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บทคดัยอ่ 
 

 งานวิจัยฉบับนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความผูกพันต่อองค์กร (Organizational 
Commitment) กลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Perceived Green Marketing Strategies) การรับรู้
มาตรฐานของการบริการ (Perceived Service Brand Standard) การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม 
(Reward Program Evaluation) การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติ
ของพนักงานโรงแรม (Perceived Revisit Intention from Employee) การรับรู้คุณภาพการ
บริการ (Perceived Service Quality) การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ (Customer Orientation) 
ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน (Functional SQ Efficacy) และ
ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ (Interactive SQ Efficacy) ที่มี
ความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปาก (Word-of-mouth Communication) 
ของพนักงานโรงแรม A ถนนสีลม กรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลใช้ระยะเวลาตั้งแต่วันที่ 1 ตุลาคม 
2557 ถึง วันที่ 31 ตุลาคม 2557 จ านวน 300 ชุด โดยใช้แบบสอบถามท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและหาความสัมพันธ์โดยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) พบว่า ปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กร (β=0.325) ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของ

คุณภาพการให้บริการ (β=0.310) การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม (β=0.202) ที่มีผลต่อการบอกปาก
ต่อปากของพนักงานโรงแรม A ดังกล่าว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผลลัพธ์จากการวิจัยนี้
สามารถน าไปใช้ในการวางแผนและสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดกับกลุ่มพนักงานที่มีอิทธิพลต่อการบอก
ปากต่อปากของโรงแรมได้ 
 
ค าส าคัญ: ความผูกพันต่อองค์กร, การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม, ประสิทธิภาพของคุณภาพการ
ให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน, ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ, การบอก
ปากต่อปาก 
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ABSTRACT 
 
 This research was aimed to study the influence of organizational 
commitment, perceived green marketing strategies, perceived service brand standard, 
reward program evaluation, perceived revisit intention from employee, perceived 
service quality, customer orientation, functional SQ efficacy and interactive SQ 
efficacy toward word-of-mouth communication of employees at A Hotel in Silom 
Road, Bangkok. The data had been collected starting from 1 October 2014 to 31 
October 2014. The 300 usable questionnaires were analyzed for the descriptive 
information by using the means, percentages, standard deviations, pearson’s 
correlation coefficients, and multiple regression analysis. The hypothesis testing 
results revealed in order of importance that the variables with best power predictors 
for word-of-mouth communication of employees were organizational commitment 
with beta coefficient of 0.325, interactive SQ efficacy with beta coefficient of 0.310, 
reward program evaluation with beta coefficient of 0.202 respectively at .01 of 
significant level. This research can be used for planning and creating the marketing 
strategies for word-of-mouth communication of employee hotel in Bangkok. 
 
Keywords: Organizational Commitment, Reward Program Evaluation, Functional SQ 
Efficacy, Interactive SQ Efficacy, Word-of-mouth Communication 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาเฉพาะบุคคลเรื่องการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อปากบอก
ปากต่อปากของพนักงานโรงแรม กรณีศึกษาพนักงานโรงแรม A ถนนสีลม กรุงเทพมหานคร ฉบับนี้
ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์และความกรุณาจากอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ ที่ได้ให้
ค าแนะน าและค าปรึกษาเป็นอย่างดี ตลอดจนได้ตรวจทานแก้ไขข้อบกพร่องพร้อมทั้งอธิบายข้อสงสัย
ต่าง ๆ เพื่อให้ผู้วิจัยมีความเข้าใจในขั้นตอนและเนื้อหางานวิจัยมากข้ึน อีกท้ังยังส่งเสริมให้ผู้วิจัยส่ง
ผลงานในงานประชุมวิชาการ เพ่ือมาตรฐานและความน่าเชื่อถือ จนการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้
เสร็จสมบูรณ์ไปได้ด้วยดี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณ คุณรุ่งเรือง ปาลกะวงศ์ และ คุณกันยาวีร์ เจริญลาภวศิน ที่สละเวลาอันมีค่า
เป็นผู้เชี่ยวชาญช่วยตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถามและช่วยให้ข้อแนะน าดีดี เพื่อให้
แบบสอบถามสมบูรณ์และตรงประเด็นกับงานวิจัย 
 ขอขอบพระคุณพ่อ คุณแม่ ทุกคนในครอบครัว และเพ่ือนๆ  ที่ให้การสนับสนุนการศึกษาครั้ง
นี้และคอยให้ก าลังใจ และขอขอบคุณพนักงานขายทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลือในการเก็บ
แบบสอบถาม จนกระทั่งได้ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตนี้ 
 สุดท้ายนี้หากงานวิจัยฉบับนี้มีข้อบกพร่องหรือผิดพลาดประการใด ผู้จัดท าขออภัยเป็นอย่าง
สูง และหวังว่าการศึกษาเฉพาะบุคคลนี้อาจมีประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจ และอุตสาหกรรมโรงแรมไม่มากก็
น้อย 
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บทที1่ 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปญัหา 

การท่องเที่ยวถือเป็นธุรกิจบริการที่สามารถท ารายได้เข้าสู่ประเทศเป็นจ านวนมหาศาล
ถึงแม้ว่าจ านวนและรายได้จากการท่องเที่ยวในเดือนมกราคม - สิงหาคม 2557 มีจ านวนนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติทีเ่ดินทางเข้ามาท่องเที่ยวทั้งสิ้น 15,703,373 คน ซ่ึงหดตัวร้อยละ 10.66 เมื่อ
เปรียบเทียบจากช่วงเวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมาและสามารถสร้างรายได้รวมทั้งสิ้น 724,747.02 ล้าน
บาทหรือหดตัวร้อยละ 7.80 เมื่อเปรียบเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมา ภายหลังการ
ประกาศยกเลิกเคอร์ฟิวในเดือนมิถุนายน 2557 ท าให้มีผลในการช่วยฟื้นฟูความเชื่อมั่นและช่วยใน
กระตุ้นตลาดการท่องเที่ยวไทยได้ระดับหนึ่ง โดยจากเดิมที่หดตัวถึงร้อยละ 24.37 ในเดือนมิถุนายน 
เหลือร้อยละ 11.44 ในช่วงเดือนกรกฎาคม – สิงหาคม ซึ่งในภาพรวมถึงแม้นักท่องเที่ยวจะหดตัวใน
ทุกภูมิภาคแต่ส าหรับตลาดหลักกลับมีแนวโน้มฟ้ืนตัวอย่างต่อเนื่อง ได้แก ่ประเทศจีน ญี่ปุ่น เกาหลี
และออสเตรเลีย ซึ่งกลุ่มธุรกิจท่องเที่ยวที่ควรให้ความสนใจคือกลุ่มธุรกิจที่พักแรม อันได้แก่ ที่พักและ
โรงแรม จะเห็นได้ว่ารายได้จากท่ีพักท่ีนักท่องเที่ยวจ่ายในระหว่างที่เดินทางท่องเที่ยวเป็นรายได้หลัก
ประเภทหนึ่ง (กรมการท่องเที่ยว, 2557) 

การท่องเที่ยวในช่วงปลายของปี 2557 ได้รับปัจจัยบวกจากสถานการณ์เมืองภายในประเทศ
ที่เริ่มมีเสถียรภาพมากข้ึนภายหลังการแต่งตั้งคณะรัฐมนตรีชุดใหม่เข้ามาบริหารประเทศ แต่อาจได้รับ
ผลกระทบจากวิกฤติการเมืองและความมั่นคงในยูเครน ภาวะเงินฝืดของประเทศในภูมิภาคยุโรปและ
การแพร่ระบาดของโรคอีโบลา (กรมการท่องเที่ยว, 2557) 

ปัจจุบันธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยโดยเฉพาะโรงแรมที่ตั้งอยู่ในสถานที่หรือแหล่งท่องเที่ยว
ที่ส าคัญ อาทิเช่น กรุงเทพมหานคร ภูเก็ต และพัทยา ซึ่งเป็นพื้นที่เป้าหมายมีการขยายตัวเพ่ือรองรับ
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้เกิดการแข่งขันระหว่างผู้ประกอบการ
ในธุรกิจโรงแรมทั้งรายเก่าและรายใหม่มากมาย ซึ่งทิศทางของโรงแรมขนาดใหญ่ในปี 2557 จะเป็น
การมุ่งขยายไปยังกลุ่มธุรกิจโรงแรมระดับสามดาวมากข้ึน เพ่ือรองรับการเพิ่มข้ึนของจ านวน
นักท่องเที่ยวระดับกลาง อีกท้ังการลงทุนโรงแรมระดับสี่ดาวขึ้นไปภายใต้ภาวะทางเศรษฐกิจทีไ่ม่
แน่นอน จึงส่งผลให้โรงแรมขนาดใหญ่เลือกขยายการลงทุนไปยังโรงแรมในกลุ่มสามดาว เพราะ
จ านวนเงินลงทุนและค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษาโรงแรมต่ ากว่าโรงแรมระดับสี่ดาวขึ้นไป ส าหรับ
แนวโน้มการมุ่งขยายธุรกิจไปยังโรงแรมระดับสามดาวนั้น จะส่งผลต่อผู้ประกอบการโรงแรมขนาด
ใหญ่ จากเดิมจะมีสัดส่วนรายได้ทีม่าจากการจัดประชุม สัมมนา นิทรรศการต่างๆ และรายได้จากผู้
เข้าพัก ส่งผลให้ผู้ประกอบการโรงแรมขนาดใหญ่มีแนวโน้มการมุ่งขยายธุรกิจไปยังโรงแรมระดับสาม
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ดาว เพราะมีความพร้อมด้านชื่อเสียง ประสบการณ์ในการประกอบธุรกิจและเงินทุน จึงส่งผลกระทบ
ต่อผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็ก ที่มีความสามารถในการแข่งขันในระดับท่ีต่ า
กว่า ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กจ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์โดยต้องมุ่งน าเสนอ
ความคุ้มค่าส าหรับนักท่องเที่ยว มีการการปรับปรุงสถานประกอบการ และคุณภาพในการให้บริการ
ให้ที่เทียบเท่ากับโรงแรมขนาดใหญ่ นอกจากนี้แล้วธุรกิจโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กจะต้อง
เตรียมความพร้อมรับมือกับการตัดราคาจากผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมระดับสามดาวเพ่ือดึงดูด
นักท่องเที่ยว และจ านวนผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมระดับสามดาวในตลาดที่มีมากขึ้นต่อเนื่องอย่าง
เห็นได้ชัด ฉะนั้นการพัฒนาการให้บริการของบุคลากรเป็นสิ่งส าคัญอย่างมากที่จะช่วยส่งเสริมความพึง
พอใจของลูกค้า และจะต้องเน้นการพัฒนาให้ความรู้บุคลากรในด้านความหลากหลายของภาษาและ
ทักษะในการท างาน เช่น เปิดสอนภาษาอังกฤษในหัวข้อที่เกี่ยวกับการสื่อสารกับลูกค้า มีการสอนงาน
ภายในแผนก เช่น การปูเตียง การจัดวางต าแหน่งของอุปกรณ์ในห้องพักของลูกค้า เพราะหากมีการ
บริการที่ดีก็จะท าให้นักท่องเที่ยวสนใจที่จะเข้ามาพักกับโรงแรมเพ่ิมข้ึน (กรมการท่องเที่ยว, 2557) 

 
ตารางที่ 1.1: จุดแข็งและจุดอ่อนของโรงแรม พูลแมน จี กรุงเทพมหานคร 
   

จดุแข็ง จดุอ่อน 

- มีร้านอาหารที่เป็นที่รู้จัก และมีชื่อเสียง - เป็นโรงแรมเก่าที่น ามาบูรณะใหม่ 
- มีท าเลที่ตั้งที่ดีในด้านภูมิศาสตร์ - เน้นให้ความส าคัญกับผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม 

-  เป็นโรงแรมอยู่ในเครือที่มีความเป็นสากล - สิ่งอ านวยความสะดวกไม่เต็มประสิทธิภาพ 

 
ทีม่า: Pullman Bangkok Hotel G.  (n.d.).  Retrieved from     
       http://www.pullmanbangkokhotelg.com. 
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ตารางที่ 1.2: จุดแข็งและจุดอ่อนของโรงแรม W Hotel 
  

จดุแข็ง จดุอ่อน 

- เป็นโรงแรมอยู่ในเครือที่มีความเป็นสากล  - มีราคาท่ีค่อนข้างสูงในการใช้บริการ 

- มีทางเชื่อมจากรถไฟฟ้าถึงโรงแรม -ไม่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายในทุกระดับ 
- มีการเดินทางที่สะดวกด้วยหลายช่องทาง - เน้นให้การประชาสัมพันธ์กับผู้บริโภคเฉพาะ

กลุ่ม 
 
ทีม่า: W Hotel Worldwide.  (n.d.).  Retrieved from http://www.whotelbangkok.com. 
 
ตารางที่ 1.3: จุดแข็งและจุดอ่อนของโรงแรม ฟูราม่า สีลม 
    

จดุแข็ง จดุอ่อน 

- มีราคาท่ีไม่สูงมาก  -พนักงานยังไม่มีความช านาญมากนัก  
- พนักงานบริการได้ทั่วถึง - มีสาขาให้บริการน้อย 

- มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่หลากหลาย - ยังไม่มีความเป็นมาตรฐานในหลายด้าน 
 
ที่มา: Furama Silom.  (n.d.).  Retrieved from http://www.furama.com/silom/. 
 
 ส่วนในด้านโอกาสและอุปสรรค ของทั้ง 3 แบรนด์ มีลักษณะที่ใกล้เคียงกัน ดังนั้นจึงสามารถ
สรุปได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 1.4: โอกาสและอุปสรรค ของทั้ง 3 โรงแรม ได้แก่ โรงแรม A ถนนสีลม กรุงเทพมหานคร   
   โรงแรม W Hotel และ โรงแรมฟูราม่า สีลม 
 

โอกาส อุปสรรค 
-  สร้างความโดดเด่น ด้านการพัฒนาโรงแรม
ให้เป็นที่รู้จัก 

- เศรษฐกิจภายในประเทศเติบโตช้า 

- พัฒนาความรู้ให้กับพนักงานในด้านภาษา
เพ่ือที่จะเตรียมรับมือในการเข้าสู่ AEC 

- มีคู่แข่งหน้าใหม่ในธุรกิจโรงแรมเพ่ิมมากขึ้น
อย่างต่อเนื่อง 

-ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆเพ่ือสร้างความสนใจให้กับ
โรงแรม 

-ความไม่แน่นอนของสถานการณ์บ้านเมืองใน
ปัจจุบัน 

-ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการรักษา
สิ่งแวดล้อมมากข้ึน 

 

  
จากตารางข้อมูลที่ 1.1 ถึง 1.4 ที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า ในประเทศไทยนั้นมธีุรกิจ

โรงแรมอยู่หลายแบรนด์ด้วยกัน จึงท าให้มีการแข่งขันค่อนข้างสูง จากการส ารวจพบว่าอัตราการเข้า
พักแรมของสถานประกอบการที่พักในกรุงเทพมหานคร ในเดือนมิถุนายน 2557 พบว่ามีแนวโน้ม
ปรับตัวดีขึ้นอย่างต่อเนื่องจากร้อยละ 48 ในวันที่ 6 มิถุนายนเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 52 ในวันที่ 27 
มิถุนายน ซึ่งเป็นผลมาจากการยกเลิกเคอร์ฟิวทั่วประเทศเมื่อวันที่ 13 มิถุนายน ท าให้นักท่องเที่ยวมี
ความเชื่อมั่นมากขึ้น (กรมการท่องเที่ยว, 2557) 

