การบริการและการสร้างความประทับใจหลังการบริโภคเข้ามามีบทบาท  และมี
อิทธิพลต่อความคิดของลูกค้า และยังสร้างความรู้สึกที่ใกล้ชิดผูกพันกับลูกค้า ท้าให้ลูกค้ามีความไว้ 
วางใจ และเต็มใจที่จะซื อสินค้า ซึ่งการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า คือการสร้างความเชื่อมโยงทาง
อารมณ์และสร้างความสัมพันธ์หรือปฏิสัมพันธ์ของบุคคลมีผลต่อตราสินค้าและองค์กร 
 4. ลดทางเลือกและนิสัย (Choice reduction and habit) ลูกค้าแต่ละรายมีทางเลือก 
ในการเลือกบริโภคสินค้าที่หลากหลาย แต่ลูกค้าส่วนใหญ่จะมีความสุขกับการเลือกซื อสินค้าที่มีความ
คล้ายคลึงกันในเรื่องของตราสินค้า และสินค้าที่คุ้นเคยเป็นอย่างดี เนื่องจากลูกค้ามักจะคิดว่าตราสิน 
ค้าใหม่ไม่ดีเท่าตราเดิมๆ ที่เคยใช้มาก่อนเพราะการซื อสินค้าที่ไม่เคยใช้มาก่อนอาจน้ามาซึ่งต้นทุนและ
ความเสี่ยง 
 5. ประวัติของบริษัทผู้ผลิตสินค้า (History with the company) การบันทึกประวัติ
การท้าธุรกรรมและภาพลักษณ์ที่ดีของผู้ผลิตที่มีผ่านการติดต่อสัมพันธ์ลูกค้า  ส่งผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าทั งสิ น การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าปกติจะเน้นการบันทึกประวัติการซื อที่แท้จริงของ
ลูกค้า การสร้างความประทับใจที่เกิดจากการส่งผ่านข้อมูลข่าวสารภายในครอบครัวและความเชื่อจาก
รุ่นหนึ่งไปอีกรุ่นหนึ่งเช่น  โดยปกติแล้วประสบการณ์ครั งแรกนั นมักจะมีแนวโน้ มเป็นบวกอยู่
แล้ว ดังนั นการสร้างความประทับใจในครั งแรกจึงเป็นสิ่งจ้าเป็น รวมทั งการรับฟังปัญหาของลูกค้าก็ท้า
ให้เกิดความพึงพอใจกับลูกค้าได้ด้วย และจะน้าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคตได้เป็นอย่างดี 
 ความได้เปรียบของความจงรักภักดีของลูกค้า 
 ความจงรักภักดีของลูกค้าสร้างความได้เปรียบให้กับองค์กรได้ดังนี  
 1. การเพ่ิมก้าไร ลูกค้าที่มีจงรักภักดีจะเพ่ิมก้าไรให้กับองค์กร เนื่องจากลูกค้าจะซื อ
สินค้าขององค์กร และซื อเป็นระยะเวลานาน  ลูกค้าที่จงรักภักดีมีแนวโน้มที่จะซื อมากขึ นตาม
ระยะเวลาที่ผ่านไปเพราะได้เรียนรู้มากขึ นเกี่ยวกับสินค้าอ่ืนๆ ในสายผลิตภัณฑ์ หรือแบ่งงบประมาณ
มาซื อมากขึ น 
 2. ลดการส่งเสริมการตลาด และท้าให้คู่แข่งเข้าตลาดยาก (Kotler Philip, 2003) ได้
อธิบายว่าความจงรักภักดีที่มากขึ นจะท้าให้สามารถลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาได้  ลูกค้าส่วนใหญ่จะ
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กลับมาใช้บริการซ ้าโดยไม่ต้องโฆษณา ลูกค้าที่มีความพึงพอใจสูงและจงรักภักดีจะท้าหน้าที่ในการ
โฆษณาแทน 
 3. ลดต้นทุนการขาย การตลาด และต้นทุนที่จ่ายเพ่ือหาลูกค้าใหม่ลดลง ลูกค้าที่ซื อซ ้า
จะมีต้นทุนในการบริหารลดลง ลูกค้าที่จงรักภักดีนั นบริหารได้ง่ายกว่า ต้นทุนต่้ากว่า เนื่องจากพวก
เขาคุ้นเคยกับสินค้าหรือบริการอยู่แล้วจึงไม่ค่อยมีค้าถามมากมาย บริษัทย่อมมีโอกาสผิดพลาดน้อยลง 
 4. ป้องกันคู่แข่งขัน หรือท้าให้คู่แข่งขันอ่อนแอ ความสัมพันธ์ระหว่างความจงรักภักดี
ของลูกค้ากับคุณภาพการบริการในธุรกิจโทรคมนาคม ในการเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรม องค์กร
ต้องตัดสินใจในการส่งสิ่งที่ดีที่สุดให้แก่ลูกค้า ความจงรักภักดีของลูกค้าเป็นสินค้าที่ดีเยี่ยมและความ
จงรักภักดีของลูกค้าจะเป็นสิ่งต่อต้านคู่แข่งขันที่ดีที่สุด ท้าให้บริษัทได้ผลประโยชน์เพิ่มมากขึ น 
 5. เพ่ิมพลังในการเจรจาต่อรองกับผู้จัดจ้าหน่าย และร้านค้าปลีก บริษัทสามารถบอก
กับผู้จัดจ้าหน่ายถึงฐานลูกค้าที่มีอยู่ และการเพ่ิมขึ นของยอดขายอย่างต่อเนื่องท้าให้สามารถเจรจา
ต่อรองได้ 
 6. ท้าให้ออกสินค้าใหม่ได้ง่ายขึ น การมีกลุ่มลูกค้าที่จงรักภักดีจะท้าให้บริษัทมั่นใจได้ว่า
ลูกค้าจะซื อสินค้าใหม่ที่ออกจ้าหน่าย เนื่องจากสินค้ามีความน่าเชื่อถือสูง 
 7. ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีจะมีแนวโน้มที่จะบอกต่อไปยังคนอ่ืนๆ  ที่อาจกลายเป็น
ลูกค้าที่ดีมากต่อไปในอนาคตอีกด้วย สิ่งนี ช่วยลดต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่ ซึ่งองค์กรหลายแห่ง
ประสบผลส้าเร็จจากการบอกต่อ ด้วยวิธีปากต่อปาก 
 8. ลูกค้าที่พึงพอใจมีความสมัครใจที่จะจ่ายเงินเพ่ิมขึ น ลูกค้าที่มีจงรักภักดีมีแนวโน้มที่
ลดความสนใจในเรื่องราคาลงไป เพราะลูกค้ายินดีจ่ายแพงกว่าหากมีความรู้สึกที่ดีต่อองค์กร พวกเขา
ย่อมไม่ค่อยหวั่นไหวไปกับการจูงใจจากคู่แข่งและเนื่องจากว่าพวกเขารู้ซึ งถึงคุณค่าที่ได้รับจึงยอมจ่าย
แพงกว่า 
 9. โอกาสที่บริษัทจะเสนอขายสินค้าในสายผลิตภัณฑ์อ่ืนได้ส้าเร็จก็มีมากขึ น การมีกลุ่ม
ลูกค้าที่จงรักภักดีจะท้าให้ลูกค้าซื อสินค้าประเภทอ่ืนในตราสินค้าเดิม เพราะมีความมั่นใจถึงคุณภาพ
ของสินค้า (ชื่นจิต แจ้งแจนกิจ, 2546) 
 ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 
 ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ เป็นระดับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการและสถาน
ประกอบการที่ให้บริการโดยผู้ใช้บริการที่จงรักภักดีจะใบริการสถานประกอบการแห่งใดแห่งหนึ่งเพียง
แห่งเดียวโดยไม่คิดถึงสถานประกอบการรายอ่ืน ซึ่งความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการนั นสามารถแบ่ง
ได ้6 ระดับ  (วรารัตน์ สันติวงษ,์ 2549: 11) ดังนี  
 1. กลุ่มบุคคลที่มีความเป็นไปได้ว่าจะเป็นลูกค้า (Suspect) ลูกค้ากลุ่มนี เป็นกลุ่มบุคคล
โดยทั่วไปที่องค์กรสงสัยว่าน่าจะเป็นบุคคลที่ซื อและใช้สินค้า 
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 2. ผู้ที่คาดว่าจะซื อ และใช้สินค้า (Prospect) เป็นกลุ่มลูกค้าที่ถูกกลั่นกรองจากกลุ่ม
แรกว่าเป็นผู้ที่มีศักยภาพท่ีน่าจะซื อสินค้าหรือใช้บริการขององค์กร 
 3. กลุ่มลูกค้าที่ตัดสินใจซื อหรือใช้บริการในครั งแรก (First Time Customer) เป็น
ลูกค้าท่ีได้พิจารณาเลือกซื อ และใช้สินค้าขององค์กรแล้วนั นเอง 
 4. กลุ่มลูกค้าที่ซื อสินค้าหรือใช้บริการซ ้า (Repeat Customer) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มี
ความพ่ึงพอใจในตัวสินค้า หรือเกิดความประทับใจในการใช้บริการขององค์กร 
 5. กลุ่มลูกค้าประจ้า (Client) กลุ่มนี มักมีพฤติกรรมในการซื อ และใช้สินค้าอย่างปกติ 
 6. กลุ่มลูกค้าผู้ภักดี (Advocate) เป็นกลุ่มลูกค้าที่สนับสนุนธุรกิจอย่างต่อเนื่อง และ
พร้อมที่จะแก้ต่างให้หากมีบุคคลใดบุคคลหนึ่งเข้าใจและมีทัศนคติทีไม่ดีต่อองค์กร 
 สรุปความหมายโดยผู้วิจัย ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ (Service Loyalty) หมายถึง
การที่สวนน ้าท้าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและมีความมั่นใจถึงคุณภาพของการให้บริการ โดยมี
ทัศนคติเชิงบวกกับองค์กร ซึ่งจะน้าไปสู่การกลับมาใช้บริการซ ้าและการบอกต่อกับบุคคลอื่น ส่งผลให้
ผู้ใช้บริการมีความผูกพันต่อสวนน ้าในระยะยาว 
 สรุปแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกค้า  
 ความจงรักภักดีของลูกค้า  เกิดจากการที่ลูกค้ามีความรู้สึกในแง่บวกต่อองค์กร 
อาท ิความชื่อชอบ หรือเต็มใจ จนพร้อมที่จะสนับสนุนหรือมอบผลประโยชน์ให้กับองค์กรในระยะยาว 
โดยลูกค้าจะมีพฤติกรรมการซื อซ ้าหรือการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง หรือการแนะน้าบุคคลอ่ืนถึงข้อดี
ขององค์กร ซึ่งสิ่งเหล่านี จะเกิดขึ นก็ต่อเมื่อลูกค้ามีความเชื่อถือในองค์กรที่เลือกมากกว่าองค์กร
อ่ืนๆ ซึ่งความภักดีนั นจะคงอยู่ตราบเท่าที่ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับในคุณค่าท่ีดีกว่าที่ได้รับจากองค์กรอ่ืนๆ 
 ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ นั นเป็นผลมาจากผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจจากการใช้
บริการหลายๆ ครั งและสั่งสมจนกลายเป็นความจงรักภักดี การที่จะท้าให้ผู้ใช้บริการมีความจงรักภักดี
ต่อการใช้บริการของสวนน ้าจูราสสิคได้นั น ต้องเริ่มต้นจากการสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ นอย่าง
ต่อเนื่อง ซึ่งสวนน ้าจะไม่สามารถสร้างความจงรักภักดีต่อการใช้บริการให้เกิดขึ นได้หากผู้ใช้บริการไม่มี
ความพึงพอใจหรือความประทับใจ ซึ่งในปัจจุบันการสร้างความจงรักภักดีถือเป็นงานส้าคัญที่สวนน ้า
ต้องให้ความส้าคัญ ยิ่งลูกค้ามีความภักดีต่อสวนน ้ามากเท่าใดมูลค่าโดยรวมของสวนน ้าก็จะมีมูลค่า
มากขึ นตามไปด้วย นอกจากนี การสร้างความจงรักภักดียังสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอีกด้วย 
 จากแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการกับความจงรักภักดีต่อการใช้
บริการ ผู้วิจัยสรุปได้ว่า เมื่อสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม มีคุณภาพการให้บริการที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด จนเกิดความประทับใจและเชื่อมั่น
ในการให้บริการ จะท้าให้ผู้ใช้บริการเกิดความจงรักภักดีต่อสวนน ้าในระยะยาว รวมทั งสามารถสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันที่เหนือกว่าคู่แข่ง ตามสมมติฐานในการวิจัย ดังนี  
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 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อ
การใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
 
 
 
 
 
ภาพที ่4 การรับรู้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 

 
นอกจากการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ผู้วิจัยยัง

ได้ศึกษาจากแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรกับความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราส
สิค จังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในภาพลักษณ์ของสวนน ้าในทาง
ดี (เชิงบวก) จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อสวนน ้า จนกลับมาใช้บริการซ ้า และมีแนวโน้มที่
จะบอกต่อไปยังคนอ่ืนๆ ที่อาจกลายเป็นลูกค้าที่ดีมากต่อไปในอนาคตอีกด้วย ผู้วิจัยจึงก้าหนด
สมมติฐานในการวิจัย ดังนี  
 สมมติฐานที่ 3  การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการ
ใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
  สมมติฐานที่ 3.1 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
  สมมติฐานที่ 3.2 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
  สมมติฐานที่ 3.3 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านสิ่งอ้านวยความสะดวกมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
  สมมติฐานที่ 3.4 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านการสื่อสารกับลูกค้ามีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
 
