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บทคัดยอ

การศึกษางานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพลักษณองคกรที่สงผลตอคุณภาพการบริการและความตั้งใจ
ใชบริการของผูใชบริการการรถไฟแหงประทศไทย และศึกษาภาพลักษณองคกรและคุณภาพการบริการท่ีสงตอ
ความต้ังใจการใชบริการของผูใชบริการการรถไฟแหงประเทศไทย สุมตัวอยางผูใชบริการการรถไฟแหงประเทศไทย
จํานวน 280 คน ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา 
และสถิติเชิงอนุมานดวยแบบจําลองสมการโครงสราง ผลการศึกษาพบวา ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการ
โครงสรางท่ีพัฒนาข้ึนมามีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษท่ีไดเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางเปาหมาย
ที่นํามาทดสอบแบบจําลอง ซึ่งผานเกณฑมาตรฐานดวยสถิติ  = 244.064, df = 74, p-value = 0.000, 
CFI = 0.957 และ RMSEA = 0.085 และอธิบายไดวา ภาพลักษณขององคกรไมมีอิทธิพลทางตรงตอ
ความตั้งใจใชบริการ โดยมีคาขนาดอิทธิพลเทากับ 0.042 (p = 0.993) แตพบวา มีอิทธิพลทางออมโดยผาน
คุณภาพการบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์แสดงถึงขนาดอิทธิพลทางออมเทากับ 
0.811 สวนภาพลักษณขององคกรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอคุณภาพการบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.01 มีคาสัมประสิทธิ์แสดงถึงขนาดอิทธิพลเทากับ 0.991 และคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ
ความตั้งใจใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 มีคาสัมประสิทธิ์แสดงถึงขนาดอิทธิพลเทากับ 0.907 
จากผลการวิจัยขางตนชี้ใหเห็นวา คุณภาพการบริการมีความสําคัญอยางยิ่งโดยเฉพาะการบริการเปนสินคาที่
ไมมีตัวตนและจับตองไมได ซึ่งคุณภาพการบริการยังเปนสิ่งที่ชวยสนับสนุนใหองคกรมีภาพลักษณที่ดีอีกดวย
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Abstract

This research aimed to study the organizational image that aff ects service quality and users' 
intention services of the State Railway of Thailand and to study the organizational image and 
service quality that aff ected users' intention services of the State Railway of Thailand. 
The random sampling 280 users who used the services of the State Railway of Thailand and 
the structured questionnaire was used to collect needed data. Descriptive Statistics, and 
Inferential Statistics were used for data analysis by using structure equation model. The results 
of the analysis of the developed structural equation model were consistent with the empirical 
data which were collected from the target samples were tested with the same covariance, which 
passed the standard statistical criteria of  = 244.064 , df = 74, p-value = 0.000, CFI = 0.957 
and RMSEA = 0.085. The results revealed that organizational image had not direct infl uence 
users' intention of using services with the magnitude of infl uence was 0.042 (p = 0.993), 
but found that it had an indirect infl uence through service quality at statistical signifi cance 
at 0.01 with the magnitude of indirect eff ect was 0.811. While the organizational image had 
direct infl uence on service quality at the statistical signifi cance level of 0.01 and the coeffi  cient 
value that represented for magnitude of infl uence was 0.991. Moreover, service quality had a 
positive directly infl uence users' intention of using services at the statistical signifi cance level 
at 0.01 and the coeffi  cient value that represented for magnitude of infl uence was 0.907. 
From the above fi nding, it indicated that the service quality is great importance, especially 
the services are products which are intangible so the service quality is also something that 
helps to support the organization to have a good image as well.
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บทนํา