แนวโน้มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางเข้าประเทศไทยในอนาคตคาดว่าภายหลังจาก
คณะรักษาความสงบแห่งชาติ (คสช.) ประกาศยกเลิกการห้ามออกนอกเคหะสถานยามวิกาลทั่ว
ประเทศตั้งแต่วันที่ 13 มิถุนายน 2557 เป็นต้นมา ส่งผลให้จ านวนนักท่องเที่ยวในเดือนมิถุนายน
ปรับตัวเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องตลอดทั้งเดือน จากสัปดาห์แรกที่มีนักท่องเที่ยวเดินทางมาเฉลี่ยวันละ 
49,052 คน เพ่ิมข้ึนเป็น 54,469 คน ในสัปดาห์ที่ 4 ของเดือน ซึ่งสะท้อนถึงความเชื่อมั่นของ
นักท่องเที่ยวที่เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องโดยนักท่องเที่ยวที่จัดการเดินทางด้วยตนเองจะฟ้ืนตัวได้เร็วกว่า
นักท่องเที่ยวที่จัดการเดินทางผ่านบริษัทน าเที่ยวและตลอดทั้งปี 2557 มีนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติไม่
น้อยกว่า 26 ล้านคน ดังนั้นจะเห็นได้ว่าควรที่จะวางแผนในการท าธุรกิจให้เป็นไปอย่างมีแบบแผน จึง
จะท าให้การด าเนินงานเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
 จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยที่มีผู้ได้ท าการวิจัยกันมาในอดีตพบว่ามีงานวิจัยของ  
Dai, Dai, Chen & Wu (2013) ได้ท าการศึกษาเรื่องความผูกพันต่อองค์กร (Organization 
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Commitment) จากโรงแรมในประเทศไทเป เกี่ยวกับปัจจัยความผูกพันของพนักงานต่อแนวคิดความ
ยึดมั่น ผูกพันต่อองค์การตามสถานที่ที่บุคคลท างานเพ่ือองค์กร พบว่าความผูกพันต่อองค์กรสามารถ
เป็นลักษณะพิเศษ โดยอย่างน้อยสามองค์ประกอบ (1) ความเชื่ออย่างแรงกล้าในและการยอมรับของ
เป้าหมายขององค์กรและให้ความส าคัญ (2) ความเต็มใจที่จะพยายามอย่างมากในนามขององค์กร 
(3) ความปรารถนาอย่างแรงกล้าที่จะรักษาการเป็นสมาชิกในองค์กร และ Chan (2013) ได้ศึกษา
เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Perceived Green Marketing Strategies) จากโรงแรมในประเทศ
ฮ่องกง ผลการวิจัยพบว่าผู้บริหารทุกคนตระหนักถึง "การตลาดโรงแรมสีเขียว” ควรเริ่มต้นด้วย
ผลิตภัณฑ์สีเขียวและการออกแบบบริการที่ไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพของมนุษย์ และอินเทอร์เน็ตยัง
เป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพในการท าการตลาดโครงการสีเขียวของโรงแรมให้กับลูกค้าโดยตรง และ 
King, So & Grace (2013) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้มาตรฐานการบริการ (Perceived Service 
Brand Standard) จากพนักงานโรงแรมในประเทศจีน พบว่าการรับรู้มาตรฐานของแบรนด์เพื่อเป็น
แนวทางในการท างานของพนักงาน ทัศนคติและพฤติกรรมเป็นสิ่งจ าเป็นในการพยายมที่จะตระหนัก
ถึงการบริการ และ Tanford (2013) ได้กล่าวถึงการประเมินโรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรม (Reward 
Program Evaluation) และการรับรู้ที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนะคติของพนักงาน
โรงแรม (Perceived Revisit Intention From Employee) ไว้ว่าวัตถุประสงค์ของรีวอร์ดโปรแกรม
เพ่ือปลูกฝังและก่อให้เกิดความจงรักภักดีของลูกค้า และเกิดการกลับมาใช้บริการในอีกครั้ง และ Lee 
(2014) ได้มีการศึกษาเรื่อง การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ (Customer Orientation) ประสิทธิภาพ
ของคุณภาพการให้บริการในแง่ของหน้าที่การท างาน (Functional SQ Efficacy) และประสิทธิภาพ
ในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ (Interactive SQ Efficacy) จากโรงแรมในกรุงโซล 
ประเทศเกาหลี กล่าวว่าความเป็นมืออาชีพของพนักงานเป็นสิ่งส าคัญส าหรับการพัฒนาของ
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวและการบริการ โดยมุ่งเน้นไปที่การติดตามความรู้ในการจัดการตนเองและ
ลูกค้าเป็นปัจจัยส าคัญ และ Sun (2014) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived 
Service Quality) และการบอกปากต่อปาก (Word-of-mouth Communication) พบว่า
ความส าเร็จของธุรกิจการบริการนั้นขึ้นอยู่กับการรับรู้ที่ลูกค้าได้รับการบริการที่ดีจากพนักงานและ
ประทับใจ จึงมีการบอกต่อกับคนรอบตัว 
 
1.2 วัตถปุระสงคข์องงานวจิยั 

เพ่ือศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของ
พนักงาน กรณีศึกษาพนักงานในเครือโรงแรม A สาขาสีลม กรุงเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 
1.3.1 ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงาน 

กรณีศึกษาพนักงานในเครือโรงแรม A สาขาสีลม กรุงเทพมหานคร โดยอาศัยความสัมพันธ์ของตัว
แปร ได้แก่ 

1.3.1.1 ความผูกพันต่อองค์กร (Organizational Commitment) 
1.3.1.2 กลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Perceived Green Marketing Strategies) 
1.3.1.3 การรับรู้มาตรฐานของการบริการ (Perceived Service Brand Standard) 
1.3.1.4 การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม (Reward Program Evaluation) 
1.3.1.5 การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งจากพนักงานขององค์กร 

(Perceived Revisit Intention from Employee) 
1.3.1.6 การรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) 
1.3.1.7 การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ (Customer Orientation) 
1.3.1.8 ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน 

(Functional SQ Efficacy) 
1.3.1.9 ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ (Interactive SQ 

Efficacy) 
 1.3.1.10 การบอกปากต่อปาก (Word-of-mouth Communication) 

 1.3.2 ศึกษาโดยเก็บตัวอย่างข้อมูลจากพนักงานที่ท างานอยู่ในโรงแรม A ถนสีลม 
กรุงเทพมหานคร ได้น าไปค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 300 ตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงได้เก็บตัวอย่างเพ่ิมอย่างน้อย 300ตัวอย่าง ระยะเวลาในการ
เก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 ตุลาคม 2557 ถึงวันที่ 31 ตุลาคมคม 2557 
 
1.4 ค าถามของงานวจิยั 

ความผูกพันต่อองค์กร กลยุทธ์การตลาดสีเขียว การรับรู้มาตรฐานของการบริการ การ
ประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งจากพนักงานขององค์กร การรับรู้
คุณภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่
การท างานและประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ ความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิง
บวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม กรณีศึกษาพนักงานในเครือโรงแรม A สาขาสีลม 
กรุงเทพมหานคร หรือไม่ อย่างไร 
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1.5 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
1.5.1 ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการบอกปากต่อปากของพนักงาน

โรงแรม A ถนนสีลม กรุงเทพมหานคร 
1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการใช้ในการวางแผนการตลาดและ

สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดกับกลุ่มพนักงานที่มีอิทธิพลต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรมได้ 
1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ กล่าวคือ สามารถขยาย