 
 
 
 
 

 
การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 

(Perceived Service Quality) 

 
ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 

(Service Loyalty) 
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การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 
(Perceived Organizational Image) 

1. ด้านเทคโนโลย ี(Technology) 
2. ด้านความปลอดภัย (Safety) 
3. ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก(Facility) 
4. ด้านการสื่อสารกับลูกค้า
(Customer Communication) 

 
ภาพที ่5 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว ผู้วิจัยจึงน้ามาเป็นแนวทางในการด้าเนินการวิจัย 
เรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการผ่านการรับรู้
คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม โดยการบูรณาการแนวคิดที่มีความสอดคล้อง
เชิงเหตุและผล ทังนี ผู้วิจัยเชื่อว่าผลลัพธ์ของการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กร ในด้านเทคโนโลยี ด้าน
ความปลอดภัย ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก และด้านการสื่อสารกับลูกค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
รับรู้คุณภาพการให้บริการ และส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ ซึ่งจากการศึกษาผลงานวิจัย
ของหลายท่าน มีผลการวิจัยสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน  ผู้วิจัยจึงก้าหนดสมมติฐานในการ
วิจัย ดังนี  
 สมมติฐานที่ 4 การรับรู้คุณภาพการให้บริการเป็นตัวแปรกลางของการรับรู้ภาพลักษณ์
องค์กรและความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
 

ตัวแปรต้น  ตัวแปรกลาง  ตัวแปรตาม 

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 
(Perceived Organizational Image) 

1. ด้านเทคโนโลย ี(Technology) 
2. ด้านความปลอดภัย (Safety) 
3. ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก(Facility) 
4. ด้านการสื่อสารกับลูกค้า
(Customer Communication) 

 
 
ภาพที ่6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ความจงรักภักดีต่อการใช้
บริการ 

(Service Loyalty) 

 
 

การรับรู้คุณภาพการ
บริการ 

(Perceived Service 
Quality) 

 
 

ความจงรักภักดีต่อการใช้
บริการ 

(Service Loyalty) 
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5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 Aydin and Özer (2005) ที่ได้ท้าการศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าโทรศัพท์มือถือระบบ GSM ในประเทศตุรกีในด้านความสัมพันธ์
ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าและความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพบริการด้านต้นทุน
การเปลี่ยนผู้ให้บริการและความจงรักภักดีของลูกค้า พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการด้านต้นทุนการ
เปลี่ยนผู้ให้บริการมีอิทธิพลโดยตรงต่อความจงรักภักดีของลูกค้าและเป็นตัวแปรกลางที่ได้รับอิทธิพล
จากทั งความพึงพอใจของลูกค้าและความไว้วางใจที่ลูกค้ามีต่อบริษัท  ซึ่งความไว้วางใจนั นมี
ความส้าคัญมากกว่าความพึงพอใจและจะน้าไปสู่ผลตอบแทนในระยะยาว  ดังนั นอิทธิพลของความ
ไว้วางใจที่มีต่อความจงรักภักดีจะมากกว่าอิทธิพลที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า จึงเชื่อว่าคุณภาพ
การบริการที่ดีจะท้าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นและมีความส้าคัญในการสร้างฐานลูกค้าที่มีความ
จงรักภักดี 
 จุไรลักษณ์ จันทสีหราช (2553) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์บริษัทที่มีต่อความ
ไว้วางใจและความภักดีของลูกค้า บริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ้ากัด ซึ่งการวิจัยครั งนี มี
ความมุ่งหมายเพ่ือศึกษา อิทธิพลของภาพลักษณ์บริษัทที่มีต่อความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้า
บริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ้ากัด โดยท้าการศึกษาถึงข้อมูลส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ความไว้วางใจของลูกค้าที่มีต่อบริษัทฮอนด้า ออโต้โมบิล (ประเทศไทย) จ้ากัด 
 จากผลการวิจัยพบว่า (1) ภาพลักษณ์ของบริษัทฮอนด้าโดยรวมและด้านการเข้าใจใน
การบริการ ด้านคุณสมบัติของรถยนต์ฮอนด้า ด้านการติดต่อกับพนักงาน ด้านความปลอดภัยในการ
ใช้รถยนต์ฮอนด้า ด้านความมีชื่อเสียง และด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ทุกด้านมี
การประเมินภาพลักษณ์อยู่ในระดับดี (2) ความไว้วางใจที่มีต่อ บริษัทฮอนด้าโดยรวมและในข้อมีความ
ไว้ วางใจว่ารถยนต์ฮอนด้า มีความคุ้มค่ากับราคา มีความรู้สึกว่าขั นตอนในการด้าเนินการขายสะดวก 
รวดเร็ว และถูกต้อง เชื่อว่ามีความเสี่ยงต่อการซื อรถยนต์ฮอนด้าน้อยมาก ไว้วางใจว่าการบริการหลัง
การขายเป็นไปตามที่ได้ให้สัญญาไว้ การติดต่อกับบริษัทฮอนด้าในเรื่องต่างๆ รู้สึกมีความไว้วางใจ
อย่างเต็มที่ เชื่อว่ากระบวนการในการให้ บริการในด้านต่างๆ เป็น ไปอย่างถูกต้อง และเชื่อว่าข้อมูลใน
ด้านต่างๆ ที่ได้รับจากบริษัทฮอนด้าถูกต้องและแม่นย้า ลูกค้ามีการประเมินว่ามีความไว้วางใจมาก 
(3) ความภักดีที่มีต่อบริษัทโดยรวมอยู่ในระดับมีความภักดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า จะบอก
เล่าสิ่งดีๆ ที่ได้รับจาก บริษัท ฮอนด้า ให้ผู้อื่นฟัง ถ้าบุคคลที่รู้จักจะซื อรถยนต์จะแนะน้าให้คนที่รู้จักซื อ
รถยนต์ฮอนด้า จะให้ข้อมูลของบริษัทฮอนด้าให้กับบุคคลที่ต้องการค้าแนะน้า ในครั งต่อไปถ้าต้องการ
ซื อรถยนต์มีแนวโน้มว่าจะเลือกรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้า รู้สึกผูกพันกับรถยนต์ฮอนด้ามีความสุขทุกครั งที่
ได้รับการบริการและได้ใช้รถยนต์ฮอนด้า ถ้าบริษัท ฮอนด้า มีการจัดกิจกรรมใดๆ ยินดีที่จะเข้าร่วม
กิจกรรมนั น ทุกข้อลูกค้ามีการประเมินว่ามีความภักดีมาก ส่วนข้อพิจารณาว่าเป็นผู้ซื อที่จะภักดีต่อ
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รถยนต์ฮอนด้า ลูกค้าประเมินว่ามีความภักดีปานกลาง  (4) ภาพลักษณ์ของบริษัทโดยรวม  มี
ความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของลูกค้าโดยรวม ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธ์
กันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง (5) ความไว้วางใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าที่
มีต่อบริษัท ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้าง
สูง 
 ภวัต วรรณพิณ (2554) การประเมินคุณภาพการบริการของร้าน True Coffee สาขาใน
มหาวิทยาลัย ซึ่งการวิจัยครั งนี มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพ่ือประเมินคุณภาพการบริการของ
ร้าน True Coffee สาขาในมหาวิทยาลัย และเพ่ือเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรู้ของลูกค้าที่
มีต่อการให้บริการของ True Coffee สาขาในมหาวิทยาลัย โดยกลุ่มตัวอย่างที่ท้าการวิจัย คือ
นักศึกษาระดับปริญญาตรีที่กาลังศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลัย จ้านวน 400 คน 
 ผลการวิจัย พบว่า ลูกค้าของร้าน True Coffee สาขาในมหาวิทยาลัยที่เป็นนักศึกษาซึ่ง
เป็นกลุ่มตัวอย่างในครั งนี  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุไม่เกิน 19 ปี รองลงมาคืออายุ 20 ปี เป็นนัก 
ศึกษาชั นปีที่ 3 มากที่สุด รองลงมา เป็นนักศึกษาชั นปีที่ 2 และส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ที่ 8,001-10,000
บาท รองลงมา คือ มีรายได้อยู่ที่ 6,001-8,000 บาท ซึ่งลูกค้ามีระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการ
บริการสูงที่สุด และมีระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการที่ได้รับจริงสูงที่สุดเช่นกัน  และเมื่อเปรียบ 
เทียบกันระหว่างความคาดหวังและการรับรู้จริงต่อคุณภาพบริการผลที่ได้คือ  ระดับการรับรู้จริงต่อ
คุณภาพบริการมีค่าเฉลี่ยมากกว่าค่าเฉลี่ยคะแนนของความคาดหวัง จึงสรุปว่าลูกค้ามีความพอใจต่อ
คุณภาพการบริการของร้าน True Coffee สาขาในมหาวิทยาลัยระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการ
บริการและการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการที่ได้รับจริงมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

แสงเดือน วนิชด้ารงศักดิ์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์และคุณภาพบริการ: 
กรณีศึกษา ธนาคารเกิยรตินาคิน สาขากรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีการรับรู้ภาพลักษณ์ในภาพรวม และด้านองค์การ ด้านพนักงาน ด้านการ
บริการและด้านความรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ในระดับมาก ส่วนคุณภาพบริการในภาพรวม และด้านสิ่ง
ที่สัมผัสได้ ด้านความเชื่อถือและไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ด้านการ
รับประกันและด้านการให้ความส้าคัญกับลูกค้าอยู่ ในระดับมาก  ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ประเภทการใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคม และประเภทการใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้คุณภาพบริการในภาพรวมและด้าน
ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ด้านการรับประกัน และด้าน
การให้ความส้าคัญกับลูกค้า และพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์กับการรับรู้คุณภาพ
บริการมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างสูง 
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 มะลิวัลย์ แสงสวัสดิ์ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยความเชื่อมั่นและความภักดี ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการห้างสรรพสินค้ากรณีศึกษาห้างสรรพสินค้าชั นน้าในกรุงเทพมหานคร 
งานวิจัยจัดท้าขึ นเพ่ือศึกษา ปัจจัยความเชื่อมั่นด้านคุณภาพการให้บริการ ความไว้วางใจภาพลักษณ์
องค์การ และความภักดีด้านพฤติกรรมผู้บริโภค การซื อซ ้า/ใช้บริการซ ้า ความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื อ กรณีศึกษาห้างสรรพสินค้าชั นน้าในกรุงเทพมหานครจ้านวน 400 คน ผลการวิจัย
พบว่าผู้บริโภคที่ใช้บริการห้างสรรพสินค้าที่คัดเลือกให้มาท้าแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมี
อายุ  21-30 ปีสถานภาพโสดมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมี
รายได ้10,001 – 20,000 บาท ปัจจัยความเชื่อมั่นด้านคุณภาพการให้บริการ ด้านความไว้วางใจ ด้าน
ภาพลักษณ์องค์การและปัจจัยความภักดี ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ด้านความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการห้างสรรพสินค้า อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทางตรงกันข้าม ปัจจัย
ความภักดีด้านการซื อซ ้า/ใช้บริการซ ้าไม่มีอิทธิพลต่อการการตัดสินใจใช้บริการห้างสรรพสินค้าอย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติ 
 พงศธร พ่ึงเนตร์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์การบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  การศึกษาฉบับนี มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
(1) เพ่ือส้ารวจภาพลักษณ์การบริการของโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  (2) เพ่ือ
ส้ารวจการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  (3) เพ่ือวิเคราะห์
การส่งผลภาพลักษณ์การบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวั ด
กรุงเทพมหานคร การวิจัยครั งนี ใช้การวิจัยเชิงส้ารวจ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือ ประชากรบริเวณเขต
กรุงเทพฝั่งพระนครกับฝั่ งธนบุรีที่ ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
จ้านวน 400 คน ผลการวิจัย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุ 25-34 ปี 
การศึกษาส่วนมากเรียนจบระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 10,000-
20,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์การบริการมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 บทสรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 จากการศึกษาผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ในช่วงระยะเวลาตั งแต่ปี พ.ศ. 2005-2557 ผู้วิจัย
ได้ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 3 ด้าน ซึ่งด้านที่ (1) เป็นงานวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร การ
ก้ากับดูแลกิจการที่ดีขององค์กร ท้าให้ทราบถึงแนวทางการประกอบธุรกิจว่าเป็นอย่างไร เช่น ด้าน
การติดต่อกับพนักงาน ด้านความปลอดภัย ด้านความมีชื่อเสียง และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อม ที่ทุกด้านมีการประเมินภาพลักษณ์อยู่ในระดับดี ด้านที่ (2) เป็นงานวิจัยเกี่ยวกับการ
รับรู้คุณภาพการให้บริการ ซึ่งลูกค้ามีระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการสูงที่สุด และมีระดับ
การรับรู้ต่อคุณภาพการบริการที่ได้รับจริงสูงที่สุดเช่นกัน  ด้านที่ (3) เป็นงานวิจัยเกี่ยวกับความ
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จงรักภักดีต่อการใช้บริการ จะเป็นการศึกษาระดับความเชื่อมั่น  ความมั่นใจของลูกค้าในด้าน
ต่างๆ เช่น การแนะน้าบุคคลอ่ืน การซื อซ ้า ความรู้สึกผูกพันและมีความสุขทุกครั งที่ใช้ ซึ่งสิ่งเหล่านี มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ ซึ่งจากการทบทวนงานวิจัยดังกล่าวผู้วิจัยจึงน้ามาเป็น
แนวทางในการด้าเนินการวิจัย โดยบูรณาการแนวคิดของงานวิจัยที่มีความสอดคล้องเชิงเหตุและ
ผล ทั งนี ผู้วิจัยมีความเชื่อว่าการรับรู้คุณภาพการให้บริการเป็นตัวแปรกลางที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
รับรู้ภาพลักษณ์องค์กรและความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 
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บทที่ 3 