 ความเปนมาและความสําคัญของงานวิจัย
 การคมนาคมขนสงเปนกิจกรรมท่ีสําคัญทางเศรษฐกิจท่ีเติบโตและพัฒนาควบคูไปกับการพัฒนาเศรษฐกิจ
และสังคมของประเทศและยังมีสวนในการเพ่ิมคุณภาพชีวิตของคนในสังคม การติดตอไปมาหาสูกัน การทําธุรกิจ
รวมกันตลอดจนการทองเที่ยวและการเดินทางในชีวิตประจําวันชวยเช่ือมโยงการพัฒนาจากเมืองใหญสูภูมิภาค 
จังหวัดและชนบท ซึ่งรูปแบบการเดินทางขนสงสาธารณะระหวางจังหวัดมีระยะทางท้ังใกลและไกล จึงมีผลตอ
การเลือกใชประเภทการขนสงสาธารณะที่เหมาะสมกับระยะทาง และคาใชจาย โดยการเดินทางระยะไกล 
นิยมใชการเดินทางขนสงสาธารณะหลากหลายประเภท ไมวาจะเปน รถทัวร รถตู รถไฟ เคร่ืองบิน เรือ เปนตน 
ซ่ึงรถไฟไทยมีบทบาทสําคัญในการขนสงผูโดยสารท่ีแตกตางจากการขนสงประเภทอ่ืน โดยสามารถใหบริการขนสง
ผูโดยสารไดครั้งละมาก ๆ ประหยัดการใชนํ้ามัน เนื่องจากการขนสงทางรถไฟใชพลังงานตอหนวยการขนสง
มากกวาการขนสงทางถนนหลายเทาตัว อีกทั้งยังมีความปลอดภัยมากกวาอีกดวย จากการศึกษาการขนสง
ทางถนนมีอุบัติเหตุถึงข้ันบาดเจ็บหรือเสียชีวิตตอหนวยการขนสงสูงกวาการขนสงกาซและของเสีย
ท่ีเปนอันตรายนอยกวาการขนสงประเภทอ่ืน ๆ นอกจากน้ีประเทศไทยในอดีตถือวาเปนประเทศท่ีมีรถไฟใชเปน
อันดับตน ๆ ของเอเชีย โดยมีการตั้งกรมการรถไฟในป พ.ศ. 2433 หลังจากนั้นมีการพัฒนาระบบรถไฟไทย
อยางตอเนื่อง แตการพัฒนาถือวาเปนไปอยางลาชาจึงไดมีแนวคิดที่จะพัฒนาระบบรถไฟในประเทศเดิมที่ใช
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รถไฟแบบธรรมดาใหเปนระบบรถไฟความเร็วสูง โดยเร่ิมมีการศึกษาโครงการรถไฟความเร็วสูงในป พ.ศ. 2537 
เปนตนมา (สํานักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 2562) และรัฐบาลมีการเปดทางใหตางประเทศ
ไดศึกษาแนวเสนทาง เน่ืองจากประเทศไทยมีลักษณะทางภูมิศาสตรเปนศูนยกลางของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต
ซ่ึงมีอาณาเขตติดตอเช่ือมโยงกับประเทศเพ่ือนบานหลายประเทศ ไมวาจะเปนประเทศลาว ประเทศกัมพูชา และ
ประเทศมาเลเซีย จึงอยูในสถานะของการเปนศูนยกลางของภูมิภาคเอเชียได ดังน้ัน การขนสงระหวางประเทศ
เพื่อการพัฒนาประเทศจึงเปนนโยบายท่ีรัฐบาลใหความสําคัญเพ่ือเปนการสรางแรงดึงดูดจากการลงทุน
จากตางประเทศ และการขนสงระหวางประเทศในภูมิภาค (สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย, 2556) 
 ความตองการจําเปนในการรับบริการสินคาสาธารณะประเภทรถไฟรางคู และรถไฟความเร็วสูงนั้น
จึงมีความสําคัญอยางยิ่ง การศึกษานี้จึงมีความจําเปนมากในอนาคต เพราะจะทําใหเศรษฐกิจในประเทศดีขึ้น 
ตางประเทศเขามาลงทุนในประเทศเพิ่มมากข้ึน หากตองการทําใหเกิดประโยชนและตรงตอความตองการของ
ผูใชบริการ ภาครัฐควรจะตองศึกษาระบุสาเหตุถึงปญหาในปจจุบันที่เปนปญหาอยางแทจริงเพื่อที่จะแกปญหา
ในอนาคตไดอยางตรงจุดและมีประสิทธิภาพ การสํารวจปญหาหรือความตองการของผูใชบริการหรือผูท่ีเก่ียวของ
จะทําใหการศึกษานี้หรือการรถไฟไดรับความเชื่อถือและมีความเปนไปไดสูงที่จะไดรับการสนับสนุน 
(สุวิมล, 2547) และสามารถกําหนดแผนงานที่สอดคลองกับความตองการของผูใชบริการปองกันการสูญเสีย
ทรัพยากรกับการดําเนินงานที่ไมไดผานการวิเคราะหการดําเนินงานอยางแทจริง ดังนั้น การศึกษาเกี่ยวกับ
ภาพลักษณและคุณภาพการใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอความต้ังใจในการใชบริการโดยการศึกษาในคร้ังน้ีมุงเนนศึกษา
ถึงภาพลักษณและคุณภาพการใหบริการของการรถไฟแหงประเทศไทย เน่ืองจากท้ัง 2 ตัวแปร เปนส่ิงท่ีสําคัญ
ที่คาดวาจะมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการใชบริการของการรถไฟแหงประเทศไทย ซึ่งจะทําใหเกิดการวางแผน
พัฒนาคุณภาพการบริการ และการสรางภาพลักษณที่ดีใหมีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกับความตั้งใจ
การใชบริการของการรถไฟแหงประเทศไทย
 วัตถุประสงคของการวิจัย
 1. เพ่ือศึกษาภาพลักษณองคกรท่ีสงผลตอความต้ังใจใชบริการของผูใชบริการการรถไฟแหงประเทศไทย
 2. เพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการท่ีสงตอความต้ังใจการใชบริการของผูใชบริการการรถไฟแหงประเทศไทย
 การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ
 ภาพลักษณองคกร
 ภาพลักษณหรือจินตภาพ หมายถึง ภาพที่เห็นในกระจกเงา ภาพที่ผานจากกลองสองหรือภาพที่อยู
ในความนึกคิดของแตละปจเจกบุคคล โดยที่ Kotler, P. (Kotler, P., 2000) อธิบายไววา ภาพลักษณเปน
องครวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีทัศนคติและการกระทําใด ๆ  
ท่ีคนเรามีตอส่ิงน้ัน จะมีความเก่ียวพันอยางสูงกับภาพลักษณของส่ิงน้ัน ๆ นอกจากน้ี Jefkins, F. (Jefkins, F., 
1993) ไดอธิบายภาพลักษณของบริษัทหรือภาพลักษณขององคกรธุรกิจ หมายถึง ภาพขององคกรใดองคกรหน่ึง 
ซึ่งหมายถึงทุกสิ่งทุกอยางที่เกี่ยวของกับองคกรท่ีประชาชนรับรู สัมผัส และไดมีประสบการณ และรูจักเขาใจ
ในการสรางภาพลักษณขององคกรในดานอัตลักษณขององคกร เชน สัญลักษณ เครื่องแบบ เปนตน 
ซึ่งองคประกอบของภาพลักษณมีความเกี่ยวของเปนปฏิสัมพันธตอกัน ภาพลักษณขององคกรสามารถแยก
เปนสวน ๆ ได 4 สวน ดังนี้ 1) องคประกอบเชิงการรับรู ไดแก ภาพลักษณที่สังเกตโดยตรงนําไปสูการรับรู 
หรือมีสิ่งที่ถูกรับรูนั่นเอง ซึ่งอาจจะเปนบุคคล สถานที่เหตุการณ ความคิดหรือวัตถุสิ่งของตาง ๆ จะไดภาพ
ของสิ่งแวดลอมตาง ๆ โดยผานการรับรู 2) องคประกอบเชิงเรียนรู ไดแก ภาพลักษณที่ไดจากการสังเกต
สิ่งท่ีถูกรับรู เปนความรูเกี่ยวกับคุณลักษณะของคุณสมบัติ มคีวามแตกตางกัน 3) องคประกอบเชิงความรูสึก 
ไดแก ภาพลักษณที่เกี่ยวกับความรูสึกของบุคคล ชอบหรือไมชอบ ยอมรับหรือไมยอมรับท่ีมีผลตอสิ่งตาง ๆ 
และ 4) องคประกอบเชิงการกระทํา ไดแก ภาพลักษณที่เกี่ยวกับความมุงหมายหรือเจตนาที่จะเปนแนวทาง
ปฏิบัติตอบไดสิ่งเราน้ันอันเปนผลของปฏิสัมพันธระหวางองคประกอบเชิงความรูและเชิงความรูสึก 
(Boulding, K. E., 1975) ซึ่งในมุมมองภาพลักษณเพื่อการสงเสริมทางการตลาดท่ีพึงประสงคกับองคกรธุรกิจ