องค์ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม เช่น ความผูกพันต่อ
องค์กร กลยุทธ์การตลาดสีเขียว และการรับรู้มาตรฐานของการบริการ เป็นต้น เพ่ือเป็นพ้ืนฐานของ
งานวิจัยในอนาคต 
 
1.6 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.6.1 โรงแรม หมายถึง สถานที่ประกอบการเชิงการค้าท่ีนักธุรกิจตั้งขึ้น เพ่ือบริการผู้เดินทาง
ในเรื่องของที่พักอาศัย อาหาร และบริการอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการพักอาศัยและเดินทาง หรืออาคาร
ที่มีห้องนอนหลายห้อง ติดต่อเรียงรายกันในอาคารหนึ่งหลังหรือหลายหลัง ซึ่งมีบริการต่าง ๆ เพื่อ
ความสะดวกของผู้ที่มาพัก ซึ่งเรียกว่า "แขก" (Guest) 
 1.6.2 โรงแรม A หมายถงึ โรงแรมที่ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือน ามาประมวล
และวิเคราะห์ผลในการวิจัยในครั้งนี้ โดยใช้ A เป็นชื่อสมมติ เนื่องจากการเปิดเผยชื่อจริงของโรงแรม
นั้น อาจมีผลกระทบต่อการให้ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามและชื่อเสียงของโรงแรม 
 1.6.3 ผู้ใช้บริการ หมายถึง บุคคลที่มีความต้องการใช้บริการ มีอ านาจในการซื้อบริการ มี
พฤติกรรมการซื้อบริการ และมีพฤติกรรมการบริโภคบริการ 
 1.6.4 พนักงานผู้ให้บริการ หมายถึง “ตัวกลาง “ที่ส าคัญที่สุดของขบวนการการให้บริการ ใน
อันที่จะท าให้ลูกค้าท่ีมาใช้บริการของโรงแรม เกิดความพึงพอใจและกลับมาใช้บริการอีก 
 1.6.5 ความผูกพันต่อองค์กร (organizational commitment) หมายถึง สิ่งที่ท าให้งานของ
องค์กรบรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ซึ่งการที่จะปฏิบัติงานจะเกิดความรู้สึกความผูกพันต่อองค์กร ได้
ก็ต่อเมื่อจุดมุ่งหมายของสมาชิกได้รับการตอบสนองจากองค์กร ตลอดจนเป็นตัวเชื่อมระหว่าง
จินตนาการของมนุษย์เข้าด้วยกันกับจุดหมายขององค์กร และนอกจากนี้ยังเป็นตัววัดชี้ถึง
ประสิทธิภาพการบริหารขององค์กรเดียวกันอีกด้วย 
 1.6.6 กลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Perceived Green Marketing Strategies) หมายถึง การที่
โรงแรมค านึงถึงต้นทุนของ "คุณค่า"ในการเลือกใช้สินค้าที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อมและจะต้องรับผิดชอบ
ต่อสังคมในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ไม่เป็นอันตรายต่อสภาพแวดล้อม 

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%81%E0%B8%82%E0%B8%81&action=edit&redlink=1


8 
 

 1.6.7 การรับรู้มาตรฐานของการบริการ (Perceived Service Brand Standard) หมายถึง 
การรักษาระดับการปฏิบัติงานของพนักงานทุกคนให้มีรูปแบบเดียวกัน มีคุณภาพเดียวกัน มีมาตรฐาน
เดียวกัน เพ่ือที่จะได้มีมาตรฐานทีเ่หมือนกันเมื่อน ามาตรฐานบริการมาใช้แล้ว จะเกิดประโยชน์อีกด้าน
หนึ่ง คือสามารถท าให้เกิดการรักษาระดับมาตรฐานของคุณภาพการบริการได้อย่างต่อเนื่อง 
 1.6.8 การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม (Reward Program Evaluation) หมายถึง การสะสม
แต้มคะแนนจากการที่เข้าพัก เพ่ือที่จะน าไปใช้ในสิทธิประโยชน์ต่างๆ ชองโรงแรม 
 1.6.9 การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งจากพนักงานขององค์กร (Perceived 
Revisit Intention from Employee) หมายถึง การที่ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ และพึงพอใจใน
การรับบริการกลับมาใช้บริการอีก 
 1.6.10 การรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) หมายถึง ความสามารถ
ในการตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการ คุณภาพของบริการเป็นสิ่งส าคัญที่สุดที่จะสร้าง
ความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความ
คาดหวังของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระท า ผู้รับบริการจะเกิดความพึงพอใจถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการ 
เมื่อผู้รับบริการมีความต้องการ ณ สถานที่ที่ผู้รับบริการต้องการ และในรูปแบบที่ต้องการ มี
องค์ประกอบดังต่อไปนี้มีอัธยาศัยดี บุคลิกภาพที่ดี สามารถพูดคุยและตอบค าถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ขององค์กรแก่ผู้ที่มารับบริการได้  
 1.6.11 การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ (Customer Orientation) คือ การทราบถึงความ
ต้องการของลูกค้าที่แท้จริง และให้ความส าคัญกับลูกค้าหรือความต้องการของตลาดเป็นหลัก 

1.6.12 ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน (Functional SQ 
Efficacy) หมายถึง การให้บริการที่เป็นไปอย่างถูกต้องและมีแบบแผนของคุณภาพการให้บริการ 

1.6.13 ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ (Interactive SQ Efficacy) 
หมายถึง การให้บริการที่ตอบโจทย์ต่อความต้องการของผู้บริโภคไปในทิศทางท่ีมีประสิทธิภาพ 