วิธีด้าเนินการวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการ
ใช้บริการผ่านการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม เป็นการวิจัยประยุกต์
โดยอาศัยการวิจัยเชิงส้ารวจ (Survey Research) ซึ่งผู้วิจัยได้ด้าเนินการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังนี  
 1. ระเบียบวิธีวิจัย 
 2. การก้าหนดประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 4. การสร้างและพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 5. การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 6. แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 
 7. ขั นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 8. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
1. ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั งนี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) โดยเน้นการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากการส้ารวจลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม เพ่ือวิเคราะห์
อิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการผ่านคุณภาพการให้บริการ
สวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเ พ่ือการวิ เคราะห์ และหาข้อมูลทางสถิติ  โดยแยกวิจัยตาม
วัตถุประสงค ์เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
2. การก้าหนดประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 2.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั งนี คือ  ลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราส
สิค จังหวัดนครปฐม 
 2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั งนี คือ  ลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราส
สิค จังหวัดนครปฐม ที่มีอายุตั งแต่ 15 ปีขึ นไป เนื่องจากเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีวัยวุฒิอยู่ในเกณฑ์ที่
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สามารถตัดสินใจเลือกใช้บริการด้วยตนเอง (พรธิดา วิเชียรปัญญา, 2547: 116) แต่เนื่องจากประชากร
มีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ้านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั นขนาดตัวอย่างสามารถค้านวณได้จากสูตร
ไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G.Cochran (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2552) ซึ่งมีรายละเอียดของสูตรดังนี  

 

 N =    
P(1−P)Z2

d2
 

 
 โดย  N แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการจะสุ่ม (โดยค่า P ต้องก้าหนดไม่
ต่้ากว่า 50% ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึงจะอยู่ในระดับที่เชื่อถือได้) 

 Z แทน ความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก้าหนดไว้ที่ 95% (ค่า Z ที่ระดับนัยส้าคัญ 0.05 
มีค่าเท่ากับ 1.96) 

 D แทน สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ นได้ (0.05) 
 สามารถน้าไปแทนได้ในสูตรดังนี  

 

 N =    
0.5(1−0.5)1.962

0.052
 

   =    384.16 
 จากการก้าหนดขนาดตัวอย่างเพ่ือป้องกันความผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ นจากการ
เก็บแบบสอบถามผู้วิจัยจึงปรับขนาดตัวอย่างให้เป็นจ้านวน 400 ชุด 

 2.3 การสุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างของลูกค้าที่มาใช้บริการของสวนน ้าจูราสสิค จังหวัด
นครปฐม ใช้แบบแผนการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling Design) 
 
3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลครั งนี  คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยพิจารณา
จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยมาสร้างเป็นแนวค้าถาม  โดยแบ่ง
ข้อมูลออกเป็น 5 ตอนคือ 

ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  จ้านวน
6 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และภูมิล้าเนา ซึ่งค้าถามมี
ลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) โดยให้เลือกตอบเพียงค้าตอบเดียว 
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ตอนที่ 2 แบบสอบถามจะเป็นค้าถามเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรในด้านต่างๆ
จ้านวน 4 ด้านคือ ด้านเทคโนโลยี ด้านความปลอดภัย ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก และด้านการสื่อ 
สารกับลูกค้า จ้านวน 19 ข้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็นมาตราประเมินค่าแบบลิเคิร์ต (Likert’s 
Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามจะเป็นค้าถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการจ้านวน
10 ข้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็นมาตราประเมินค่าแบบลิเคิร์ต  (Likert’s Scale) แบ่งออกเป็น
5 ระดับ 

ตอนที่ 4 แบบสอบถามจะเป็นค้าถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ
จ้านวน 4 ข้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็นมาตราประเมินค่าแบบลิเคิร์ต (Likert’s Scale) แบ่งออก 
เป็น 5 ระดับ 

โดยตอนที่ 2-4 จะเป็นลักษณะแบบสอบถามให้คะแนนรวม (Rating scale method: 
Likert scale question) ซึ่งจะเป็นค้าถามในเชิงบวกทั งหมด เนื่องจากตัวแปรมีความสัมพันธ์กันใน
ด้านบวก ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั น  (Interval scale) ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน
ประกอบด้วย (บุญชม ศรีสะอาด, 2545) 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากับ 5 คะแนน 
เห็นด้วย เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากับ 4 คะแนน 
ไม่แน่ใจ เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากับ 3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากับ 2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง เกณฑ์การให้คะแนนเท่ากับ 1 คะแนน 
การก้าหนดเกณฑ์เฉลี่ยของระดับความเห็น โดยใช้เกณฑ์ประเมิน ดังต่อไปนี  

อันตรภาคชั น (Interval) = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต่้าสุด

จ้านวนชั น
 

 

= 
5−1

5
 

 = 0.80 
การแปลผลความหมายคะแนนเฉลี่ยที่ได้ น้ามาจัดระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่

ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการผ่านการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัด
นครปฐม แบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี  
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คะแนน ระดับความคิดเห็น 
1.00 – 1.80 แสดงว่าอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
1.81 – 2.60 แสดงว่าอยู่ในระดับน้อย 
2.61 – 3.40 แสดงว่าอยู่ในระดับปานกลาง 
3.41 – 4.20 แสดงว่าอยู่ในระดับมาก 
4.21 – 5.00 แสดงว่าอยู่ในระดับมากสุด 
ส่วนที ่5 แบบสอบถามความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ เป็นลักษณะค้าถามปลายเปิด 

  
4. การสร้างและพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในการวิจัยครั งนี  ผู้วิจัยท้าการสร้างแบบสอบถาม โดยด้าเนินการดังนี  
4.1 ในการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับข้อมูล

ทั่วไปสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร การรับรู้คุณภาพการให้บริการ
ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จากหนังสือ วารสารสิ่งพิมพ์ เอกสารต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องและค้นคว้าข้อมูลผ่านระบบอินเตอร์เน็ต เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

4.2 ก้าหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยน้าวัตถุประสงค์ของการวิจัยร่างเป็นแนว
ค้าถามในแบบสอบถาม  

4.3 น้าแบบสอบถามในการวิจัยที่สร้างขึ นปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษา  เพ่ือตรวจ
แบบสอบถามให้ครอบคลุมทุกประเด็นและเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

4.4 น้าแบบสอบถามไปตรวจสอบความถูกต้องโดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน โดยมีการใช้
วิธีการทางสถิติตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม  และใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index 
ofItem– Objective Congruence: IOC) ระหว่างข้อค้าถามกับประเด็นหลักของเนื อหา โดยการให้
คะแนนของผู้เชี่ยวชาญเพ่ือให้ได้แบบสอบถามที่มีคุณภาพ 

4.5 น้าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขไปทดสอบใช้กับสวนน ้าจ้านวน 30 คน
แล้วน้ามาทดสอบหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Alpha Coefficient) 
 
5. การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื อหา (Content Validity) 
โดยการน้าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ และอาศัยดุลยพินิจของ

อาจารย์ที่ปรึกษาร่วมกับ ผู้ทรงคุณวุฒิรวม 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความครอบคลุมตามองค์ประกอบที่
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ก้าหนด และพิจารณาประเมินความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถามแต่ละข้อกับนิยามศัพท์เฉพาะ โดย
ก้าหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี  

1. หากผู้ทรงคุณวุฒิมีความเห็นว่าข้อค้าถามมีความเหมาะสมให้ +1  
2. หากผู้ทรงคุณวุฒิมีความเห็นว่าข้อค้าถามมีความไม่เหมาะสมให้ -1 
3. หากผู้ทรงคุณวุฒิมีความเห็นว่าไม่แน่ใจถึงความเหมาะสมของข้อค้าถามให้ 0  
จากนั นน้าคะแนนที่ได้จากผู้ทรงคุณวุฒิมาค้านวณหาดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ

ค้าถามกับวัตถุประสงค์ (Index of Item-objective Congruency: IOC) หรือค่าดัชนี IOC ในส่วน
ของผลที่ได้จากการค้านวณค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค้าถามมีค่าระหว่าง 0.50-1.00 แสดงว่าข้อ
ค้าถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยและสามารถน้ามาใช้ในการสอบถามได้จริงใน
ทางตรงข้ามหากค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค้าถามมีค่าที่น้อยกว่า  0.50 แสดงว่าข้อค้าถามนั นยัง
ไม่สมควรน้าไปสอบถามหรือควรน้าไปปรับปรุงแก้ไขให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยก่อน จาก
แบบสอบถามได้ค่า IOC เท่ากับ 0.67 - 1.0 (ประสพชัย พสุนนท,์ 2555: 224) 

การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
เครื่องมือที่มีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างนั นสามารถวัดได้กับโครงสร้างหรือคุณลักษณะ

ตามทฤษฎีของสิ่งนั นๆ นั่นคือ ต้องสร้างข้อค้าถามให้มีพฤติกรรมต่างๆ ตรงตามพฤติกรรมที่เป็นเป้าหมาย
ของสิ่งที่ต้องการจะวัด ซึ่งเป็นการทดสอบองค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) ด้วยการน้าแบบสอบถามไปทดสอบกับลูกค้าท่ีมาใช้บริการของสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
จ้านวน 30 ชุด ท้าให้ได้ค่าความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างของเครื่องมือในการวัดเรื่อง 

1. การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 
2. การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
3. ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 
พบว่ามีค่า Factor Loading มีค่าอยู่ในช่วง 0.662 – 0.956 (แสดงข้อมูลดังตารางที่ 2)

ซึ่ งค่า Factor Loading ต้องมีค่าตั งแต่  0.4 ขึ นไปแสดงว ่า เค รื ่อ งม ือม ีค ่าความ เชื ่อมั ่นส ูง 
(Nullally and Berstein, 1994 อ้างใน Viroj Jadesadalug, 2009: 47) 

การวิเคราะห์หาความเชื่อม่ัน (Reliability) 
 ผู้วิจัยได้ก้าหนดให้มีการทดสอบความเชื่อมั่นโดยน้าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขไป
ทดสอบความเชื่อมั่นจ้านวน 30 ชุดแล้วน้าไปวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยก้าหนด

ความเชื่อมั่นที่ 95% (𝛼 = 0.05) ระดับความถูกต้อง (Validity) และระดับนัยส้าคัญที่ 0.5 หรือความ

เชื่อมั่นทางสถิติที่ 95% โดยสัมประสิทธิ์แอลฟา (𝛼– Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach) (บุญชม 
ศรีสะอาด, 2545: 99) โดยผลการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของค้าถามแต่ละด้านพบว่าค่าของ 
Cronbach Alpha มีค่าอยู่ในช่วง 0.860 – 0.941 (แสดงข้อมูลดังตารางที่ 2) ซึ่งค่าความเชื่อมั่นควร
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อยู่ในระดับที่มากกว่า 0.6 แบบสอบถามจึงจัดอยู่ในเกณฑ์ความเชื่อมั่นสูงและสามารถน้าไปใช้ในการ
ทดสอบได ้(Nunnally, 1967) 
 
ตารางที่ 1 ค่าน ้าหนักองค์ประกอบและค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
 

ตัวแปร 
ค่าน ้าหนักองค์ประกอบ 

(Factor Loading) 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
(Cronbach’s Alpha) 

1. การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 
1.1. ด้านเทคโนโลยี 
1.2 ด้านความปลอดภัย 
1.3 ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก 
1.4 ด้านการสื่อสารกับลูกค้า 

2. การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
3. ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 

 
0.737 – 0.956 
0.697 – 0.865 
0.735 – 0.893 
0.748 – 0.915 
0.662 – 0.934 
0.851 – 0.924 

 
0.875 
0.860 
0.862 
0.901 
0.941 
0.896 

 
6. แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

6.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้วิธีการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยการ
แจกแบบสอบถามลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม จ้านวน 400 ชุด โดยส่วนของ
แบบสอบถามประกอบด้วย  5 ส่วน แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของ
ผู้ตอบ ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรในด้านต่างๆ จ้านวน 4 ด้านคือ ด้านเทคโนโลยี ด้าน
ความปลอดภัย ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก และด้านการสื่อสารกับลูกค้า ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้
คุณภาพการให้บริการ ข้อมูลเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 

6.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลที่มีผู้รวบรวม
เอาไว้ ทั งหน่วยงานของรัฐ และเอกชน โดยรวบรวมจากหนังสือ บทความทางวิชาการ งานวิจัย
วิทยานิพนธ์ เอกสาร รายงาน วารสารและสื่อทางอินเทอร์เน็ตต่างๆ ที่เกี่ยวข้องในการท้าวิจัย โดย
น้ามาใช้ในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย อีกทั งน้ามาใช้เป็นข้อมูลอ้างอิงในการวิเคราะห์และ
อภิปรายผลการวิจัย 
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7. ขั นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. ส่งหนังสือและเอกสารรายละเอียด เพ่ือขอเข้าไปเก็บข้อมูลในสวนน ้าจูราสสิค 