วารสาร มทร.อีสาน ฉบับมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร ปที่ 11, ฉบับที่ 2, (กรกฎาคม - ธันวาคม 2567)
RMUTI JOURNAL Humanities and Social Sciences Vol. 11, No. 2, (July - December 2024)

4
ISSN 3027-6837 (Online)

โดย Kotler, P. (Kotler, P., 2000) กลาววา ภาพลักษณเปนวิธีท่ีประชาชนหรือผูบริโภครับรูเก่ียวกับบริษัทองคกร
หรือสินคาและบริการขององคกร โดยภาพลักษณเปนสิ่งที่เกิดขึ้นไดจากหลายปจจัยที่อยูภายใตการควบคุม
ของธุรกิจ ดังน้ันองคกรธุรกิจท่ัวไปสามารถกําหนดภาพลักษณท่ีพึงประสงคท่ีอาศัยทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด
ทั้ง 4 สวน มาเปนแนวทางการพิจารณาภาพลักษณ ซึ่ง Kotler, P. (Kotler, P., 2000) แบงภาพลักษณ
องคกรธุรกิจออกเปน 6 ดานดังนี้ 1) ดานสินคาหรือบริการที่จําหนาย เปนเรื่องที่เกี่ยวกับสินคา เชน 
สินคามีคุณภาพดี นาเชื่อถือ สินคามีความทันสมัย สินคามีความแตกตางโดดเดน เปนตน 2) ดานราคา 
เกี่ยวกับเรื่องของราคาสินคาหรือบริการ เชน การมีราคาที่ยุติธรรมและมีความเหมาะสม 3) ดานชองทาง
การกระจายสินคา เปนเรื่องเกี่ยวกับสถานที่จัดจําหนายสินคา การเขาถึงสินคาที่ไดเขาถึงไดงายของผูบริโภค 
การมีสถานท่ีจัดจําหนายท่ีท่ัวถึงและครอบคลุมมีความสะดวกสบาย มีการนําเทคโนโลยีเขามาใชเพ่ือความทันสมัย
และรวดเร็วของชองทางการจัดจําหนาย 4) ดานการสงเสริมการตลาด โดยอาศัยเทคโนโลยีเขามาชวยในการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ การสื่อสารผานบุคคล 5) ดานบริการ เปนเรื่องของประสิทธิภาพในการบริการซ่ึงเกิดขึ้นจาก
พนักงานใหบริการและระบบของการบริการ และ 6) ดานองคกร เปนเอกลักษณขององคกรท่ีมีความแตกตางกัน
โดยยึดหลักการ องคกรที่ดีของสังคมผานกิจกรรมตาง ๆ เชน การชวยเหลือสังคมในดานตาง ๆ หรือองคกร
ที่ใสใจในเรื่องของการรักษาอนุรักษสิ่งแวดลอม รวมไปถึงเรื่องของความมั่นคงขององคกร ความทันสมัย 
ความกาวหนาทางเทคโนโลยี เปนตน จึงนําไปสูการกําหนดสมมติฐานดังตอไปนี้
 สมมติฐานที่ 1 ปจจัยภาพลักษณขององคกรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความต้ังใจใชบริการ