1.6.14 การบอกปากต่อปาก (Word-of-mouth Communication) หมายถึง การใช้บอก
ปากต่อปากเป็นการส่งเสริมของโรงแรม อันได้มาจากการรับรู้ถึงบริการที่คุณภาพ และเกิดการ
ประทับใจเพ่ือที่ผู้ใช้บริการจะไปบอกต่อ 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของ
พนักงาน กรณีศึกษาพนักงานในเครือโรงแรม A สาขาสีลม กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา
เอกสารบทความและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 
 2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันต่อองค์กร (Organizational Commitment) 
 2.2 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดสีเขียว (Perceived Green Marketing Strategies) 
 2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้มาตรฐานการบริการ (Perceived Service Brand 
Standard) 
 2.4 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการประเมินรีวอร์ดโปรแกรม (Reward Program Evaluation) 
 2.5 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักของลูกค้าจากทัศนคติพนักงาน
โรงแรม (Perceived Revisit Intention from Employee) 
 2.6 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) 
 2.7 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ (Customer Orientation) 
 2.8 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน
และการโต้ตอบ (Functional SQ Efficacy and Interactive SQ Efficacy) 
 2.9 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการบอกปากต่อปาก (Word-of-mouth Communication) 
 2.10 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.11 สมมติฐานการวิจัย 
 2.12 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 2.13 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัความผูกพนัต่อองค์กร (organizational commitment) 
 Porter, et al., (1974 อ้างใน Dai, Dai, Chen & Wu, 2013) ว่าความผูกพันต่อองค์กรมี
ความหมายใน 3 ลักษณะ คือ  
 1. ความเชื่อมั่นอย่างแรงกล้าและการยอมรับเป้าหมายและค่านิยมขององค์กรเป็นลักษณะ
ของบุคคลที่มีความเชื่อด้านทัศนคติเชิงบวกต่อองค์กร มีความผูกพันอย่างแท้จริงต่อค่านิยมและ
เป้าหมายขององค์กร พร้อมสนับสนุนกิจการขององค์กร ซึ่งเป็นเป้าหมายของตนด้วยมีความเชื่อว่า
องค์กรนี้ เป็นองค์กรที่ดีที่สุดที่ตนเองจะท างานด้วยความภาคภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งขององค์กร  
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 2. ความเต็มใจที่จะทุ่มเทความพยายามอย่างมากเพื่อประโยชน์ขององค์กร เป็นลักษณะที่
บุคลากรเต็มใจจะเสียสละอุทิศตน พยายามท างานเต็มความสามารถ เพ่ือให้ประสบความส าเร็จและ
บรรลุเป้าหมายขององค์กร เกิดผลประโยชน์ต่อองค์กรและมีความห่วงใยต่อความเป็นไปขององค์กร  
 3. ความปรารถนาอย่างแรงกล้าที่จะคงไว้ซึ่งความเป็นสมาชิกภาพขององค์กร เป็นลักษณะที่
บุคลากรแสดงความต้องการ และตั้งใจที่จะปฏิบัติงานในองค์กรนี้ตลอดไป มีความจงรักภักดีต่อ
องค์กร มีความภาคภูมิใจในการเป็นสมาชิกขององค์กร และพร้อมที่จะบอกกับผู้อ่ืนว่าตนนั้นเป็น
สมาชิกขององค์กร รู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร สนับสนุนและสร้างสรรค์องค์กรให้ดียิ่งขึ้น 
Meyer & Allen (1991 อ้างใน Dai, et al., 2013) เพ่ิมเติมลักษณะของความผูกพันต่อองค์กรที่
มุ่งม่ันด้านอารมณ์ ความมุ่งมั่นอย่างต่อเนื่อง และความมุ่งมั่นในกฎเกณฑ์ ประการแรกคือความ
แข็งแรงของแต่ละบุคคลที่มี โดยเฉพาะการมีส่วนร่วมในองค์กร ประการที่สองความมุ่งม่ันอย่าง
ต่อเนื่องคือ ความเต็มใจที่จะอยู่ในองค์กร สุดท้ายคือความมุ่งมั่นที่คนเชื่อว่าพวกเขามีองค์กรหรือ
ความรู้สึกผูกพันกับที่ท างาน 
 Erkutlu (2008 อ้างใน Dai, et al., 2013) ความผูกพันต่อองค์การหมายถึงสิ่งที่ติดตัวมาของ
แต่ละบุคคลที่จะส่งผลให้เกิดความมุ่งม่ันและความจงรักภักดต่ีอองค์กร ความผูกพันต่อองค์กรสามารถ
แบ่งออกเป็น ขอบเขตและทัศนคติต่อการท างาน ซึ่งหมายถึงผู้ใต้บังคับบัญชามีการตระหนักถึง
เป้าหมายขององค์กรบางอย่างและมีแนวโน้มที่จะรักษาความสัมพันธ์กับสมาชิกในองค์กร  
จากการรวบรวมผลงานวิจัยโดย นันทนา ประกอบกิจ (2538, หน้า 47-55) ได้ระบุว่าปัจจัยที่มีผลต่อ
ความผูกพันต่อองค์การประกอบด้วยปัจจัยต่างๆ ดังต่อไปนี้  
 1. ลักษณะส่วนบุคคลมีผลต่อความผูกพันต่อองค์การ โดยเฉพาะเพศ สถานภาพ การสมรส 
และระยะเวลาการท างาน  
 2. ลักษณะงานที่ปฏิบัติ มีผลต่อความผูกพันต่อองค์การ นอกเหนือจากปัจจัยด้านลักษณะ
ส่วนบุคคลแล้ว ยังมีปัจจัยด้านลักษณะงานที่มีความสัมพันธ์ต่อความผูกพันต่อองค์การอีกดังปรากฏใน
ผลงานวิจัยต่อไปนี้ Steer (1977, pp. 46-56 อ้างใน จรัสศรี ไกรนที, 2539) พบว่า ลักษณะงานที่
ต้องติดต่อสัมพันธ์กับผู้อ่ืน มีผลต่อความรู้สึกผูกพันต่อองค์การ ยิ่งมีสมาชิกมีโอกาสติดต่อสัมพันธ์กับ
ผู้อื่นและมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันมากเท่าใด ก็จะยิ่งมีความผูกพันต่อองค์การมากเท่านั้น 
เพราะการที่มีโอกาสพบปะสังสรรค์กับเพื่อนร่วมงานที่เก่ียวข้อง จะท าให้ยิ่งมีความรู้สึกผูกพันต่อ
องค์การอย่างแน่นแฟ้น 
 3. ประสบการณ์จากการท างานมีผลต่อความผูกพันต่อองค์การ ประสบการณ์จากการท างาน
หมายถึง การรับรู้ของสมาชิกในองค์การว่า องค์การได้ปรับปรุงสภาพแวดล้อม ตอบสนองต่อความ
ต้องการของสมาชิกได้มากหรือน้อยอย่างไร หรือในขณะที่ปฏิบัติงานนั้นสมาชิกได้รับประสบการณ์ที่มี
ผลต่อความผูกพันต่อองค์การอย่างไร 
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ซึ่งสามารถกล่าวได้โดยสรุปว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์การประกอบไปด้วย ปัจจัยส่ง
บุคคล ปัจจัยที่เก่ียวกับลักษณะงาน ปัจจัยที่เกี่ยวกับลักษณะองค์กรและปัจจัยเกี่ยวกับประสบการณ์
ในการท างาน 
 