จังหวัดนครปฐม 
2. ด้าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยการแจกแบบสอบถามลูกค้าที่มา

ใช้บริการของสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม จ้านวน 400 คน 
3. น้าแบบสอบถามที่รับกลับคืนมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละ

ฉบับและคัดแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ออก 
4. ผู้วิจัยน้าแบบสอบถามไปลงรหัสและบันทึกข้อมูลลงในเครื่องคอมพิวเตอร์  จากนั น

ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ 
 
8. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ด้าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล โดยเริ่มจากการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของ

แบบสอบถามทั ง 400 ชุด แล้วน้าข้อมูลทั งหมดจากแบบสอบถามมาลงรหัสและให้คะแนนตาม
เกณฑ์ จากนั นน้าคะแนนที่ได้ไปวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใช้วิธีการประมวลผลข้อมูลผ่านโปรแกรม
ส้าเร็จรูปในการวิเคราะห์ แล้วจึงน้าเสนอผลการศึกษาตามความวัตถุประสงค์โดยใช้ตารางและการ
พรรณนาวิเคราะห์ 

สถิติพื นฐาน 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการใช้ค่าร้อย

ละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) 
2. การวิเคราะห์ข้อมูลอิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรที่ส่งผลต่อความ

จงรักภักดีต่อการใช้บริการผ่านคุณภาพการให้บริการของลูกค้าสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐมโดย
ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

สถิติที่ใช้เพื่อทดสอบคุณลักษณะของตัวแปร 
ผู้วิจัยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างสองตัวแปรจากข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 
ซึ่งมีระดับการวัดแบบ Interval scale หรือ ข้อมูลเชิงปริมาณ 

สถิติที่ใช้เพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
การวิจัยครั งนี ผู้วิจัยได้น้าสถิติมาใช้เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 2 วิธีคือ การวิเคราะห์ความ

ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ใช้ส้าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรอิสระที่
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มีผลต่อตัวแปรตาม และการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ใช้ส้าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรอิสระหลายตัวที่มีต่อตัวแปรตาม 
 
ตารางที ่2 แสดงสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมุติฐานของการศึกษา สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

1. การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัด
นครปฐม 

การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 

2. การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค 
จังหวัดนครปฐม 

การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis) 

3. การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค 
จังหวัดนครปฐม 

การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ
(Multiple Regression Analysis) 

 
การทดสอบความเป็นตัวแปรกลาง (Testing for mediation) มี 4 ขั นตอน ตามสถิติ

ทดสอบของ (Baron and Kenny, 1986) ซึ่งมีสมการที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังต่อไปนี  
 
ตารางที่ 3 การทดสอบความเป็นตัวแปรกลาง 
 
 การวิเคราะห์ แสดงความสัมพันธ์ 

ขั นที่ 1 การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายด้วย X ท้านาย Y เพ่ือ 
ทดสอบอิทธิพลระหว่างตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตาม 
Y = B0 +B1X + e 

             H 
 
  X                       Y 

ขั นที่ 2 การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายด้วย X ท้านาย M เพ่ือ
ทดสอบอิทธิพลระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปร
กลาง M = B0 + B1X + e. 

             F 
 
  X                       M 
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ตารางที่ 2 การทดสอบความเป็นตัวแปรกลาง (ต่อ) 
 
 การวิเคราะห์ แสดงความสัมพันธ์ 

ขั นที่ 3 การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายด้วยการคาดการณ์ 
M และ Y เพ่ือทดสอบอิทธิพลระหว่างตัวแปรกลางกับตัว
แปรตาม Y = B0+B1M+e. 

             G 
 
  M                       Y 

ขั นที่ 4 การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายด้วยการคาดการณ์ 
M และ Y ซ่ึง Y = B0 + B1X + B2M + e 

             H 
 

  X      M               Y 
                G 

 
วัตถุประสงค์ของขั นตอนที่ 1-3 คือ การสร้างความสัมพันธ์ที่เป็นศูนย์ ระหว่างตัวแปรที่มี

อยู่ ถ้ามีตัวแปรหนึ่งหรือมากกว่าหนึ่งของความสัมพันธ์เหล่านี  ไม่มีนัยส้าคัญ (non-sig) จะสรุปได้ว่า
ไม่มีความเป็นตัวแปรกลางหรือไม่มีแนวโน้ม 

การด้าเนินการขั นตอนที่ 4 รูปแบบของการเป็นตัวแปรกลางบางส่วนถ้าผลของตัวแปร
กลาง (M) (เส้นทาง  g) มีนัยส้าคัญทางสถิติหลังจากการควบคุมตัวแปรอิสระ  (X) คือตัวแปร
อิสระ (X) ไม่ได้มีนัยส้าคัญทางสถิติต่อตัวแปรกลางเมื่อมีการควบคุมตัวแปรกลาง  (M) แล้วตัวแปร
อิสระ (X) ยังคงมีนัยส้าคัญ (เช่นนี ทั ง X และ M มีนัยส้าคัญในการท้านาย Y) จะสรุปได้ว่ามีความเป็น
ตัวแปรกลางบางส่วน 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การน้าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย เรื่องอิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่
ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการผ่านการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัด
นครปฐม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั งนี ได้แก่ ลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั งนี ได้แก่ แบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้น้าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงไว้
เป็นล้าดับดังนี  

ตอนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
ตอนที ่2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร การรับรู้คุณภาพการให้บริการ และ

ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
ตอนที ่3 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพการ

ให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อ

การใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้

บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
สมมติฐานที่ 4 การรับรู้คุณภาพการให้บริการเป็นตัวแปรกลางของการรับรู้ภาพลักษณ์

องค์กรและความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
n แทน จ้านวนกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 
�̅� แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 
S.D. แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
p – value แทน ระดับนัยส้าคัญทางสถิต ิ(Significance) 
Sig  แทน ค่าที่ใช้ในการตรวจสอบว่าตัวแปรอิสระใดบ้างที่สามารถใช้พยากรณ์ 
R  แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ถดถอยพหุคูณ 
β แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในสมการที่อยู่ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
a แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
Adjusted R2 แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง
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*  แทน ระดับนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
POI แทน การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร (Perceive Organization Image) 
T แทน การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร ด้านเทคโนโลยี (Technology) 
S แทน การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร ด้านความปลอดภัย (Safety) 
F แทน การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร  ด้านสิ่ ง อ้านวยความสะดวก 

(Facility) 
CC แทน การรั บ รู้ ภ าพลั กษณ์ องค์ ก ร  ด้ านการสื่ อ สา รกั บลู กค้ า 

(Customer Communication) 
PSQ แทน การรับรู้คุณภาพการให้บริการ (Perceive Service Quality) 
SL แทน ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ (Service Loyalty) 
 

ตอนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
จ้านวน 400 คน จ้าแนกตามข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
และภูมิล้าเนา โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) น้ามาแจกแจงความถี่ของแต่ละข้อ
จากนั นท้าการหาค่าร้อยละ (Percentage) ของผู้ตอบแบบสอบถาม ทั งหมดแสดงในตารางที่ 4 ดังนี  
 
ตารางที ่4 จ้านวนความถี่ ร้อยละของข้อมูลทั่วไปจากลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัด

นครปฐม จ้าแนกตามลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 
(n = 400 คน) 

ข้อมูลทั่วไป ความถี่ ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
187 
213 

 
46.75 
53.25 

รวม 400 100.00 
อายุ 

15 - 20 ปี 
21 - 30 ปี 
31 - 40 ปี 
มากกว่า 40 ปีขึ นไป 

 
121 
119 
100 
60 

 
30.25 
29.75 
25.00 
15.00 

 รวม  400 100.00 
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ตารางที ่4 จ้านวนความถี่ ร้อยละของข้อมูลทั่วไปจากลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัด
นครปฐม จ้าแนกตามลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

(n = 400 คน) 
ข้อมูลทั่วไป ความถี่ ร้อยละ 

ระดับการศึกษา 
ต่้ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
สูงกว่าปริญญาตรีขึ นไป 

 
257 
119 
24 

 
64.25 
29.75 
6.00 

รวม 400 100.00 
อาชีพ 

นักเรียน / นักศึกษา 
รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน 

 
117 
33 
101 
115 
34 

 
29.25 
8.25 
25.25 
28.75 
8.50 

รวม 400 100.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่้ากว่า 10,000 บาท 
10,000 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 
มากกว่า 40,000 บาทขึ นไป 

 
136 
126 
67 
29 
42 

 
34.00 
31.50 
16.75 
7.25 
10.50 

รวม 400 100.00 
ภูมิล้าเนา 

ภาคเหนือ 
ภาคตะวันออก 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ภาคกลาง 
ภาคใต้ 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
28 
17 
34 
160 
14 
147 

 
7.00 
4.25 
8.50 
40.00 
3.50 
36.75 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที่ 4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ้านวน 213 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 53.25 รองลงมาเป็นเพศชาย 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.75 ตามล้าดับ 
 ด้านอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 15 - 20 ปี จ้านวน 121 คน คิด
เป็นร้อยละ 30.25 รองลองมามีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี จ้านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 มีอายุ
ระหว่าง 31 - 40 ปี จ้านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 และอายุมากกว่า 40 ปีขึ นไป จ้านวน 60 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 ตามล้าดับ 
 ด้านระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาต่้ากว่า
ปริญญาตรี จ้านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.25 รองลองมาอยู่ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
จ้านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 และต่้ากว่าปริญญาตรี จ้านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 
ตามล้าดับ 
 ด้านอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักเรียน / นักศึกษา จ้านวน 117 
คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 รองลองมาเป็นพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง จ้านวน 115 คน คิดเป็นร้อย
ละ 28.25 อาชีพค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว จ้านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 พ่อบ้าน / แม่บ้าน 
จ้านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 และรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ้านวน 33 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.25 ตามล้าดับ 
 ด้านรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่้ ากว่า 
10,000 บาท จ้านวน 136 คิดเป็นร้อยละ 34.00 รองลองมาอยู่ระหว่าง 10,000 - 20,000 บาท 
จ้านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 อยู่ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท จ้านวน 67 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.75 มากกว่า  40,000 บาทขึ นไป  จ้านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 และอยู่ระหว่าง 
30,001 - 40,000 บาท จ้านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 ตามล้าดับ 
 ด้านภูมิล้าเนา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ภาคกลาง จ้านวน 160 คน คิด
เป็นร้อยละ 40.00 รองลองมากรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ้านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ้านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 ภาคเหนือ จ้านวน 28 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.00 ภาคตะวันออก จ้านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 และภาคใต้ 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 
ตามล้าดับ 
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ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร การรับรู้คุณภาพการให้บริการ และความ
จงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร การรับรู้คุณภาพ
การให้บริการ และความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม จ้านวน 400 คน 
โดยใช้สถิต ิค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แสดงในตารางที่ 5 ดังนี  

 
ตารางที ่5 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัด

นครปฐม ที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร การรับรู้คุณภาพการให้บริการ และ
ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม โดยจ้าแนกตามลักษณะ
ของกลุ่มตัวอย่าง 

(n = 400 คน) 
ตัวแปร �̅� S.D. ระดับความคิดเห็น 

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 
1. ด้านเทคโนโลยี 
2. ด้านความปลอดภัย 
3 ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก 
4. ด้านการสื่อสารกับลูกค้า 

การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 

3.67 
3.61 
3.82 
3.65 
3.61 
3.69 
3.78 

0.65 
0.71 
0.73 
0.80 
0.75 
0.73 
0.78 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
 จากตารางที่ 5 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.67, S.D. 
= 0.65) เมื่อแยกพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านความปลอดภัย (�̅� = 3.82, 
S.D. = 0.73) รองลงมา คือ ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก (�̅� = 3.65, S.D. = 0.80) ด้านเทคโนโลยี 
(�̅� = 3.61, S.D. = 0.71) และด้านการสื่อสารกับลูกค้า  (�̅� = 3.61, S.D. = 0.75) ตามล้าดับ  ส่วน
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.69, S.D. = 
0.73) และความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อการใช้บริการในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 
3.78, S.D. = 0.78) 
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 1. การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 
 การวิเคราะห์การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรจากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามจากลูกค้า
ที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม จ้านวน 400 คน โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานแสดงในตารางที่ 6 ดังนี  
 
ตารางที ่6 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามจ้าแนกตามความคิดเห็นเกี่ยวกับ

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านเทคโนโลยี 
(n = 400 คน) 

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร �̅� S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านเทคโนโลยี 
1. มีเครื่องเล่นที่ใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย และมีมาตรฐานความ
เป็นสากล 

3.67 0.81 
 

มาก 

2. มีการให้บริการผ่านระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัย 3.56 0.83 มาก 
3. ความรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูลผ่านระบบเครือข่าย 3.62 0.83 มาก 
4. การให้บริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ตครอบคลุมพื นที่ในสวน
น ้า 