 คุณภาพการบริการ
 คุณภาพการบริการ หมายถึง คุณภาพการบริการเปนการประเมินของผูบริโภคเกี่ยวกับความดีเลิศ 
หรือความเหนือกวาการบริการ (Parasuraman, A. et al., 1985) คุณภาพการบริการตามแนวคิดทางการตลาด
ของ Kotler, P. (Kotler, P., 1994) กลาวไววา ผูใหบริการตองสรางบริการใหเทากับหรือมากกวาคุณภาพบริการ
ที่ผูรับบริการคาดหวังถาพบวาบริการที่ไดรับจริงในสถานการณนั้นมากกวาบริการ คุณภาพบริการที่คาดหวัง
ผูรับบริการจะเกิดความพึงพอใจ ประทับใจและกลับมาใชบริการซ้ําอีก สวน Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., 
and Berry, L. L. (Parasuraman, A. et al., 1988) กลาววา คุณภาพการบริการตามการรับรูของผูบริโภค 
หมายถึง การประเมินหรือการลงความเห็นเกี่ยวกับความเปนเลิศของการบริการโดยภาพรวม และคุณภาพ
การใหบริการเปนความแตกตางระหวางส่ิงท่ีลูกคาคาดหวังหรือปรารถนากับส่ิงท่ีลูกคาไดรับจริง การรับรูคุณภาพ
การบริการเทากับ บริการที่ไดรับ - บริการที่คาดหวัง (Parasuraman, A. et al., 1990) 
 ปจจัยหลัก ๆ ที่ลูกคาใหความสําคัญในการประเมินคุณภาพการมารับการบริหาร และเปนตัวกําหนด
คุณภาพการบริการประกอบดวย 5 ประการดังนี้ 1) ลักษณะทางกายภาพของการใหบริการ หมายถึง ลักษณะ
ทางกายภาพที่ปรากฎใหเห็นถึงส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ อันไดแก สถานที่ บุคลากร อุปกรณ เครื่องมือ 
เอกสารท่ีใชในการติดตอส่ือสารและสัญลักษณ รวมท้ังสภาพแวดลอมท่ีทําใหผูรับบริการรูสึกวาไดรับการดูแลหวงใย 
และความต้ังใจจากผูใหบริการ บริการท่ีถูกนําเสนอออกมาเปนรูปธรรมจะทําใหผูรับบริการรับรูถึงการใหบริการน้ัน ๆ 
ไดชัดเจนขึ้น 2) ความนาเชื่อถือไววางใจได หมายถึง ความสามารถในการใหบริการใหตรงกับสัญญาที่ใหไว
กับผูรับบริการ บริการใหทุกคร้ังจะตองมีความถูกตองเหมาะสมและไดผลออกมาเชนเดิมในทุกจุดของการบริการ 
ซ่ึงจะทําใหผูรับบริการรูสึกวาบริการท่ีไดรับน้ันมีความนาเช่ือถือและสามารถใหความไววางใจได 3) การตอบสนอง
ตอลูกคา หมายถึง ความเต็มใจที่จะใหบริการเพื่อตอบสนองความตองการของผูรับบริการไดอยางทันทวงที 
สามารถเขารับบริการไดงาย และไดรับความสะดวกอยางทั่วถึงและรวดเร็ว 4) การใหความมั่นใจตอลูกคา 
หมายถึง การสรางความเชื่อมั่นใหกับผูรับบริการรวมไปถึงทักษะความรู ความสามารถของผูใหบริการ 
สามารถตอบสนองความตองการของผูรับบริการดวยวาจา และกริยามารยาทท่ีสุภาพและนุมนวล ติดตอส่ือสาร
ท่ีมีประสิทธิภาพ และ 5) การเขาใจและเห็นใจผูรับบริการ หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใสและเขาใจ
ถึงความตองการของผูรับบริการ (Parasuraman, A. et al., 1990)
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 ดังนั้น ผูรับบริการจะประเมินความพึงพอใจในการบริการโดยรับรูจากองคประกอบซ่ึงองคกรบริการ
จัดการเตรียมไวใหลูกคาใน 3 ประเภท ไดแก 1) ผลิตภัณฑบริการ เชน โรงแรมมีการใหบริการหองพัก 
การจัดเลี้ยง หองประชุม เปนตน 2) สภาพแวดลอมของการบริการ เชน การออกแบบตกแตงสถานที่ 
การใชอุปกรณเพ่ืออํานวยความสะดวก เปนตน และ 3 ) การนําเสนอบริการ ไดแก พฤติกรรมการใหบริการของ
ผูใหบริการ เชน อัธยาศัยไมตรีของพนักงาน บุคลิกภาพ อากัปกิริยา การส่ือสารโตตอบ การเอาใจใส เปนตน 
(Rust, R. T. and Oliver, R. L., 1994) ดังน้ัน พนักงานบริการถือเปนเกณฑหน่ึงในการใชวัดคุณภาพการบริการ
ที่ลูกคารับรู ซึ่งเปนเรื่องยากที่จะแยกผูใหบริการออกจากการบริการ ซึ่งมีความสอดคลองกับแนวคิดของ 
Tenner, A. R. and Detoro, I. J. (Tenner, A. R. and Detoro, I. J., 1992) ซึ่งกลาววา เปนการยากท่ีจะจําแนก
ผูใหบริการออกจากการใหบริการ ดังนั้น การประเมิน “ความพึงพอใจ” และ “คุณภาพการบริการ” จึงนาจะ
สามารถวัดจาก “ผูใหบริการ” ไดดวย จึงนําไปสูสมมติฐานที่ 2 และ 3 
 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยภาพลักษณขององคกรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอคุณภาพการใหบริการ
 สมมติฐานที่ 3  ปจจัยคุณภาพการบริการสงผลทางตรงเชิงบวกตอความต้ังใจใชบริการ