2.2 ทฤษฏแีนวคดิเกีย่วกับการตลาดสเีขียว (perceived green marketing strategies) 
  Pride & Ferrell (1993 อ้างใน Chan, 2014) การตลาดสีเขียวคือค าอธิบายความพยายาม
ขององค์กรที่การออกแบบการส่งเสริมการก าหนดราคาและการกระจายผลิตภัณฑ์ท่ีจะไม่เป็นอันตราย
ต่อสิ่งแวดล้อม  
 Welford (2000 อ้างใน Chan, 2014) ระบุว่าการตลาดสีเขียวเป็นกระบวนการจัดการแบบ
องค์รวมที่รับผิดชอบต่อการแสดงการมีส่วนร่วม และการตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสังคม 
ด้วยวิธีที่ก่อให้เกิดประโยชน์ และความยั่งยืน  
 Shearer (1990 อ้างใน Chan, 2014) แสดงให้เห็นว่าแรงผลักดันหลักที่อยู่เบื้องหลังการ
ด าเนินการของการตลาดสีเขียวคือการที่บางองค์กรรับรู้ว่าเป็นโอกาสที่จะบรรลุวัตถุประสงค์ของพวก
เขา แรงผลักดันอ่ืน ๆ รวมถึงภาระผูกพันทางจริยธรรมของบริษัทฯ McIntosh (1990) แรงกดดันจาก
หน่วยงานภาครัฐและคู่แข่ง ที่มีศักยภาพในการปรับปรุงรายได้ โอกาสที่จะ ประหยัดค่าใช้จ่าย และมี
โอกาสที่จะสร้างภาพลักษณ์ที่ดี  
 Grant (1999, pp. 111-114 อ้างใน Chan, 2014) ได้กล่าวไว้ว่า การตลาดสีเขียว ไม่ได้
จ ากัดอยู่แค่การตลาดเพ่ืออนุรักษ์สิ่งแวดล้อม การสรรค์สร้างสังคมย่อมส่งผลดีทางอ้อมต่อสิ่งแวดล้อม
นั้นยังรวมถึงการตลาดที่มีส่วนสร้างสรรค์สังคมในด้านอ่ืนๆ ด้วย  
 Manaktola & Jauhari (2007 อ้างใน Chan, 2014) กล่าวว่า การตลาดของโรงแรมท่ีเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม เป็นการปฏิบัติที่สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพในการแข่งขัน โดยช่วยให้ต าแหน่งที่
แตกต่างกันในเวทีการแข่งขัน และผู้บริโภคจะเต็มใจที่จะจ่ายมากขึ้นส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม แม้ว่าลูกค้าของโรงแรมไม่ก่ีคนจะตกลงที่จะจ่ายมากขึ้นในการซื้อสินค้าและบริการของ
โรงแรมสีเขียว เช่น การเข้าพักในห้อง "สีเขียว"  
 Millar & Baloglu (2011 อ้างใน Chan, 2014) ภาพสีเขียวยังเชื่อว่าจะมีบทบาทท่ีส าคัญใน
การตัดสินใจของลูกค้าและความตั้งใจที่จะซื้อ นอกเหนือไปจากคุณลักษณะอ่ืนๆของโรงแรมที่ต้องการ 
เช่น การรักษาความปลอดภัย การเชื่อถือคุณภาพบริการ ชื่อเสียงการบริการของพนักงาน ราคา สิ่ง
อ านวยความสะดวกและสถานที่ตั้ง (Lewis, 1985; Knutson, 1988; Ananth, et al., 1992; 
Banerjee & McKeage, 1994 และ Chan & Wong, 2006a อ้างใน Chan, 2014) ซึ่งสถานที่ตั้งของ
โรงแรมที่สะดวกและการบริการโดยรวมเป็นปัจจัยที่ก าหนดมากที่สุด (Rivers, et al., 1991 อ้างใน 
Chan, 2014)  
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2.3 ทฤษฎกีารรบัรู้มาตรฐานการบริการ (Perceived Service Brand Standard) 
 Susskind, et al. (2000 อ้างใน King, So & Grace, 2013) กล่าวไว้ว่าการมีส่วนร่วมใน
พฤติกรรมการบริการที่จะสอดคล้องกับค ามั่นสัญญาของแบรนด์ พนักงานโรงแรมจะต้องมีแรงจูงใจที่
จะปฏิบัติหน้าที่ให้บริการแก่ลูกค้า และจะต้องมีความปรารถนาอย่างแท้จริงที่เต็มใจจะส่งมอบค าม่ัน
สัญญาของแบรนด์ให้แก่ลูกค้า ดังนั้นการเป็นผู้น าธุรกิจบริการจึงต้องสะท้อนให้เกิดการรับรู้ใน
ความสามารถระดับสูงของการตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลง ความสามารถในการแยกความแตกต่าง
และความท้าทายในบรรทัดฐานของอุตสาหกรรมโรงแรม ซึ่งจะเป็นองค์ประกอบส าคัญในความส าเร็จ
ของแบรนด์บริการ (Chernatony & Cottam, 2006 อ้างใน King, So & Grace, 2013) และความ
เป็นผู้น าถือเป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานในการรักษาความระมัดระวังการบริการ (Lytle, et al., 2008 
อ้างใน King, So & Grace, 2013) นอกจากนี้การปฏิบัติการด้านทรัพยากรมนุษย์ยังเป็นการกระตุ้น
พนักงานให้เกิดความสนใจในการส่งมอบค าม่ันสัญญาของแบรนด์โรงแรมต่อลูกค้าเพ่ิมข้ึน (Punjaisri, 
et al., 2008 อ้างใน King, So & Grace, 2013) การถูกบอกกล่าวโดยความมั่นคงของการบริการถือ
เป็นความส าเร็จของแบรนด์บริการ (Chernatony & Cottam, 2006 และ McDonald, et al., 
2001 อ้างใน King, So & Grace, 2013) ประสบการณ์แบรนด์ที่ไม่สอดคล้องกันมีผลกระทบต่อ 
ความสัมพันธ์ของลูกค้ากับแบรนด์บริการ (Punjaisri, et al., 2008 อ้างใน King, So & Grace, 
2013) ดังนั้นธุรกิจโรงแรมยังต้องเน้นการสื่อสารกับลูกค้าให้เกิดการรับรู้มาตรฐานการให้บริการของ
แบรนด์เพื่อให้บรรลุความมั่นคงของมาตรฐานดังกล่าว ส าหรับความส าเร็จของแบรนด์บริการที่ยัง 
"หลวม" วธิีการสร้างการรับรู้ตราสินค้าผ่านการใช้งานเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถ พนักงานจะต้อง
ปฏิบัติตามกฎระเบียบข้อบังคับภายใต้อ านาจแบรนด์ (Chernatony & Cottam, 2006, p. 624) 
พนักงานบริการจะต้องมีการตอบสนองกับลูกค้าและมีการให้บริการที่มีความเป็นธรรมชาติในการ
เผชิญหน้า การบริการจะต้องมีการตอบสนองที่ไม่เป็นสคริปต์ (King & Grace, 2006 อ้างใน King, 
So & Grace, 2013)  
  
2.4 ทฤษฏกีารประเมินรวีอรด์โปรแกรม (Reward Program Evaluation) 
 ระดับข้ันของการประเมินรีวอร์ดโปรแกรมจะต้องมีความเป็นมาตรฐานส าหรับการประเมินรี
วอร์ดโปรแกรมของโรงแรม  ขั้นแรกจะถือว่าเป็นขั้นที่มีประสิทธิภาพเนื่องจากพวกเขาสร้างความรู้สึก
ของความเป็นตัวตนภายในแต่ละระดับที่สามารถน าไปสู่ความผูกพันกับแบรนด์ (McCall & 
Voorhees, 2010 อ้างใน Tanford, 2013)   นอกจากนี้ข้ันระดับกลางยังให้ความรู้สึกพิเศษกับ
สมาชิก เมื่อเปรียบเทียบตนเองกับสมาชิกคนอ่ืนๆ หรือคนที่ไม่ได้เป็นสมาชิก (Drèze & Nunes, 
2009 อ้างใน Tanford, 2013) ขั้นสมาชิกระดับสูงจะรู้สึกเหนือกว่าโดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้ากลุ่มของตน
มีขนาดที่เป็นเพียงกลุ่มเล็กๆ กจ็ะเป็นการเพ่ิมความพิเศษอีกด้วย วิจัยชี้ให้เห็นว่าระบบ 3 ขั้นจะเพ่ิม
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ความพึงพอใจของสมาชิกรีวอร์ดโปรแกรมแม้ว่าการศึกษาไม่ได้อยู่ที่เรื่องของความจงรักภักดี 
การศึกษาท่ีเกี่ยวข้องกับสถานการณ์สมมุติสามารถตัดสินได้โดยการศึกษาเบื้องต้น เพ่ือให้การประเมิน
รีวอร์ดโปรแกรมเกิดการบังคับใช้ขึ้นจริง  
 ในการวิเคราะห์ของการประเมินรีวอร์ดโปรแกรมส าหรับแปดกลุ่มโรงแรมใหญ่ (Shoemaker 
& Lewis, 1999 อ้างใน Tanford, 2013) ผลตอบแทนหรือผลประโยชน์ส าหรับ 3 ขั้น ขั้นปกติ ขั้น
กลาง และระดับขั้นสูง โดยจัดผลประโยชน์ออกเป็นสามประเภทคือ การเงิน การท างาน และจิตวิทยา
หรืออารมณ์ โดยแยกแยะความแตกต่างระหว่างความถี่ท่ีใช้บริการกับความภักดี  ด้านความถ่ีจะ
มุ่งเน้นวิเคราะห์ไปที่ผลตอบแทนจากเงินของลูกค้าที่ได้มาใช้บริการกับโรงแรมและน าไปเปลี่ยนเป็น
แต้มส าหรับการสะสมคะแนนที่สามารถน ามาใช้ส าหรับการสั่งซื้อรางวัลในรีวอร์ดโปรแกรมที่เก่ียวข้อง
อ่ืนๆ และสามารถก าหนดเองได้  เช่น สิ่งอ านวยความสะดวกและการบริการส่วนบุคคลที่เหมาะสมกับ
ความต้องการของผู้เข้าพักแต่ละท่าน ได้แย้งว่าการประเมินรีวอร์ดโปรแกรมควรปรับเปลี่ยนเป็นการ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีแก่ลูกค้า เพื่อที่จะสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์และไม่ได้เป็นเพียงแต่การ
ประเมินความถ่ีจากการใช้บริการเพียงอย่างเดียวเท่านั้น  
 ระดับชั้นที่สูงขึ้นมีความเกี่ยวข้องกับการจ่ายที่มากข้ึนที่ให้กับผู้ประกอบการโรงแรมซึ่ง
สันนิษฐานได้ว่าจะท าให้โรงแรมมีรายได้สูงขึ้น ซึ่งเป็นเรื่องยาก ตามการศึกษาโดย Voorhees, et al. 
(2011 อ้างใน Tanford, 2013) พวกเขาได้แบ่งกลุ่มของลูกค้าข้ึนโดยพิจารณาจากรายได้จากห้องพัก, 
รายได้จากอาหารและเครื่องดื่มหรือแหล่งอ่ืนๆ และเมื่อได้เปรียบเทียบข้อมูลเหล่านี้กับโครงสร้างที่มี
อยู่ กลุ่มที่ท ารายได้สูงสุดให้กับอุตสาหกรรมโรงแรมประกอบด้วยกลุ่มที่เป็นสมาชิกเท่านั้น แต่ก็มี
สัดส่วนที่มากของสมาชิกอยู่ในกลุ่มที่ท ารายได้ต่ าให้กับอุตสาหกรรมโรงแรมเช่นกันมากกว่า 50% 
การวิจัยแสดงให้เห็นว่าการเชื่อมโยงการประเมินรีวอร์ดโปรแกรมกับความถี่ที่ลูกค้ามาใช้บริการเกิด
ความอ่อนแอ (Shanshan, et al., 2011 อ้างใน Tanford, 2013) ว่าการศึกษามีการตั้งข้อสังเกต
งานวิจัยที่จ ากัดในการสนับสนุนความคิดที่ว่า รีวอร์ดโปรแกรมดังกล่าวสามารถเพ่ิมความภักดีของผู้
เข้าพักได้ถึงแม้จะเป็นเพียงสมมติฐานของผู้ประกอบการและคณะ 
 