3.60 0.88 มาก 

ภาพรวม 3.61 0.71 มาก 
 

จากตารางที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านเทคโนโลยี อยู่ใน
ระดับมาก (�̅� = 3.61, S.D. = 0.71) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล้าดับดังต่อไปนี  

ความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดด้านเทคโนโลยี คือ มีเครื่องเล่นที่ ใช้เทคโนโลยีที่
ทันสมัย และมีมาตรฐานความเป็นสากล (�̅� = 3.67, S.D. = 0.81) รองลงมา คือ ความรวดเร็วในการ
เข้าถึงข้อมูลผ่านระบบเครือข่าย (�̅� = 3.62, S.D. = 0.83) และความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด คือ มี
การให้บริการผ่านระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัย (�̅� = 3.56, S.D. = 0.83) ตามล้าดับ 
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ตารางที ่7 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามจ้าแนกตามความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านความปลอดภัย 

(n = 400 คน) 

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร �̅� S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านความปลอดภัย 
1. เครื่องเล่นได้รับมาตรฐานความเป็นสากลและมีอุปกรณ์ป้อง 
กันความปลอดภัย 

3.75 0.81 
 

มาก 

2. มีเจ้าหน้าที่ดูแลในเรื่องของความปลอดภัย 3.85 0.96 มาก 
3. มีกฎและข้อก้าหนดในการใช้บริการ เพ่ือมุ่งเน้นความปลอด 
ภัย 

3.87 0.88 มาก 

4. มีกฎและข้อก้าหนดในเรื่องการแต่งกายเพ่ือความปลอดภัย
ของผู้ใช้บริการ 

3.82 0.90 มาก 

5 มีตู้ล็อคเกอร์ส้าหรับเก็บของเพ่ือความปลอดภัย 3.83 0.95 มาก 

ภาพรวม 3.82 0.73 มาก 
 
 จากตารางที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านความปลอดภัยใน
ภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.82, S.D. = 0.73) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล้าดับดัง 
ต่อไปนี  
 ความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดด้านความปลอดภัย คือ มีกฎและข้อก้าหนดในการใช้
บริการ เพ่ือมุ่งเน้นความปลอดภัย (�̅� = 3.87, S.D. = 0.88) รองลงมา คือ มีเจ้าหน้าที่ดูแลในเรื่องของ
ความปลอดภัย (�̅� = 3.85, S.D. = 0.96) และความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด คือ เครื่องเล่นได้รับ
มาตรฐานความเป็นสากลและมีอุปกรณ์ป้อง กันความปลอดภัย (�̅� = 3.75, S.D. = 0.81) ตามล้าดับ 
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ตารางที ่8 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามจ้าแนกตามความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก 

(n = 400 คน) 

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร �̅� S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก 
1. สวนน ้าได้รับการออกแบบโซนต่างๆ ให้สะดวกต่อการ
พักผ่อน 

3.74 0.94 
 

มาก 

2. มีร้านขายอาหาร เครื่องดื่ม และของที่ระลึกเพียงพอต่อ
ความต้องการ 

3.39 1.08 ปานกลาง 

3. มีที่นั่งพักผ่อนเพียงพอต่อความต้องการ 3.72 1.01 มาก 
4. ที่จอดรถเพียงพอและสะดวก 3.65 0.97 มาก 
5 ห้องน ้าสะอาดและเพียงพอต่อการให้บริการ 3.75 0.93 มาก 

ภาพรวม 3.65 0.80 มาก 
 
 จากตารางที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านสิ่งอ้านวยความ
สะดวกในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.65, S.D. = 0.80) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดย
เรียงล้าดับดังต่อไปนี  
 ความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก คือ ห้องน ้าสะอาดและ
เพียงพอการให้บริการ (�̅� = 3.75, S.D. = 0.93) รองลงมา คือ สวนน ้าได้รับการออกออกแบบโซน
ต่างๆ ให้สะดวกต่อการพักผ่อน (�̅� = 3.74, S.D. = 0.94) และความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด คือ มี
ร้านขายอาหาร  เครื่องดื่ม และของที่ระลึกเพียงพอต่อความต้องการ  (�̅� = 3.39, S.D. = 1.08) 
ตามล้าดับ 
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ตารางที ่9 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามจ้าแนกตามความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านการสื่อสารกับลูกค้า 

(n = 400 คน) 

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร �̅� S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านการสื่อสารกับลูกค้า 
1. มีระบบการสื่อสารที่ท้าให้ลูกค้าเข้าใจขั นตอนการให้บริการ
ได้อย่างถูกต้อง 

3.59 0.88 
 

มาก 

2. มีช่องทางการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ 3.53 0.93 มาก 
3. การให้ข้อมูลที่ทันสมัย เป็นปัจจุบัน 3.58 0.85 มาก 
4. พนักงานสามารถสื่อสารได้อย่างถูกต้อง และเข้าใจง่าย 3.64 0.88 มาก 
5 พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี กิริยามารยาทสุภาพ ยิ มแย้ม
แจ่มใส เป็นมิตรกับลูกค้า 

3.73 0.92 มาก 

ภาพรวม 3.61 0.78 มาก 
 
 จากตารางที ่9 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านการสื่อสารกับลูกค้า
ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.61, S.D. = 0.78) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล้าดับดัง 
ต่อไปนี  
 ความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดด้านการสื่อสารกับลูกค้า คือ พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่
ดี กิริยามารยาทสุภาพ ยิ มแย้มแจ่มใส เป็นมิตรกับลูกค้า (�̅� = 3.73, S.D. = 0.92) รองลงมา คือ 
พนักงานสามารถสื่อสารได้อย่างถูกต้อง และเข้าใจง่าย (�̅� = 3.64, S.D. = 0.88) และความคิดเห็นที่มี
ค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด คือ มีช่องทางการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ (�̅� = 3.53, S.D. = 0.93) 
ตามล้าดับ 
 
 2. การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
 การวิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการให้บริการจากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามจาก
ลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม จ้านวน 400 คน โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานแสดงในตารางที่ 10 ดังนี  
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ตารางที ่10 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามจ้าแนกตามความคิดเห็น
เกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 

(n = 400 คน) 

การรับรู้คุณภาพการให้บริการ �̅� S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. พนักงานดูแลเอาใจใส่ลูกค้า และให้เกียรติลูกค้าที่มาใช้
บริการ 

3.68 0.92 มาก 

2. พนักงานมีความกระตือรือร้นและเต็มใจให้บริการ 3.68 0.92 มาก 
3. พนักงานบริการลูกค้าด้วยความเสมอภาคและเท่าเทียม 3.73 0.87 มาก 
4. พนักงานตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ถูกต้อง 3.75 0.86 มาก 

5. ระยะเวลาในการให้บริการมีความเหมาะสมและรวดเร็ว 3.76 0.84 มาก 

6. ท่านได้รับความสะดวกในการเข้าถึงการบริการ 3.73 0.86 มาก 

7. พนักงานพร้อมที่จะเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์และ
ตรงกับความต้องการของลูกค้า 

3.64 0.90 มาก 

8. พนักงานเข้าใจความต้องการที่แตกต่างของลูกค้าแต่ละราย 3.61 0.91 มาก 

9. พนักงานสามารถให้ค้าแนะน้า และตอบข้อสงสัยของลูกค้า
ได้อย่างถูกต้อง 

3.68 0.84 มาก 

10. พนักงานให้ความช่วยเหลือและแก้ไขในกรณีเกิดปัญหาได้
ทันที่ 

3.69 0.85 มาก 

ภาพรวม 3.69 0.73 มาก 
 
 จากตารางที่ 10 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการในภาพรวม อยู่ใน
ระดับมาก (�̅� = 3.69, S.D. = 0.73) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล้าดับดังต่อไปนี  
 ความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ระยะเวลาในการให้บริการมีความเหมาะสมและ
รวดเร็ว (�̅� = 3.76, S.D. = 0.84) รองลงมา คือ พนักงานตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ถูกต้อง 
(�̅� = 3.75, S.D. = 0.86) และความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด คือ พนักงานเข้าใจความต้องการที่
แตกต่างของลูกค้าแต่ละราย (�̅� = 3.61, S.D. = 0.91) ตามล้าดับ 
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 3. ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 
 การวิเคราะห์ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการจากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามจาก
ลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม จ้านวน 400 คน โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานแสดงในตารางที่ 11 ดังนี  
 
ตารางที ่11 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามจ้าแนกตามความคิดเห็น

เกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 
(n = 400 คน) 

ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ �̅� S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. ท่านมีความประทับใจและเชื่อมั่นในการให้บริการของ 
สวนน ้า 

3.80 0.82 มาก 

2. ท่านจะกลับมาใช้บริการสวนน ้าอย่างต่อเนื่อง 3.69 0.94 มาก 
3. ท่านชอบพูดถึงสวนน ้าในด้านที่ดีกับบุคคลภายนอก 3.80 0.82 มาก 
4. ท่านจะแนะน้าบุคคลอ่ืนให้มาใช้บริการสวนน ้า 3.86 0.88 มาก 

ภาพรวม 3.78 3.78 มาก 
 
 จากตารางที่ 11 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อการใช้บริการในภาพรวม อยู่
ในระดับมาก (�̅� = 3.78, S.D. = 0.78) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล้าดับดังต่อไปนี  
 ความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ท่านจะแนะน้าบุคคลอื่นให้มาใช้บริการสวนน ้า (�̅� = 
3.86, S.D. = 0.88) รองลงมา คือ ท่านมีความประทับใจและเชื่อมั่นในการให้บริการของสวนน ้า (�̅� = 
3.80, S.D. = 0.82) และความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด คือ ท่านชอบพูดถึงสวนน ้าในด้านที่ดีกับ
บุคคลภายนอก (�̅� = 3.80, S.D. = 0.82) ตามล้าดับ 
 
ตอนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน 

ก่อนท้าการวิเคราะห์ผู้วิจัยท้าการทดสอบคุณสมบัติต่างๆ ว่าข้อมูลเหมาะสมกับเทคนิค
การวิเคราะห์เส้นทาง (Path analysis) หรือไม่ด้วยการทดสอบค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s 
Coefficient Correlation) ระหว่างกลุ่มตัวแปรการหาเมทริกซ์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่ก็
เพ่ือหลีกเลี่ยงปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่สูงจนเกิดปัญหาการร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) 
ในการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณโดยถ้าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเองสูงกล่าวคือมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่า .75 หรือ .80 ทั งในทางบวกและทางลบ (r > ± .75 หรือ r ± .80) ให้
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ตัดตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์ต่้ากับตัวแปรตามออก (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2543) จากนั นผู้วิจัย
น้าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างกลุ่มตัวแปรที่ได้มาวิเคราะห์ร่วมกับการหาค่าเมทริกซ์ 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เพ่ือหลีกเลี่ยงปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่สูงจนเกินไป
ปัญหาการร่วมเส้นตรงหลายตัวแปร (Multicollinearity) โดยพิจารณาประกอบการทดสอบค่าความ
ทนทาน (Tolerance) และค่า VIF (Variance inflationfactors) ของตัวแปรแต่ละตัวเพราะปัญหา
การร่วมเส้นตรงหลายตัวแปรจะไม่เกิดขึ นถ้าค่าความทนทานมากกว่า 0.1 (Hair et al, 1995, อ้างถึงใน 
สรรค์ชัย กิติยานันท์, 2552: 132) และค่า VIF ไม่เกิน 10 (Belsley, 1991, อ้างถึงในสรรค์ชัย กิติยานันท์, 
2552: 132) 
 
ตารางที ่12 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของตัวแปรการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

การรับรู้คุณภาพการให้บริการและความจงรักภักดีต่อการใช้บริการโดยจ้าแนกตาม
ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 

 
ตัวแปร T S F CC PSQ SL VIF 

T       2.27 
S 0.67**      2.44 
F 0.62** 0.67**     2.21 
CC 0.68** 0.67** 0.66**    2.42 
PSQ 0.63** 0.71** 0.67** 0.79**    
SL 0.64** 0.67** 0.67** 0.62** 0.74**   

*p<0.05, **p<0.01 
 

จากตารางที่ 12 พบว่า ตัวแปรทั งหมดไม่มีคู่ใดมีปัญหาการร่วมเส้นตรงหลายตัวแปร
(Multicollinearity) ผู้วิจัยจึงน้าข้อมูลทั งหมดมาวิเคราะห์ความถดถอยอย่างง่ายเพ่ือแสดงถึงอิทธิพล
ของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตามและการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณเพ่ือแสดงถึงอิทธิพลของ 
ตัวแปรอิสระหลายตัวที่มีต่อตัวแปรตามดังต่อไปนี  
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ตารางที ่13 ผลการทดสอบอิทธิพลทางบวกระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่มีต่อการรับรู้
คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

 

ตัวแปรต้น 
การรับรู้คุณภาพการ

ให้บริการ (PSQ) t p – value 
(β) (e) 

ค่าคงที่ (a) 
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร (POI) 
ด้านเทคโนโลยี (T) 
ด้านความปลอดภัย (S) 
ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก (F) 
ด้านการสื่อสารกับลูกค้า (CC) 

0.33 
0.93 
0.02 
0.24 
0.15 
0.51 

0.12 
0.03 
0.04 
0.04 
0.04 
0.04 

2.85 
28.43 
0.42 
5.54 
4.05 
12.13 

0.005** 
0.000*** 
0.675 

0.000*** 
0.000*** 
0.000*** 

F = 235.31, R = 0.84, Adjusted R2 = 0.70 
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 
 