 ความตั้งใจใชบริการ
 ความตั้งใจใชบริการเปนความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (TBI: Theory of Behavioral Intention) 
เปนความพยายามท่ีจะกระทําพฤติกรรมน้ัน ๆ เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมเปนตัวบงช้ีวาบุคคลมีความทุมเท
หรือพยายามที่จะกระทําพฤติกรรมนั้นดวยความเต็มใจที่จะใชบริการ แนะนําบุคคลอื่นใหมาใชบริการ และ
การกลับมาใชบริการน้ันอีก ความต้ังใจใชบริการเก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจและความพึงพอใจของผูบริโภค
 พฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจจะประกอบดวยขั้นตอนดังนี้ 1) การเล็งเห็นปญหาหรือตระหนักถึง
ความตองการเปนขั้นตอนเริ่มตนของกระบวนการตัดสินใจ 2) การเสาะแสวงหาขาวสารโดยแสวงหาขาวสาร
จากภายในความทรงจํา โดยปกติก็จะตองทําการเสาะแสวงหาจากแหลงภายนอก 3) การประเมินทางเลือก และ
มีการใชเกณฑในการประเมินทางเลือกเพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของผลิตภัณฑ 4) การซื้อมักเกิดขึ้น
ในรานคาปลีก อยางไรก็ดีสิ่งสําคัญที่ตองมีคือ พนักงานขายที่มีความชํานาญสูง 5) การอุปโภคบริโภคหรือ
การใชบริการนั้น 6) การประเมินทางเลือกหลังซื้อ ซึ่งขั้นที่ 5) และ 6) มีความผูกพันกันอยางใกลชิด 
เรื่องท่ีนาสนใจคือความพอใจของผูบริโภคและรักษาความพอใจน้ันไวได และ 7) การจัดการกับสิ่งเหลือใช 
ผูบริโภคพบทางเลือกที่จะทิ้งผลิตภัณฑ ทําใหกลับสภาพเดิม หรือทําการตลาดซ้ําอีก นอกจากนี้พฤติกรรม
การซื้อซํ้าเปนการแสดงถึงความจงรักภักดีตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) และความจงรักภักดีตอตรายี่หอ
เปนพันธะทางจิตวิทยาตอตรายี่หอแตการซื้อเปนการซ้ืออีกบอย ๆ ในตราเดิม อีกท้ังการสื่อสารปากตอปาก
ยังเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อของลูกคา 
 Grewal, R., Cline, T. W., and Davies, A. (Grewal, R. et al., 2003) กลาววาการส่ือสารแบบปากตอปาก
เกี่ยวของกับการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารกันระหวางผูบริโภค สวน Arch, G. W. and M. Wayne Delozier 
(Arch, G. W. and M. Wayne Delozier, 1967) และ Rogers, E. M. (Rogers, E. M., 1995) กลาววา
การส่ือสารแบบปากตอปาก เปนการส่ือสารกันดวยการพูดจากผูสงสารไปยังผูรับสาร โดยมีจุดประสงคทางดานธุรกิจ 
เปนการสนทนากันตามปกติธรรมดาเพื่อแสดงความรูสึก แสดงความ คิดเห็นตอสินคาหรือตราย่ีหอนั้น ๆ และ
บอกตอกันไปเรื่อย ๆ ดังนั้น ผูบริโภคสามารถแสวงหาขอมูลที่ เกี่ยวกับตราสินคา ผลิตภัณฑ บริการและ
บริษัทผูผลิตไดจากขอมูลการสื่อสาร แบบปากตอปาก (East, R. et al., 2008) นอกจากนี้การสื่อสาร
แบบปากตอปากยังเปนแหลงขอมูลสําคัญที่มีอิทธิพลตอการเลือกสินคาและบริการของผูบริ โภค 
(Smith, D. et al., 2005) อีกทั้งยังเปนขอมูลที่มีพลังตอการยอมรับนวัตกรรมใหม ๆ ของสินคาและบริการ 
(Gilly, M. C. et al., 1998) เนื่องจากผูบริโภคมีความเชื่อถือในการสื่อสารแบบปากตอปากในหมูผูบริโภค
ดวยกันเองมากกวา แหลงขอมูลที่มีจุดประสงคดานธุรกิจ เชน โฆษณาทางโทรทัศน ทางหนังสือพิมพ หรือ
ทางวิทยุที่นักการตลาดพยายามจัดทําขึ้น (Engel, J. F. et al., 1969) 
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 นอกจากนี้ปจจัยที่สงผลใหผูรับบริการมีความตั้งซื้อสินคาหรือบริการซํ้า ๆ คือ ความพึงพอใจ 
ซ่ึงความพึงพอใจในการบริการของผูบริโภค คือ ความยึดม่ัน และเช่ือถือไดของบริษัทผูใหบริการในการนําสง
สินคาและบริการที่เต็มเปยมไปดวยความตองการและความคาดหวังของผูบริโภค (Vavra Terry, G., 1992) 
นอกจากนี้ Person, J. L. (Person, J. L., 1993) ไดใหความหมายวา ความพึงพอใจของผูบริโภคคือการท่ีสินคา
หรือบริการสามารถเปนไปตามความตองการของผูบริโภคไดทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจและเม่ือน้ัน
การซ้ือหรือการใชบริการท่ีเพ่ิมมากข้ึนและบอยคร้ังข้ึนโดยจะบอกไปยังบุคคลใกลชิดตอไป ดังน้ัน ความพึงพอใจ
ของลูกคาเปนสภาวะทางจิตใจของลูกคาที่ไดรับการตอบสนองอยางเพียงพอหรือมากกวาในดานความจําเปน 
ความตองการและความคาดหวังในตัวสินคา หรือบริการซ่ึงสงผลใหเกิดการซ้ือซ้ํา และความภักดีในตราสินคา 
สามารถแบงออกเปน 3 กลุม ตามระดับความพึงพอใจ คือกลุมลูกคาที่ไมพึงพอใจ กลุมลูกคาที่พึงพอใจ และ
กลุมลูกคาที่มีความพึงพอใจมาก จากการวิจัยของแอนตันและเดอรอยเตอร ในป ค.ศ. 1992 พบวาพฤติกรรม
ในการตอบสนองตอระดับความพึงพอใจของลูกคาท้ังสามกลุมจะมีความแตกตางกันอยางชัดเจน โดยกลุมลูกคา
ท่ีไมพึงพอใจจะมีการตอวา และพูดถึงบริษัทในทางท่ีไมดี กลุมลูกคาท่ีมีความพึงพอใจจะมีพฤติกรรมในการซ้ือซ้ํา
และกลุมลูกคาที่มีความพึงพอใจมาก จะมีการบอกตอถึงความดีเดนของสินคาหรือบริการนั้น ๆ จึงนําไปสู
สมมติฐานที่ 4 
 สมมติฐานที่ 4 ปจจัยภาพลักษณขององคกรมีอิทธิพลทางออมตอความต้ังใจใชบริการ
 ดังนั้นกรอบแนวคิดการวิจัยดังรูปที่ 1

รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
 ที่มา: (Kotler, P., 2000; Parasuraman, A. et al., 1988)