2.5 ทฤษฎกีารรบัรู้ความตั้งใจที่จะกลบัมาพักอกีครัง้ของลูกค้าจากทัศนคตขิองพนักงานโรงแรม 
(Perceived Revisit Intention from Employee) 
 Tideswell & Fredline (2004 อ้างใน Tanford, 2013) ความถี่ของการใช้บริการหรือการ
กลับมาพักซ้ าเป็นตัวบ่งชี้พฤติกรรมโดยตรงมากข้ึนและยังเป็นข้อมูลพ้ืนฐานส าหรับใช้ในการก าหนด
ขั้นของรีวอร์ดโปรแกรม การศึกษาเกี่ยวกับโรงแรม  
 Baloglu (2002 อ้างใน Tanford, 2013) ได้ส ารวจด้วยตนเองเก่ียวกับความถี่ของการใช้
บริการ พบว่าความถี่ของการใช้บริการซ้ าเป็นหนึ่งในความจงรักภักดีของพวกเขา แต่อย่างไรก็ตาม
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ความถี่ในการใช้บริการไม่ได้ถือว่าเป็นความจงรักภักดีที่จะกลับมาใช้ซ้ าเพราะมันไม่ได้ครอบคลุมถึง
การไปเยือนคุณสมบัติของคู่แข่ง (Dowling & Uncles, 1997 อ้างใน Tanford, 2013) "อัตราส่วน
ความภักดี" ที่คิดโดย (Tideswell & Fredline, 2004 อ้างใน Tanford, 2013) ประกอบด้วยจ านวน
ของการเข้าพักที่โรงแรมในเป้าหมายปลายทาง โดยเฉพาะเมื่อเทียบกับการเข้าพักทั้งหมดในรูปแบบ
ต่างๆที่ผ่านมาห้าปี ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดนั้นเป็นสมาชิกของโครงการรีวอร์ดโปรแกรมของ
โรงแรม ถึงแม้ว่าจากการศึกษาไม่ได้รายงานระดับรางวัลของพวกเขาภายในรีวอร์ดโปรแกรม ใน
ท านองเดียวกัน (Baloglu, 2002 อ้างใน Tanford, 2013) ใช้สัดส่วนของการเข้าพักซ้ าเป็นตัวชี้วัด
ความจงรักภักดีในการศึกษาของสมาชิกรีวอร์ดโปรแกรมคาสิโนอีกครั้งแต่ไม่ได้ตรวจสอบระดับข้ัน
รางวัลที่จะได้รับของเงินกองทุน 
 ในการสังเกตพฤติกรรมความจงรักภักดีจากลูกค้านั้นไม่สามารถท าได้โดยตรง ดังนั้นนักวิจัย
มักใช้มาตรการของความตั้งใจเชิงพฤติกรรม สองอย่างที่นิยมใช้มากที่สุดคือความตั้งใจที่จะสนับสนุน
โรงแรมในอนาคตและ/หรือกลับมาพักซ้ าบ่อยขึ้น และการพูดปากต่อปาก (WOM) ความตั้งใจจะพูด
สิ่งที่เป็นบวกเก่ียวกับธุรกิจและแนะน าให้ผู้อื่นได้รับรู้ (Gracia, et al., 2011; Hansen, et al., 2010; 
Lee & Back, 2010; Mattila, 2006; Skogland & Sigauw, 2004 และ Tideswell & Fredline, 
2004 อ้างใน Tanford, 2013)  
 