จากตารางที่ 13 การวิเคราะห์การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่มีต่อการรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple 
Regression Analysis) โดยใช้เทคนิควิธีน้าเข้า (Enter) โดยพบว่า มีค่าพยากรณ์คิดเป็นร้อยละ 70 การ
รับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการ  
(β = 0.24, p < 0.001) การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านสิ่งอ้านวยความสะดวกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
รับรู้คุณภาพการให้บริการ (β = 0.15, p < 0.001) และการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านการสื่อสารกับ
ลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการ  (β = 0.51, p < 0.001) ดังนั นจึงยอมรับ
สมมติฐานที ่1.2, 1.3 และ 1.4 
  ส่วนการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านเทคโนโลยี ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้
คุณภาพการให้บริการ (β = 0.02, p < 0.05) ดังนั นจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.1 
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ตารางที ่14 ผลการทดสอบอิทธิพลทางบวกระหว่างการรับรู้คุณภาพการให้บริการที่มีต่อความ
จงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

 

ตัวแปรต้น 
ความจงรักภักดีต่อการ

ใช้บริการ (SL) t p – value 
(β) (e) 

ค่าคงที่ (a) 
การรับรู้คุณภาพการให้บริการ (PSQ) 

0.85 
0.80 

0.13 
0.04 

6.31 
22.39 

0.000*** 
0.000*** 

F = 501.35, R = 0.75, Adjusted R2 = 0.56 
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 
 

จากตารางที่ 14 การวิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการให้บริการที่มีต่อความจงรักภักดีต่อ
การใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม ด้วยการวิเคราะห์การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis) โดยใช้เทคนิควิธีน้าเข้า (Enter) โดยพบว่า มีค่าพยากรณ์คิดเป็นร้อย
ละ 56 การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ  
(β = 0.80, p < 0.001) ดังนั นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 
 
ตารางที ่15 ผลการทดสอบอิทธิพลทางบวกระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่มีต่อความจงรักภักดี

ต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

ตัวแปรต้น 
ความจงรักภักดีต่อการ

ใช้บริการ (SL) t p – value 
(β) (e) 

ค่าคงที่ (a) 
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร (POI) 
ด้านเทคโนโลยี (T) 
ด้านความปลอดภัย (S) 
ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก (F) 
ด้านการสื่อสารกับลูกค้า (CC) 

0.40 
0.92 
0.24 
0.27 
0.29 
0.11 

0.15 
0.04 
0.05 
0.05 
0.05 
0.05 

2.69 
23.31 
4.38 
5.02 
6.21 
2.17 

0.007** 
0.000*** 
0.000*** 
0.000*** 
0.000*** 
0.030* 

F = 138.44, R = 0.76, Adjusted R2 = 0.58 
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 
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 จากตารางที่ 15 การวิเคราะห์การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่มีต่อความจงรักภักดีต่อการใช้
บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple 
Regression Analysis) โดยใช้เทคนิควิธีน้าเข้า (Enter) โดยพบว่า มีค่าพยากรณ์คิดเป็นร้อยละ 58 การ
รับรู้ ภาพลักษณ์องค์กรด้ าน เทคโนโลยีมี อิทธิพล เชิ งบวกต่อความจงรั กภั กดีต่ อการใช้
บริการ (β = 0.24, p < 0.001) การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ (β = 0.27, p < 0.001) การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านสิ่งอ้านวย
ความสะดวกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ  (β = 0.29, p < 0.001) และการ
รับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านการสื่อสารกับลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้
บริการ (β = 0.11, p < 0.05) ดังนั นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 3.1, 3.2 3.3 และ 3.4 
 
ตารางที ่16 ผลการทดสอบอิทธิพลทางบวกการรับรู้คุณภาพการให้บริการเป็นตัวแปรกลางระหว่าง

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรและความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัด
นครปฐม 

สมมติฐาน R Adjust R2 Beta 
ขั นตอนที่ 1 
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพ
การให้บริการ 

0.84 0.70 0.93*** 

ขั นตอนที่ 2 
การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรัก 
ภักดีต่อการใช้บริการ 

0.75 0.56 0.80*** 

ขั นตอนที่ 3 
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดี
ต่อการใช้บริการ 

0.76 0.58 0.92*** 

ขั นตอนที่ 4 
การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรัก 
ภักดีต่อการใช้บริการ 
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดี
ต่อการใช้บริการ 

 
0.74 
 
0.79 

 
0.56 

 
0.62 

 
0.54*** 

 
0.40*** 

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 
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จากตารางที่ 16 การวิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการให้บริการเป็นตัวแปรกลางระหว่างการ
รับรู้ภาพลักษณ์องค์กรและความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม โดยใช้
การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคุณโดยปฏิบัติตามสถิติทดสอบของ Baron & Kenny ในการ
ทดสอบสมมติฐานด้วยขั นตอนทั ง 4 พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้
คุณภาพการให้บริการอย่างมีนัยส้าคัญพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ซึ่งเท่ากับ 0.93 การรับรู้
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยส้าคัญพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ซึ ่งเท่ากับ 0.80 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ มีความสัมพันธ์กัน พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ซึ่งเท่ากับ 0.92 และเมื่อควบคุมตัวแปรกลาง คือการรับรู้คุณภาพการให้บริการท้าให้การ
รับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการลดลง แต่ยังคงมีนัยส้าคัญ
พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ซึ่งเท่ากับ 0.40 จึงสรุปได้ว่าการรับรู้คุณภาพการให้บริการเป็น
ตัวแปรกลางแบบบางส่วน (Partial Mediator) 

 
ตารางที่ 17 สรุปผลการทดสอบตามสมมติฐาน 
 

สมมติฐานของการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ

รับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัด
นครปฐม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(β = 0.93, p < 0.001) 

สมมติฐานที่ 1.1 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจู
ราสสิค จังหวัดนครปฐม 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(β = 0.02, p < 0.05) 

สมมติฐานที่ 1.2 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านความปลอดภัยมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการ
สวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(β = 0.24, p < 0.001) 

สมมติฐานที่ 1.3 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านสิ่งอ้านวยความ
สะดวกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(β = 0.15, p < 0.001) 

สมมติฐานที่ 1.4 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านการสื่อสารกับลูกค้า
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการ
สวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(β = 0.51, p < 0.001) 
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ตารางที่ 17 สรุปผลการทดสอบตามสมมติฐาน (ต่อ) 
 

สมมติฐานของการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราส
สิค จังหวัดนครปฐม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(β = 0.80, p < 0.001) 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราส
สิค จังหวัดนครปฐม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(β = 0.92, p < 0.001) 

สมมติฐานที่ 3.1 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจู
ราสสิค จังหวัดนครปฐม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(β = 0.24, p < 0.001) 

สมมติฐานที่ 3.2 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านความปลอดภัยมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ
สวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(β = 0.27, p < 0.001) 

สมมติฐานที่ 3.3 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านสิ่งอ้านวยความ
สะดวกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการ
ใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(β = 0.29, p < 0.001) 

สมมติฐานที่ 3.4 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านการสื่อสารกับลูกค้า
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ
สวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(β = 0.11, p < 0.05) 

สมมติฐานที่ 4 การรับรู้คุณภาพการให้บริการเป็นตัวแปรกลางของ
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรและความจงรักภักดีต่อ
การใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(β = 0.40, p < 0.001) 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 

การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการ
ใช้บริการผ่านการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม” เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ ในการรวบรวมความคิดเห็นจาก
กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั งนี  ได้แก่ ลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัด
นครปฐม จ้านวน 400 คน ท้าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ  ผู้วิจัยได้สรุป
ผลการวิจัย อภิปรายและให้ข้อเสนอแนะโดยมีรายละเอียดดังนี  
 
สรุปผลการวิจัย 
 ตอนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยวที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
 จากการศึกษา พบว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม จ้านวน 400 
คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 15 - 20 ปี มีระดับการศึกษาต่้ากว่าปริญญาตรี  เป็น
นักเรียน / นักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่้ากว่า 10,000 บาท และมีภูมิล้าเนาอยู่ภาคกลาง 
 ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
และความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 

1. ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 
 จากการศึกษา พบว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม มีระดับ
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร ทั งทางด้าน ด้านเทคโนโลยี ด้านความปลอดภัย ด้านสิ่งอ้านวยความ
สะดวก และด้านการสื่อสารกับลูกค้าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ด้าน
ความปลอดภัยที่ควรมีกฎและข้อก้าหนดในการใช้บริการ เพ่ือมุ่งเน้นความปลอดภัย มีระดับการรับ
รู้อยู่ในระดับมาก และข้อที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อยสุด ได้แก่ ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก คือ มีร้าน
ขายอาหาร เครื่องดื่ม และของที่ระลึกเพียงพอต่อความต้องการ 

2. การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
 จากการศึกษา พบว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม มีระดับ
การรับรู้คุณภาพการให้บริการอยู่ในระดับมาก แต่เมื ่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าระดับการรับรู้
คุณภาพการให้บริการมากที่สุด คือ ระยะเวลาในการให้บริการมีความเหมาะสมและรวดเร็ว
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3. ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 
 จากการศึกษา พบว่า ลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม มีระดับ
ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการอยู่ในระดับมาก แต่เมื ่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าระดับความ
จงรักภักดีต่อการใช้บริการมากที่สุด คือ ลูกค้าจะแนะน้าบุคคลอ่ืนให้มาใช้บริการสวนน ้า 
 ตอนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพการ

ให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม (β = 0.93, p < 0.001) โดยมีค่าพยากรณ์คิดเป็นร้อยละ 
70 ดังนั นจึงยอมรับสมมติฐาน 1 เมื่อผู้วิจัยวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นรายด้านพบข้อมูล
ดังต่อไปนี  
 สมมติฐานที่ 1.1 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้

คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม (β = 0.02, p < 0.05) ดังนั นจึงปฏิเสธ
สมมติฐาน 1.1 
 สมมติฐานที่ 1.2 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ

รับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม (β = 0.24, p < 0.001) ดังนั นจึงยอมรับ
สมมติฐาน 1.2 
 สมมติฐานที่ 1.3 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านสิ่งอ้านวยความสะดวกมีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม (β = 0.15, p < 0.001) ดังนั นจึง
ยอมรับสมมติฐาน 1.3 
 สมมติฐานที่ 1.4 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านการสื่อสารกับลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

การรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม (β = 0.51, p < 0.001) ดังนั นจึง
ยอมรับสมมติฐาน 1.4 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อ

การใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม (β = 0.80, p < 0.001) โดยมีค่าพยากรณ์คิดเป็นร้อย
ละ 56 ดังนั นจึงยอมรับสมมติฐาน 2 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้

บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม (β = 0.92, p < 0.001) โดยมีค่าพยากรณ์คิดเป็นร้อยละ 58 
ดังนั นจึงยอมรับสมมติฐาน 3 เมื่อผู้วิจัยวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นรายด้านพบข้อมูล
ดังต่อไปนี  
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 สมมติฐานที่ 3.1 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

จงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม (β = 0.24, p < 0.001) ดังนั นจึงยอมรับ
สมมติฐาน 3.1 
 สมมติฐานที่ 3.2 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม (β = 0.27, p < 0.001) ดังนั นจึง
ยอมรับสมมติฐาน 3.2 
 สมมติฐานที่ 3.3 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านสิ่งอ้านวยความสะดวกมีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม (β = 0.29, p < 0.001) ดังนั น
จึงยอมรับสมมติฐาน 3.3 
 สมมติฐานที่ 3.4 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านการสื่อสารกับลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม (β = 0.11, p < 0.05) ดังนั นจึง
ยอมรับสมมติฐาน 3.4 
 สมมติฐานที่ 4 การรับรู้คุณภาพการให้บริการเป็นตัวแปรกลางของการรับรู้ภาพลักษณ์