วิธีดําเนินการวิจัย

งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณในรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเพื่อสะทอนตัวแปร 
แตละปจจัยโดยปรับปรุงจากแนวคิดทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวของเปนเครื่องมือเก็บรวบรวมขอมูลจาก
กลุมตัวอยางผูใชบริการการรถไฟแหงประเทศไทย โดยไมทราบจํานวนประชากรท่ีแทจริง จึงใชวิธีการกําหนด
กลุมตัวอยางตามกฎแหงความชัดเจน (Rule of Thump) โดยวิเคราะหตัวแปรพหุนิยม คือ ขนาดกลุมตัวอยาง 
10 - 20 คนตอ 1 ตัวแปรสังเกตไดในการวิจัย (Hair, J. F. J. et al., 1998) ในการวิจัยคร้ังน้ีมีตัวแปรสังเกตได
จํานวน 14 ตัวแปร ดังนั้นขนาดกลุมตัวอยางควรมีอยางนอย 10 x 14 = 140 ถึง 20 x 14 = 280 ตัวอยาง 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม สุมตัวอยางผูใชบริการการรถไฟแหงประเทศไทย 
โดยแบบสอบถามไดรับการทดสอบท้ังความเท่ียงเชิงเน้ือหา (IOC) ไดคาอยูระหวาง 0.67 - 1.00 ซ่ึงมีคามากกวา 0.5 
(Rovinelli, R. J. and Hambleton, R. K., 1977) และทดสอบความนาเชื่อถือ โดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ไดคาอยูระหวาง 0.961 - 0.965 ซึ่งมีคามากกวา 0.7 (Schmitt, N., 1996) 
 งานวิจัยในครั้งนี้ใชแบบจําลองสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) ไดแก 
การวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factory Analysis: EFA) การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 
(Confi rmatory Factor Analysis: CFA) และการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย ซึ่งแบบจําลอง
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ท่ีพัฒนาข้ึนจะตองมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษท่ีเก็บจากกลุมตัวอยาง โดยพิจารณาคาสถิติไค-สแควร
สัมพัทธ ( /df) มีคานอยกวา 3 (Hair, J. et al., 2010) และมีคาระหวาง 2.00 - 5.00 (Bollen, K. A., 1989; 
Kelloway, K. E., 1998; Fan, X. and Sivo, S., 2005; Shamer, S. et al., 2005; Goffi  n, R. D., 2007; 
Steiger, J. H., 2007; Diamantopoulos, A. and Siguaw, J. A., 2000) คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน
เปรียบเทียบ (CFI) มีคาตั้งแต 0.90 ขึ้นไป (Kelloway, K. E., 1998; Hu, L. and Bentler, P. M., 1999) และ
คารากที่สองของคาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกําลังสองของการประมาณคา (RMSEA) มีคาตํ่ากวา 0.06 
(Hu, L. and Bentler, P. M., 1999) และการหาคาความเท่ียงของตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) 
และคาเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได (Average Variance Extracted: AVE) ควรมีคามากกวาหรือเทากับ 0.60 
และคาเฉล่ียของการผันแปรท่ีถูกสกัดได (AVE) ซ่ึงเปนคาเฉล่ียความแปรปรวนของตัวแปรแฝงท่ีอธิบายไดดวย
ตัวแปรสังเกตได ซึ่งมีคาเทียบเทากับคาไอเกน (Eigen Values) ในการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ
ควรมีคามากกวาหรือเทากับ 0.50 (Diamantopoulos, A. and Siguaw, J. A., 2000)

ผลการวิจัย

นักทองเท่ียวสวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 71.1 สวนใหญมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป คิดเปนรอยละ 
61.4 สวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีคิดเปนรอยละ 87.5 สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 
10,000 บาท มีความถี่ในการใชบริการรถไฟตอเดือน 1 - 10 ครั้ง คิดเปนรอยละ 91.8 สวนใหญเปนขบวนรถ
ประเภทขบวนธรรมดาคิดเปนรอยละ 91.8 และเสนทางสวนใหญเปนการเดินทางสายตะวันออกเฉียงเหนือ
คิดเปนรอยละ 74.3 สวนใหญมีวัตถุประสงคเดินทางเพื่อการทองเท่ียวคิดเปนรอยละ 60.7 
 การวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (EFA) องคประกอบเชิงยันยืน (CFA) และคาความเท่ียงของ
ตัวแปรแฝง (CR) และคาเฉลี่ยความแปรปรวนท่ีสกัดได (AVE) ของตัวแปรคุณภาพการบริการ และตัวแปร
ความตั้งใจซื้อ ดังตารางที่ 1
 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (EFA) องคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) และผลการตรวจสอบ
  ความตรงของสมการโครงสราง

    KMO and Factor
   ตัวแปร Bartlett’s loading /df CFI RMSEA CR AVE
    test
   ภาพลักษณขององคกร 0.904  2.88 0.986 .001 0.89 0.65
 1. ดานสินคาและบริการ  0.73     
 2. ดานราคา   0.63     
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย  0.86     
 4. ดานการสงเสริมการตลาด  0.79     
 5. ดานการบริการ  0.90     
 6. ดานองคกร   0.91     
   คุณภาพการบริการ 0.880  3.17 0.990 0.003 0.92 0.80
 1. ลักษณะทางกายภาพของ
  การใหบริการ  0.81
 2. ดานความนาเชื่อถือและ
  ความไววางใจ  0.70
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (EFA) องคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) และผลการตรวจสอบ
  ความตรงของสมการโครงสราง (ตอ)

    KMO and Factor
   ตัวแปร Bartlett’s loading /df CFI RMSEA CR AVE
    test

 3. ดานการตอบสนองของลูกคา  0.85
 4. ดานการใหความมั่นใจตอลูกคา  0.94
 5. ดานการเขาใจและเห็นใจ
  ผูรับบริการ   0.91
   ความตั้งใจซื้อ 0.749  1.73 0.933 0.001 0.94 0.90
 1. การกลับมาซื้อซํ้า  0.92     
 2. การบอกตอ   0.96
 3. ความพึงพอใจ  0.86     
 