องค์กรและความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม (β = 0.40, p < 0.001) 
โดยมีค่าพยากรณ์คิดเป็นร้อยละ 62 ดังนั นจึงยอมรับสมมติฐาน 4 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
  ผลการศึกษาวิจัยเรื่อง  “อิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีต่อการใช้บริการผ่านการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม” ซึ่ง
เป็นการศึกษาถึงอิทธิพลทางบวกของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการใช้
บริการและการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ได้ข้อค้นพบจากการศึกษาวิจัยในครั งนี โดยสามารถน้ามา
อภิปรายผล ดังนี  
 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 
 การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรทั ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านเทคโนโลยี ด้านความปลอดภัย ด้านสิ่ง
อ้านวยความสะดวก และด้านการสื่อสารกับลูกค้า โดยภาพรวมมีระดับของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร
อยู่ในระดับมาก ซ่ึงการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านความปลอดภัยมีค่าเฉลี่ยที่สูงที่สุด รองลงมาด้านสิ่ง
อ้านวยความสะดวก ด้านการสื่อสารกับลูกค้า และด้านเทคโนโลยี ตามล้าดับ เหตุผลที่เป็นเช่นนี น่าจะ
เป็นเพราะว่าภาพลักษณ์นั นมักเกิดจากการรับรู้ มองเห็น และการบอกต่อจากบุคคลหนึ่งถึงอีกบุคคล
หนึ่ง ซึ่งสวนน ้าจูราสสิค เป็นสวนน ้าแห่งแรกในจังหวัดนครปฐม ภายในสวนน ้ามีเครื่องเล่นที่
ทันสมัย ที่ส้าคัญคือสวนน ้าจูราสสิคจะค้านึงถึงความปลอดภัยของผู้ใช้บริการเป็นหลัก โดยมีเจ้าหน้าที่
ที่ผ่านการฝึกอบรมคอยดูแลทุกจุด มีเสื อชูชีพป้องกันความปลอดภัย เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้
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ผู้ใช้บริการ รวมทั งมีสิ่งอ้านวยความสะดวกครบครัน จะเห็นได้ว่าสวนน ้าให้ความส้าคัญกับภาพลักษณ์
เป็นอย่างมาก เพราะภาพลักษณ์เป็นสิ่งแรกท่ีลูกค้าจะมองเห็นหรือรับรู้ได้ ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัย
ของจุไรลักษณ์ จันทสีหราช (2553) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์บริษัทที่มีต่อความไว้วางใจ
และความภักดีของลูกค้า  บริษัท  ฮอนด้า  ออโตโมบิล  (ประเทศไทย ) จ้ ากัด  ผลการวิจั ย
พบว่า ภาพลักษณ์ของบริษัทโดยรวม มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของลูกค้าโดยรวม ที่ระดับ
นัยส้าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง และความไว้วางใจของ
ลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อบริษัท 
 การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
 การรับรู้คุณภาพการให้บริการในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยการรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ระยะเวลาในการให้บริการมีความเหมาะสมและรวดเร็ว  รองลงมา
คือ พนักงานตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ถูกต้อง เหตุผลที่เป็นเช่นนี น่าจะเป็นเพราะการรับรู้
คุณภาพเกิดจากที่ลูกค้าประเมินผลลัพธ์ที่ได้จากการให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Parasuraman และคณะ (อเนก สุวรรณบัณฑิตและภาสกร อดุลพัฒนกิจ, 2548: 262-263) ที่กล่าว
ว่าคุณภาพการบริการที่ลูกค้ารับรู้เกิดจากการที่ลูกค้าท้าการเปรียบเทียบบริการที่คาดหวังกับบริการที่
รับรู้ ซึ่งก็คือประสบการณ์ที่เกิดขึ นหลังจากที่ลูกค้าได้รับบริการเสร็จสิ นแล้ว  โดยจะมีเกณฑ์การ
พิจารณาคุณภาพบริการ 5 ด้าน คือ สิ่งที่จับต้องได้ ความเชื่อถือไว้วางใจกัน ความรับผิดชอบ การให้
ความมั่นใจ ความเห็นอกเห็นใจ จะเห็นได้ว่าจากทุกด้านที่กล่าวมาเกิดจากการปฏิบัติงานของ
พนักงาน ซึ่งสวนน ้าจูราสสิคได้ให้ความส้าคัญกับมาตรฐานการบริการ โดยคาดหวังให้พนักงานปฏิบัติ
หน้าที่อย่างเต็มความสามารถไม่ใช่เพียงแค่ปฏิบัติตามกฎข้อบังคับเท่านั น ประกอบกับในปัจจุบันมี
การแข่งขันที่สูงขึ น รวมทั งผู้ใช้บริการมีความคาดหวังและความต้องการในคุณภาพการให้บริการที่
สูงขึ น ท้าให้สวนน ้าต้องให้ความส้าคัญกับการให้บริการเพ่ิมขึ น โดยการให้บริการที่รวดเร็ว ถูกต้อง 
การเอาใจใส่ลูกค้า การให้เกียรติลูกค้า มีความกระตือรือร้นและเต็มใจให้บริการ มีความเสมอภาคเท่า
เทียม การให้ค้าปรึกษาแนะน้าแก่ลูกค้าอย่างมืออาชีพและเป็นค้าแนะน้าที่เหมาะสม ท้าให้ลูกค้าได้รับ
ข้อมูลที่ชัดเจนมีสาระและทันท่วงที เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ และสามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้ใช้บริการได้ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจและมีความผูกพันต่อสวนน ้า จน
กลับมาใช้บริการซ ้าและอาจเกิดการบอกต่อกับบุคคลอ่ืนในทิศทางที่ดี ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ 
ภวัต วรรณพิณ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง การประเมินคุณภาพการบริการของร้าน True Coffee สาขาใน
มหาวิทยาลัย พบว่า ระดับการรับรู้จริงต่อคุณภาพบริการมีค่าเฉลี่ยมากกว่าค่าเฉลี่ยคะแนนของความ
คาดหวัง จึงสรุปว่าลูกค้ามีความพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้าน  True Coffee สาขาใน
มหาวิทยาลัยระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการและการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการที่ได้รับจริง
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 
 ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยความจงรักภักดีต่อการ
ใช้บริการที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ท่านจะแนะน้าบุคคลอ่ืนให้มาใช้บริการสวนน ้า รองลงมาคือ ท่านมี
ความประทับใจและเชื่อมั่นในการให้บริการของสวนน ้า ทั งนี อาจเนื่องมาจากลูกค้าที่เคยมาใช้บริการมี
ความไว้วางใจและเชื่อมั่นต่อสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม โดยความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ
คือ การที่ผู้ใช้บริการรักและศรัทธาในสินค้าหรือบริการจนยากท่ีจะเปลี่ยนใจไปใช้สินค้าอ่ืนหรือบริการ
จากที่อ่ืน โดยเกิดจากความประทับใจของผู้ใช้บริการเอง การที่จะท้าให้ผู้ใช้บริการมีความจงรักภักดี
ต่อการใช้บริการของสวนน ้าจูราสสิคได้นั น ต้องเริ่มต้นจากการสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ นอย่าง
ต่อเนื่อง ซึ่งในปัจจุบันการสร้างความจงรักภักดีถือเป็นงานส้าคัญท่ีสวนน ้าต้องให้ความส้าคัญ ยิ่งลูกค้า
มีความภักดีต่อสวนน ้ามากเท่าใดมูลค่าโดยรวมของสวนน ้ านั นก็จะมีมูลค่ามากขึ นตามไป
ด้วย นอกจากนี การสร้างความจงรักภักดียังสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอีกด้วย ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของ ณัฐพัชร ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549) ที่กล่าวว่า ความจงรักภักดี คือ ทัศนคติของลูกค้าที่
มีต่อสินค้าและบริการซึ่งต้องน้าไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาวเป็นการเหนี่ยวรั งลูกค้าไว้กับ
องค์กร ความจงรักภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมการซื อซ ้าเท่านั นแต่ยังครอบคลุมความหมายไปถึง
ความรู้สึกนึกคิดและความสัมพันธ์ในระยะยาวด้วย 
 สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม เหตุผลที่เป็นเช่นนี น่าจะเป็น
เพราะว่าภาพลักษณ์และการรับรู้คุณภาพบริการมีผลต่อกันในทิศทางบวก ซึ่งหากลูกค้ามีการรับรู้
คุณภาพการให้บริการที่ดีในด้านเทคโนโลยี ด้านความปลอดภัย ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก และด้าน
การสื่อสารกับลูกค้า ก็ย่อมจะเป็นผลดีต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการของสวนน ้า และเมื่อแยก
พิจารณาเป็นรายด้านจะเห็นว่า การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลทางบวกกับ
การรับรู้คุณภาพการให้บริการมากท่ีสุด เนื่องจากลูกค้าจะค้านึงถึงความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน
มากที่สุด สวนน ้าจึงให้ความส้าคัญกับเรื่องนี มาก โดยในแต่ละจุดจะมีความหน้าที่ที่ผ่านการฝึกอบรม
คอยดูแลและให้บริการ มีเสื อชูชีพป้องกันความปลอดภัย มีตู้ล็อคเกอร์ส้าหรับเก็บของ มีกฎและ
ข้อก้าหนดในเรื่องการแต่งกายเพ่ือความปลอดภัยของผู้ใช้บริการ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจและ
มั่นใจในการเลือกใช้บริการของสวนน ้าจูราสสิค และหากลูกค้ามีความประทับใจในการรับรู้
ภาพลักษณ์ภาพลักษณ์องค์กรในทิศทางที่ดีก็จะส่งให้การรับรู้คุณภาพการให้บริการที่ดีด้วย ซึ่ง
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ แสงเดือน วนิชด้ารงศักดิ์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์และ
คุณภาพบริการ: กรณีศึกษา ธนาคารเกิยรตินาคิน สาขากรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษา
พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์กับการรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างสูง 
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 สมมติฐานที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม เหตุผลที่เป็นเช่นนี น่าจะ
เป็นเพราะว่าลูกค้าที่มาใช้บริการส่วนใหญ่รับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการของสวนน ้า คือการที่พนักงาน
ปฏิบัติหน้าที่อย่างเต็มความสามารถไม่ใช่เพียงแค่ปฏิบัติตามกฎข้อบังคับเท่านั น  โดยการให้บริการที่
สะดวก ถูกต้องและรวดเร็ว การเอาใจใส่ การให้เกียรติลูกค้า มีความกระตือรือร้นและเต็มใจให้บริการ 
จนท้าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและประทับใจ และยิ่งถ้าลูกค้าเกิดการการรับรู้คุณภาพการให้บริการ
มากเท่าใดก็จะยิ่งท้าให้ลูกค้ามีความความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิคมากตามไป
ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ จิตตินันท์ นันทไพบูลย์ (2551) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ เป็น
ความรู้สึกที่ลูกค้าได้รับจากการบริการ ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่คาดหวังก่อนการรับ
บริการ กับสิ่งที่ได้รับบริการจริง หากเป็นไปตามที่คาดหวัง ก็จะเกิดความรู้สึกพึงพอใจ หากไม่เป็นไป
ตามที่คาดหวังก็จะเกิดความรู้สึกไม่พอใจ แต่ถ้าได้รับการบริการเกินความคาดหวัง ก็จะเกิดความพึง
พอใจสูงสุด และประทับใจในการบริการ ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 
 สมมติฐานที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม เหตุผลที่เป็นเช่นนี น่าจะเป็น
เพราะว่าสวนน ้าจูราสสิคให้ความส้าคัญกับเรื่องภาพลักษณ์ ไม่ว่าจะเป็นในด้านเทคโนโลยี ที่ทันสมัย
และมีมาตรฐานความเป็นสากลมาให้บริการ เพ่ือให้ผู้ที่มาใช้บริการได้รับความสุขจากเครื่องเล่นที่
หลากหลาย ด้านความปลอดภัยที่มีกฎและข้อก้าหนดในการแต่งกายและการใช้บริการ เพ่ือความ
ปลอดภัยของผู้ใช้บริการ มีเจ้าหน้าที่ที่มีความสามารถ ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวกไม่ว่าจะเป็นในเรื่อง
ของร้านขายอาหาร เครื่องดื่ม และร้านขายของที่ระลึก รวมทั งมีที่นั่งพักผ่อน ห้องน ้า ที่จอดรถที่
เพียงพอและสะดวกต่อความต้องการ และด้านการสื่อสารกับลูกค้าที่ท้าให้ลูกค้าเข้าใจขั นตอนการ
ให้บริการได้อย่างถูกต้อง รวมทั งมีช่องทางการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ การให้ข้อมูลที่
ทันสมัย เป็นปัจจุบัน ซึ่งเมื่อลูกค้าที่มาใช้บริการรับรู้ถึงภาพลักษณ์องค์กรที่ดีก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Gronroos (1990) 
ความจงรักภักดีหมายถึง ความสมัครใจของลูกค้าที่จะสนับสนุนหรือมอบผลประโยชน์ให้กับองค์กรใน
ระยะยาว โดยลูกค้าจะซื อซ ้าหรือใช้บริการจากองค์กรอย่างต่อเนื่อง หรือแนะน้าบุคคลอ่ืนถึงข้อดีของ
องค์กร ซึ่งสิ่งเหล่านี จะเกิดขึ นบนพื น ฐานของความรู้สึกที่ลูกค้าชื่นชอบในองค์กรที่เลือกมากกว่า
องค์กรอื่นๆ 
 สมมติฐานที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้คุณภาพการให้บริการเป็นตัว
แปรกลางระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรและความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค 
จังหวัดนครปฐม ซึ่งจากผลการทดสอบความเป็นตัวแปรกลาง (Testing for mediation) ตามสถิติ
ทดสอบ (Baron and Kenny, 1986) แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
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ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ ในขณะเดียวกัน หากลูกค้ามีการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรผ่านการรับรู้
คุณภาพการให้บริการจะช่วยส่งเสริมให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อการใช้บริการได้มากยิ่งขึ น ดังนั น
สวนน ้าจูราสสิคจึงควรส่งเสริมในการสร้างความโดดเด่นด้านภาพลักษณ์สวนน ้าให้เห็นเด่นชัด ส่งผลให้
ลูกค้ารับรู้ถึงความแตกต่างของการบริการ จนน้าไปสู่ความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Aydin and Özer (2005) ที่ได้ท้าการศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าโทรศัพท์มือถือระบบ GSM ในประเทศตุรกีในด้านความสัมพันธ์ระหว่าง
ความพึงพอใจของลูกค้าและความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพบริการด้านต้นทุนการ
เปลี่ยนผู้ให้บริการและความจงรักภักดีของลูกค้า พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการด้านต้นทุนการเปลี่ยน
ผู้ให้บริการมีอิทธิพลโดยตรงต่อความจงรักภักดีของลูกค้าและเป็นตัวแปรกลางที่ได้รับอิทธิพลจากทั ง
ความพึงพอใจของลูกค้าและความไว้วางใจที่ลูกค้ามีต่อบริษัท ซึ่งความไว้วางใจนั นมีความส้าคัญ
มากกว่าความพึงพอใจและจะน้าไปสู่ผลตอบแทนในระยะยาว ดังนั นอิทธิพลของความไว้วางใจที่มีต่อ
ความจงรักภักดีจะมากกว่าอิทธิพลที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า จึงเชื่อว่าคุณภาพการบริการที่ดีจะ
ท้าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อม่ันและมีความส้าคัญในการสร้างฐานลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดี 
 
ประโยชน์จากการวิจัย 

1. ประโยชน์เชิงการจัดการ 
 ผลจากการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี
ต่อการใช้บริการผ่านการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม สามารถน้ามา
เป็นแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ ส่งเสริมการบริการที่เป็นเลิศให้กับสวนน ้า เพ่ิม
ศักยภาพในการให้บริการ และเตรียมความพร้อมเข้าสู่ประชาคม อันจะน้ามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงและ
การแข่งขันมากขึ น โดยให้ความส้าคัญกับปัจจัยดังต่อไปนี  
 1.1 ด้านเทคโนโลยี โดยการน้าผลวิจัยที่ได้ไปปรับปรุงเทคโนโลยีของสวนน ้า โดย
การเพ่ิมหรือปรับเปลี่ยนเครื่องเล่นให้ทันสมัยอยู่เสมอ การเพ่ิมความเร็วของเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
ครอบคลุมพื นที่ในสวนน ้า เพ่ือรักษากลุ่มผู้บริโภคที่มีศักยภาพให้มาใช้บริการต่อเนื่อง อันจะน้าไปสู่
การรักษาหรือเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดที่ได้ครอบครองอยู่ 
 1.2 ด้านความปลอดภัย ซึ่งเป็นด้านที่ลูกค้าประเมินภาพลักษณ์สูงสุด ดังนั นสวนน ้า
จึงควรรักษามาตรฐานนี ให้คงอยู่และอาจเพ่ิมให้มีความปลอดภัยมากขึ น  เพราะความปลอดภัยเป็น
เรื่องที่ลูกค้าให้ความส้าคัญมากที่สุด เพ่ือให้ลูกค้ารับรู้ถึงภาพลักษณ์องค์กรในด้านที่ดี จนเกิดความ
จงรักภักดีและกลับมาใช้บริการซ ้าหรือเกิดการบอกต่อ 
 1.3 ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก จากผลวิจัยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่า ข้อที่
ลูกค้าประเมินภาพลักษณ์ต่้าที่สุด คือ มีร้านขายอาหารเครื่องดื่ม และของที่ระลึกเพียงพอต่อความ
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ต้องการ เนื่องจากลูกค้าคาดหวังให้มีราคาที่ต่้าลง ซึ่งสวนน ้าอาจมีการลดราคาลง เพ่ือดึงดูดให้ลูกค้า
เข้ามาเทีย่วมากขึ น 
 1.4 ด้านการสื่อสารกับลูกค้า คือการน้าผลการศึกษาที่ได้ไปปรับปรุง โดยการเพ่ิม
ช่องทางการสื่อสารให้เข้ากับกลุ่มเป้าหมาย  โดยกลุ่มเป้าหมายเน้นกลุ่มที่มีอายุ 15 - 30 ปี เป็น
นักเรียน / นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง เน้นผู้มีรายได้ต่้ากว่า 10,000 บาท และมี
ภูมิล้าเนาอยู่ภาคกลาง กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผ่าน Facebook Billboard วิทยุ และ
เว็บไซต์ต่างๆ เป็นต้น เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้และต้องดึงดูดให้มาใช้บริการ  รวมถึงการ
ให้บริการที่มุ่งให้ความส้าคัญลูกค้ามากขึ น เช่น ส้ารวจความต้องการของลูกค้า เพ่ือเป็นแนวทางใน
การส่งเสริมให้ธุรกิจสวนน ้าพัฒนาปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ลูกค้าภายใต้สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป 
 1.5 ควรมีการจัดระบบในการติดตามผลและการประเมินของคุณภาพการให้บริการ 
เพ่ือปรับปรุงภาพลักษณ์องค์กร คุณภาพการให้บริการตลอดจนจัดท้าข้อมูลพื นฐาน รวมทั งการ
ประเมินนโยบายและการน้านโยบายต่างๆ ไปปฏิบัติ เพ่ือเป็นข้อมูลในการก้าหนดนโยบาย แผนงาน 
และโครงการต่างๆ ให้มีมาตรฐานการบริการและภาพลักษณ์ท่ีดี 
 2. ประโยชน์เชิงทฤษฏี 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผล
ต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการผ่านการรับรู้คุณภาพการให้บริการ จึงพบว่า ลักษณะกรอบแนวคิด
ทีผู่้วิจัยได้พัฒนามาจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี จนเกิดการบูรณาการทางทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้
ภาพลักษณ์องค์กร การรับรู้คุณภาพการให้บริการและความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ ศึกษาโดยใช้
การทดสอบตัวแปรกลางตามแนวคิดของ Baron and Kenny (1986) ด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ลูกค้าที่มาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม เป็นธุรกิจรูปแบบใหม่ที่เกี่ยวข้องกับการ
ท่องเที่ยวและมีการแข่งขันสูงในทางธุรกิจ 
 
ข้อเสนอแนะส้าหรับการวิจัยในอนาคต 
 1. การวิจัยครั งนี เป็นการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีต่อการใช้บริการผ่านการรับรู้คุณภาพการให้บริการเท่านั น อย่างไรก็ตามในการศึกษาวิจัย
ในอนาคตควรขยายขอบเขตการศึกษาในด้านอื่นๆ เช่น การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ กลยุทธ์การตลาด 
ความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นต้น เพ่ือน้าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการก้าหนดแนวทางในการด้าเนินธุรกิจ อัน
จะน้าไปสู่การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
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 2. การวิจัยครั งนี ผู้วิจัยได้ศึกษาเฉพาะสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม ซึ่งเป็นการเก็บ
ข้อมูลในพื นที่จ้ากัดท้าให้ได้ข้อมูลเฉพาะพื นที่เท่านั น ดังนั นจึงควรมีการศึกษาจากสวนน ้าหลายๆ แห่ง 
เพ่ือเป็นข้อมูลเปรียบเทียบกับผลของสวนน ้าในแต่ละแห่ง 
 3. การวิจัยครั งนี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ อาจจะได้ข้อมูลที่จ้ากัด ไม่ครอบคลุม ดังนั น
จึงควรมีการท้าการศึกษาเชิงลึก หรือการวิจัยเชิงคุณภาพ ในด้านการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร และการ
รับรู้คุณภาพการให้บริการ โดยการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความละเอียดมากยิ่งขึ น 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

 
เรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการผ่านการรับรู้

คุณภาพการให้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม  
 
ค้าชี แจง: 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามฉบับนี คือลูกค้าท่ีมาใช้บริการสวนน ้าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม 
2. แบบสอบถามข้อมูลชุดนี แบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังนี  

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 
ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 

3. การตอบแบบสอบถามนี ค้าตอบของท่านมีความส้าคัญอย่างยิ่งต่อการวิเคราะห์ข้อมูล
ในการวิจัยกรุณาตอบค้าถามทุกข้อเพ่ือให้การวิจัยนี มีความเที่ยงตรงและเกิดประโยชน์อย่างแท้จริ ง
โปรดตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง 

4. ข้อมูลที่ท่านตอบแบบสอบถามนี จะเก็บเป็นความลับการน้าเสนอผลการวิจัยจะเสนอ
ในภาพรวมเท่านั น 

 
 
 

ขอขอบพระคุณที่ให้ข้อมูลไว้ณโอกาสนี  
วรินทร์ยุพา พิมพ์สะอาด 

นิสิตปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
คณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยศิลปากร 
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ส่วนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค้าชี แจง โปรดท้าเครื่องหมาย  ใน ☐ หน้าข้อความที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดเพียงค้าตอบเดียว 
1. เพศ 

☐ ชาย ☐ หญิง 
2. อายุ 

 ☐ 15 - 20 ปี ☐ 21 - 30ปี 

 ☐ 31 - 40ปี ☐ มากกว่า 40 ปีขึ นไป 
3. ระดับการศึกษา 

 ☐ ต่้ากว่าปริญญาตรี ☐ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

 ☐ สูงกว่าปริญญาตรีขึ นไป 
4. อาชีพ 

 ☐ นักเรียน / นักศึกษา ☐ รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 ☐ ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว ☐ พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง 

 ☐ พ่อบ้าน / แม่บ้าน ☐ อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………………. 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 ☐ ต่้ากว่า 10,000 บาท ☐ 10,000 - 20,000 บาท 

 ☐ 20,001 - 30,000 บาท ☐ 30,001 - 40,000 บาท 

 ☐ มากกว่า 40,000 บาทขึ นไป 
6. ภูมิล้าเนา  

 ☐ ภาคเหนือ ☐ ภาคตะวันออก 

 ☐ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ☐ ภาคกลาง 

 ☐ ภาคใต้ ☐ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ส่วนที ่2 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 
 

ข้อ การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ด้านเทคโนโลยี 
1 มีเครื่องเล่นที่ ใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย และมี

มาตรฐานความเป็นสากล 
     

2 มีการให้บริการผ่านระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัย      
3 ความรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูลผ่านระบบ

เครือข่าย 
     

4 การให้บริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ตครอบคลุม
พื นที่ในสวนน ้า 

     

ด้านความปลอดภัย 
5 เครื่องเล่นได้รับมาตรฐานความเป็นสากลและมี

อุปกรณ์ป้องกันความปลอดภัย 
     

6 มีเจ้าหน้าที่ดูแลในเรื่องของความปลอดภัย      
7 มีกฎและข้อก้าหนดในการใช้บริการ  เพ่ือมุ่ง 

เน้นความปลอดภัย 
     

8 มีกฎและข้อก้าหนดในเรื่องการแต่งกายเพ่ือ
ความปลอดภัยของผู้ใช้บริการ 

     

9 มีตู้ล็อคเกอร์ส้าหรับเก็บของเพ่ือความปลอดภัย      
ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก 
10 สวนน ้าได้รับการออกแบบโซนต่างๆ ให้สะดวก

ต่อการพักผ่อน 
     

11 มีร้านขายอาหาร เครื่องดื่ม และของที่ระลึก 
เพียงพอต่อความต้องการ 

     

12 มีที่นั่งพักผ่อนเพียงพอต่อความต้องการ      
13 ที่จอดรถเพียงพอและสะดวก      
14 ห้องน ้าสะอาดและเพียงพอต่อการให้บริการ      
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ข้อ การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ด้านการสื่อสารกับลูกค้า 
15 มีระบบการสื่อสารที่ท้าให้ลูกค้าเข้าใจขั นตอน

การให้บริการได้อย่างถูกต้อง 
     

16 มีช่องทางการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ต่างๆ 

     

17 การให้ข้อมูลที่ทันสมัย เป็นปัจจุบัน      
18 พนักงานสามารถสื่อสารได้อย่างถูกต้อง และ

เข้าใจง่าย 
     

19 พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี กิริยามารยาท
สุภาพ ยิ มแย้มแจ่มใส เป็นมิตรกับลูกค้า 

     

 
ส่วนที ่3 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
 

ข้อ การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

1 พนักงานดูแลเอาใจใส่ลูกค้า และให้เกียรติลูกค้า
ที่มาใช้บริการ 

     

2 พนักงานมีความกระตือรือร้นและเต็ม ใจ
ให้บริการ 

     

3 พนักงานบริการลูกค้าด้วยความเสมอภาคและ
เท่าเทียม 

     

4 พนักงานตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
ถูกต้อง 

     

5 ระยะเวลาในการให้บริการมีความเหมาะสมและ
รวดเร็ว 
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ข้อ การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

6 ท่านได้รับความสะดวกในการเข้าถึงการบริการ      
7 พนักงานพร้อมที่จะเสนอแนะบริการที่ เป็น

ประโยชน์ และตรงกับความต้องการของลูกค้า 
     

8 พนักงานเข้าใจความต้องการที่แตกต่างของ
ลูกค้าแต่ละราย 

     

9 พนักงานสามารถให้ค้าแนะน้า  และตอบข้อ
สงสัยของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง 

     

10 พนักงานให้ความช่วยเหลือและแก้ไขในกรณี
เกิดปัญหาได้ทันที ่

     

 
ส่วนที ่4 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 
 

ข้อ ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

1 ท่านมีความประทับใจและเชื่อมั่นในการให้ 
บริการของสวนน ้า 

     

2 ท่านจะกลับมาใช้บริการสวนน ้าอย่างต่อเนื่อง      
3 ท่านชอบพูดถึงสวนน ้าในด้านที่ดีกับบุคคล 

ภายนอก 
     

4 ท่านจะแนะน้าบุคคลอ่ืนให้มาใช้บริการสวนน ้า      
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ส่วนที ่5 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................................................. ...
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................................................................................
................................................................ ................................................................................................
............................................................................................................................. ................................... 

 
 
 
 
 
 
 

* * * ขอขอบพระคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม * * * 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือเชิญผู้เชี่ยวชาญตรวจเครื่องมือวิจัย 
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