 จากตารางท่ี 1 การวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (EFA) ของงานวิจัยน้ีใชวิธี Principle Component 
Factor Analysis เพื่อวิเคราะหองคประกอบ โดยหมุนแกนในลักษณะ Varimax Rotation คา KMO and 
Bartlett’s Test 
 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) โดยใชวิธีความนาจะเปนสูงสุด (Maximum Likelihood 
Estimation) เพ่ือวิเคราะหความสอดคลองของผลการดําเนินงานอยางย่ังยืนพบวา คาน้ําหนักองคประกอบของ
ตัวแปรแฝงสวนใหญมีคานํ้าหนักเทากับหรือมากกวา 0.5 มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (p = 0.000) และ
ผลจากการพิจารณาคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนระหวางแบบจําลองกับขอมูลเชิงประจักษพบวา 
คาสถิติไค-สแควรสัมพัทธ ( /df) มีคานอยกวา 5 และมีคาอยูระหวาง 2.00 - 5.00 คาดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) มีคาตั้งแต 0.90 ขึ้นไป และคารากที่สองของคาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน
กําลังสองของการประมาณคา (RMSEA) มีคาต่ํากวา 0.06 แสดงวา โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
และจากการวิเคราะหการหาคาความเที่ยงของตัวแปรแฝง (CR) และคาเฉลี่ยความแปรปรวนท่ีสกัดได (AVE) 
แสดงใหเห็นวาความเท่ียงของตัวแปรแฝงทุกตัวมีคาสูง โดยมีคา CR อยูระหวาง 0.89 - 0.94 ซ่ึงมากกวาหรือ
เทากับ 0.60 และคาเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดไดดวยองคประกอบมีคา AVE อยูระหวาง 0.65 ถึง 0.90 ซ่ึงมากกวา
หรือเทากับ 0.50 ซ่ึงแสดงวา จากการประเมินโมเดลการวัดทําใหไดหลักฐานท่ีชัดเจนวา การนิยามปฏิบัติการ
ตัวแปรแฝงทั้งหมดถูกตองและเช่ือถือได
 ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบวา คาดัชนีระดับ
ความสอดคลองผานเกณฑที่กําหนดไวทุกคา โดยพจิารณาจาก  = 244.064, df = 74, p-value = 0.000, 
CFI = 0.957 และ RMSEA = 0.040 โดยอธิบายไดวา โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 
โดยมีคาดัชนีความกลมกลืนทั้ง 5 ดัชนีผานเกณฑการยอมรับดังนี้ คาไค-สแควรสัมพัทธมีคาเทากับ 3.29 
ซึ่งอยูระหวางคา 2.00 - 5.00 (Bollen, K. A., 1989) คาดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืนเชิงสัมพัทธ 
(Comparative Fit Index: CFI) มีคาเทากับ 0.957 แสดงวา โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนเชิงสัมพัทธระดับดี 
เน่ืองจากคา CFI มีคา ≥ 0.90 ข้ึนไป (Kelloway, E., 1998; Hu, L. and Bentler, P. M., 1999) และดัชนีรากท่ีสอง
ของคาเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกําลังสองของการประมาณคา (Root Mean Square Error of Approximation: 
RMSEA) มีคาเทากับ 0.040 หมายถึง โมเดลมีความสอดคลองและกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษดีมาก 
เนื่องจากคา RMSEA มีคานอยกวา 0.05 (Kelloway, E., 1998) ซึ่งผูวิจัยไดนําเสนอดังรูปท่ี 2
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รูปท่ี 2 ผลการวิเคราะหคาดัชนีความสอดคลองกลมกลืนของสมการโครงสรางโดยรวม

 ผลการทดสอบสมมติฐานหาคาอิทธิพลทางตรง (Direct Eff ect) และอิทธิพลทางออม (Indirect 
Eff ect) ดังตารางที่ 2

ตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน

  ตัวแปร ทางตรง ทางออม รวม
 ภาพลักษณขององคกร (Image) สงผลทางตรงตอความต้ังใจใชบริการ (Inten) 0.042 - 0.042
 ภาพลักษณขององคกร (Image) สงผลทางตรงตอคุณภาพการบริการ (Quali) 0.911 - 0.911
 คุณภาพการบริการ (Quali) สงผลทางตรงตอความต้ังใจใชบริการ (Inten) 0.907 - 0.907
 ภาพลักษณขององคกร (Image) สงผลทางออมตอความต้ังใจใชบริการ (Inten) 0.911 0.811 0.738

 จากตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบวา ภาพลักษณขององคกรไมมีอิทธิพลทางตรง
ตอความต้ังใจใชบริการโดยมีคาสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเทากับ 0.001 (p = 0.993) ซ่ึงสมมติฐานท่ี 1 ไมเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบวา ภาพลักษณขององคกรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ตอคุณภาพการบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p = 0.000) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเทากับ 
0.911 ซึ่งสมมติฐานที่ 2 เปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบวา คุณภาพการบริการ
มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์ขนาด
อิทธิพลเทากับ 0.907 (p = 0.000) ดังนั้นสมมติฐานท่ี 3 เปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว และผลการทดสอบ
สมมติฐานท่ี 4 พบวา ภาพลักษณขององคกรมีอิทธิพลทางออมตอความต้ังใจใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิทางออมเทากับ 0.811 (p = 0.000) ดังน้ันสมมติฐานท่ี 4 เปนไปตามสมมติฐาน
ท่ีต้ังไว สรุปวาภาพลักษณขององคกรไมมีอิทธิพลทางตรงตอความต้ังใจใชบริการแตมีอิทธิพลทางออมตอความต้ังใจ
ใชบริการโดยผานคุณภาพการบริการ ในขณะที่ภาพลักษณขององคกรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอคุณภาพ
การบริการ และคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความต้ังใจใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สรุปและอภิปรายผล

จากการศึกษาผลการวิจัยเรื่องการพัฒนาภาพลักษณและคุณภาพการบริการของการรถไฟแหงประเทศไทย
เพื่อเสริมสรางความตั้งใจในการใชบริการของผูโดยสารพบวา ภาพลักษณขององคกรมีอิทธิพลทางออมตอ
ความตั้งใจใชบริการ โดยผานตัวแปรคั่นกลางคือ คุณภาพการบริการ ซึ่งทําหนาที่เปนตัวแปรค่ันกลางระหวาง
ภาพลักษณขององคกรและความต้ังใจใชบริการ ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ Baron, R. M. and Kenny, D. A. 
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(Baron, R. M. and Kenny, D. A., 1986) ท่ีพบวา ลักษณะของการเกิดอิทธิพลปฏิสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ
ที่ศึกษากับตัวแปรสงผานจะสงผลตอตัวแปรตามกอน โดยที่อิทธิพลปฏิสัมพันธที่สงผลตอตัวแปรตามนั้น
เปนการสงอิทธิพลทางออมผานตัวแปรสงผาน (Baron, R. M. and Kenny, D. A., 1986; Morgan-Lopez, A. 
et al., 2003; Edwards, J. R. and Lambert, L. S., 2007) ซึ่งงานวิจัยเรื่องนี้พบวา ภาพลักษณขององคกรไมมี
อิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจใชบริการ แตจะสงผลทางออมโดยผานคุณภาพการบริการ โดยแสดงใหเห็นวา 
หากองคกรมีภาพลักษณที่ดีอยูแลว ธุรกิจการบริการควรเนนการบริการใหมากข้ึนโดยการนําเทคโนโลยีมาใช
ในการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพการบริการเพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจ ซ่ึงจะเปนการบอกตอในส่ิงท่ีประทับใจ 
เกิดการกลับมาใชซ้ํา และมีการบอกปากตอปากตลอดจนสรางความพึงพอใจใหกับผูมาใชบริการซ่ึงจะชวยใหองคกร
มีความมั่นคงตลอดไป
 ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใชประโยขน
 1. ประโยชนของงานวิจัยเชิงวิชาการ ไดแก ในการสรางภาพลักษณใหกับองคกรท่ีครอบคลุมและเหมาะสม
คือ การนําปจจัยสวนประสมทางการตลาดมาพิจารณาเปนองคประกอบของภาพลักษณองคกร เพ่ือพัฒนาและ
ปรับปรุงดานตาง ๆ เชน สินคาและบริการ ชองทางการจําหนายสินคา การจัดทําโปรโมชั่นตาง ๆ 
การต้ังราคาขายใหเหมาะสมกับสินคาหรือบริการ เพ่ือสงเสริมภาพลักษณขององคกรใหมีความนาสนใจมากย่ิงข้ึน 
หรือแมแตการนําความรูดานการจัดการทรัพยากร เชน การจัดหาวัตถุดิบ การจัดคนเขาทํางาน การเพ่ิมแรงจูงใจ
ในการทํางานและการดูแลเร่ืองสวัสดิการใหกับพนักงานเพื่อเกิดความทุมเทในการใหบริการแกผูใชบริการ
 2. ประโยชนงานวิจัยเชิงการจัดการ ไดแก ภาพลักษณขององคกร เนนใหความสําคัญดานราคาของ
สินคาและบริการวามีความเหมาะสมกับสินคาและคุมคากับบริการที่ผูบริโภคไดรับหรือไม รองลงมาควรเนน
ดานชองทางการจัดจําหนายสินคาวามีการบริการท่ีรวดเร็ว มีความสะดวกในการใชบริการ มีสิ่งแวดลอมที่ดี
ตลอดจนมีความปลอดภัยดานทรัพยสินและดานรางกายดวย นอกจากนี้ควรเนนดานการสงเสริมการตลาด
ไปพรอม ๆ กัน ไมวาจะเปนเร่ืองของการประชาสัมพันธขาวสารขององคกรใหท่ัวถึง มีการสงเสริมการขายสินคา
และลดราคาคาบริการในชวงเทศกาลตาง ๆ หรือวันสําคัญตาง ๆ  มีการใชเทคโนโลยีในการประชาสัมพันธท่ีท่ัวถึง
และทันสมัย เชน การลงโซเชียลตาง ๆ ดานการบริการควรเนนใหมีการบริการท่ีรวดเร็วทันใจ มีความชัดเจน
แมนยําและถูกตอง มีความเต็มใจในการใหบริการ และการบริการตองมีความเพียงพอกับความตองการ 
สวนในเรื่องขององคกร ควรเนนเรื่องความโปรงใสและสามารถตรวจสอบได เปนองคกรที่มีความเปนเลิศ
ในเร่ืองของการขนสงและบริการใหมีความหลากหลาย มีเอกลักษณเฉพาะตัวนาประทับใจ และสรางความพึงพอใจ
ใหกับผูใชบริการ
 3. ประโยชนงานวิจัยเชิงนโยบาย ไดแก 1) ภาครัฐควรมีการสงเสริมใหมีการลงทุนในดานเทคโนโลยี
ที่ทันสมัย เพื่อใชในการประชาสัมพันธตาง ๆ และอํานวยความสะดวกตาง ๆ ในการเขาใชบริการทุกเพศ ทุกวัย 
ทุกอาชีพไดเขาถึงการบริการอยางเพียงพอกับความตองการ 2) ภาคเอกชนหรือผูประกอบการอ่ืน ๆ สามารถ
เขาไปสงเสริมหรือสนับสนุนสินคาหรือบริการอื่น ๆ เชน รานขายยา รานอาหาร รานจําหนายหรือผลิตภัณฑ
เพื่อเปนของรับประทานหรือเปนของฝาก การบริการดานการเงินหรือการบริการดานอื่น ๆ ในสถานที่นั้น ๆ 
เพ่ือสรางความดึงดูดใจ และผูใชบริการเองมีทางเลือกท่ีจะมาใชบริการมากข้ึน ไมใชมาเฉพาะเพ่ือเดินทางเทาน้ัน
 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป
 ผลที่ไดจากงานวิจัยในครั้งนี้ ควรมีการพัฒนาตอในการนําเทคโนโลยีมาใชในการปรับปรุงและพัฒนา
คุณภาพในการบริการใหมีคุณภาพและประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน เพ่ือสรางภาพลักษณท่ีดีและลูกคาเกิดความพึงพอใจ 
โดยจะตองใหผูใชบริการกลับมาซ้ือซ้ํา การบอกตอ และการสรางความพอใจใหกับลูกคา อีกท้ังยังเปนการสราง
กลยุทธในการพัฒนาองคกรใหมีความเจริญกาวหนาขององคกรในอนาคตตอไป
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