2.6 ทฤษฎกีารรบัรู้คณุภาพการบรกิาร (Perceived Service Quality) 
 Shimp & Bearden (1982 อ้างใน Sun, 2014) ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการอาจเป็น
วิธีของการลดความเสี่ยงที่มาพร้อมกับความไม่แน่นอนของผลิตภัณฑ์หรือการบริการ จะท าหน้าที่เป็น
ตัวก าหนดคณุภาพของการบริการ Sweeney, et al., (1999 อ้างใน Sun, 2014) แสดงให้เห็นถึง
อิทธิพลเชิงลบของคุณภาพการให้บริการ (คุณภาพของการท างานและคุณภาพทางเทคนิค) ของ
ผู้บริโภคก่อนใช้บริการ การรับรู้ความเสี่ยงทางด้านการเงิน  Wu, et al., (2013 อ้างใน Sun, 2014) 
แสดงให้เห็นว่าเมื่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการของโรงแรมลดลง การรับรู้ความเสี่ยงโดยรวมของ
ผู้บริโภคจะเพ่ิมข้ึน ในฐานะผู้บริโภคอาจพบว่าผลที่ได้จากการให้บริการ ยากท่ีจะประเมินแม้หลังจาก
ที่ได้ใช้บริการแล้วความหมายเช่นคุณภาพการให้บริการของพนักงานจะมีบทบาทส าคัญต่อการสร้าง
การประเมินดังกล่าว Sun (2014) ตามบรรทัดนี้ขอยืนยันว่า ถ้าผู้ให้บริการสามารถส่งมอบบริการที่มี
คุณภาพสูงแก่ลูกค้า ลูกค้าจะสามารถลดระดับของการรับรู้ถึงความไม่แน่นอนในผลการปฏิบัติงาน
ของพนักงาน จึงช่วยลดความเสี่ยงหรือความกังวลกับเงินที่ได้เสียไป นอกจากนี้การบริการคุณภาพท่ี
เหนือกว่าจะสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและใกล้ชิดกับลูกค้า และท าให้ลูกค้าเกิดความรับรู้ลดลงใน
ด้านความเสี่ยงของด้านจิตใจและด้านสังคม 
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2.7 ทฤษฎกีารค านงึถงึลกูคา้เปน็ส าคญั (Customer Orientation) 
 การให้ความส าคัญกับลูกค้า (Customer Orientation) หนึ่งในทัศนคติท่ีส าคัญที่สุดโดยผู้
ให้บริการมีต่อการท างานของพวกเขาคือจะต้องนึกถึงลูกค้าเป็นสิ่งแรก (Fournier, 1999 อ้างใน Lee, 
2014) การให้ความส าคัญกับลูกค้าหมายถึงปริมาณของความรักท่ีผู้ให้บริการมีต่อลูกค้าของตน 
(Stock & Hoyer, 2005 อ้างใน Lee, 2014) เป็นความสัมพันธ์ของแต่ละบุคคลในการติดต่อและให้
ความเข้าใจต่อลูกค้า ความส าคัญของการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าท้ังบุคคลธรรมดา และการปฏิบัติต่องาน
องค์กร ในขณะที่ลูกค้ามีความฉลาดเพ่ิมข้ึนและมีความต้องการที่เพ่ิมมากข้ึนพวกเขาจะไม่พอใจกับ
ผู้ให้บริการที่เพียงแต่ท าตามคู่มือการปฏิบัติงานที่ก าหนด ผู้ให้บริการควรจะน าเสนอการบริการให้
เทียบเท่ากับที่ได้คาดหวังส าหรับลูกค้า (Fournier, 1999 อ้างใน Lee, 2014) 
 Marie & Juan (1998 อ้างใน Lee, 2014) ให้ค าจ ากัดความของค าว่า “Customer 
Orientation” คือ การจัดการความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพอใจ ซึ่งท าให้เกิดการใช้บริการซ้ า
ในที่สุด เพราะพนักงานที่เอาใจใส่ดูแลลูกค้าจะพยายามอย่างหนักที่จะหาความต้องการของลูกค้า 
ดังนั้น ลูกค้าจะค่อยๆ ถูกโน้มน้าวและจะค้นหาการบริการเดิมในโอกาสต่อไป ซึ่งพบว่า การรับรู้การ
ปฏิบัติต่อลูกค้าของพนักงานมีอิทธิพลในทางบวกบนพ้ืนฐานความพึงพอใจของลูกค้าต่อตัวพนักงาน
นั้นๆ นั่นคือ เมื่อพนักงานให้บริการอย่างเต็มใจเป็นที่พอใจของลูกค้า ลูกค้าก็พอใจในตัวพนักงาน เมื่อ
พนักงานมีการให้บริการลูกค้าด้วยความจริงใจ มีการเอาใจใส่ลูกค้าท าให้ลูกค้ารู้สึกประทับใจ พอใจใน
การบริการของพนักงานและส่งผลต่อความพึงพอใจต่อบริษัท ซึ่งท าให้พนักงานมีความภูมิในในการ
ให้บริการ ก่อให้เกิดความประทับใจทั้งสองฝ่าย จึงท าให้พนักงานรู้สึกดีต่อบริษัทและก่อเกิดเป็นความ
ผูกพันต่อองค์การ และเมื่อมี Customer Orientation สูงขึ้นจะส่งผลให้ Employee Engagement 
สูงขึ้นเช่นกัน 
 
2.8 ทฤษฎปีระสทิธภิาพการใหบ้ริการแง่ของการใหบ้ริการและการโตต้อบ (Functional SQ 
Efficacy and Interactive SQ Efficacy) 
 ประสิทธิภาพคุณภาพการบริการกล่าวคือ การให้ความส าคัญของพนักงานระดับแนวหน้าใน
การท าให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้าที่รับบริการ ความเชื่อมั่นในทักษะการบริการและความ
เชี่ยวชาญของพวกเขาคือการท านายที่ส าคัญของการบริการที่จะประสบความส าเร็จ คุณภาพการ
ให้บริการ หมายถึงการรับรู้ความสามารถของผู้ให้บริการ ความม่ันใจในตนเองเกี่ยวกับความสามารถ
ในทักษะและความเชี่ยวชาญในการปฏิบัติงานบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือตอบสนองความ
คาดหวังของลูกค้าได้เป็นที่น่าพอใจ แนวคิดของประสิทธิภาพคุณภาพการบริการ คือการรวมกันของ
สองความต่างกันของวรรณกรรมจากการรับรู้ความสามารถตนเองในวรรณกรรมองค์กร (Bandura, 
1977; Gist & Mitchell, 1992 อ้างใน Lee, 2014) และอ่ืนๆจากการวิจัยคุณภาพการให้บริการใน
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องค์กรการศึกษา การรับรู้ความสามารถของตนเอง คือ "ความเชื่อม่ันว่าจะสามารถด าเนินการใน
ลักษณะการท างานที่จ าเป็นต่อการผลิตผลลัพธ์" (Bandura, 1977 อ้างใน Lee, 2014) การรับรู้
ความสามารถของตนเองและเชื่อในความสามารถของตัวเองในการปฏิบัติงาน โดยการระดมแรงจูงใจ 
ระดมความคิด และช่วยกันปฏิบัติ (Gist & Mitchell, 1992 อ้างใน Lee, 2014) ความส าคัญของการ
รับรู้ความสามารถของตนเองอยู่ในความเป็นจริงที่ว่า ความคาดหวังในความสามารถของตนเองอย่าง
ใกล้ชิดที่เก่ียวข้องกับความหลากหลายในผลิตภัณฑ์ขององค์กร เช่น ประสิทธิภาพการท างาน การ
เรียนรู้ และพร้อมที่จะรับกับเทคโนโลยีใหม่ๆ 
 ประสิทธิภาพคุณภาพการบริการของพนักงานแนวหน้าสามารถมีแนวความคิดในสองมิติที่
แตกต่างกัน คือในแง่ของหน้าที่และการโต้ตอบกับลูกค้าในรูปแบบอื่นๆ (Parasuraman, et al., 
1985; Berry, et al., 2006 อ้างใน Lee, 2014) มิติแรกมิติการท างานของประสิทธิภาพและคุณภาพ
การบริการสามารถมุ่งเน้นไปที่การด าเนินงานที่เป็นเลิศของงานบริการที่ด าเนินการโดยพนักงานแนว
หน้า มิติการท างานของประสิทธิภาพคุณภาพการบริการมีความเก่ียวข้องกับความถูกต้องและความ
น่าเชื่อถือของการให้บริการและอาจเป็นความต้องการพ้ืนฐานส าหรับผู้ให้บริการเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม ในทางตรงกันข้าม มิติการโต้ตอบของประสิทธิภาพคุณภาพการ
บริการมีความกังวลอย่างยิ่งกับการรับรู้ของลูกค้าต่อคุณภาพและความเชื่อมั่นที่มีต่อพนักงานเกี่ยวกับ
การปรับตัวของบริการตามความต้องการของลูกค้าท่ีหลากหลาย และประสิทธิภาพคุณภาพการ
บริการเชิงโต้ตอบเป็นข้อก าหนดที่พนักงานต้องมีความมั่นใจเกี่ยวกับความสามารถในการเข้าใจความ
ต้องการของลูกค้า การตอบสนองทางอารมณ์ท่ีเหมาะสมและการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
ระยะยาว 
 
2.9 ทฤษฎกีารบอกปากตอ่ปาก (Word-of-mouth Communication) 
 การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM Marketing) มีชื่อเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า 
Buzz Marketing (Buzz) เป็นวิธีการที่ทรงพลังมากในการท าตลาดสินค้าหรือบริการต่างๆ เพราะถ้า
ท าให้ลูกค้าพูดถึงสินค้าและบริการของเราด้วยความชื่นชม นั่นเท่ากับว่าพวกเขาก าลังโฆษณาให้เรา
ฟรีๆ แถมยังเป็นโฆษณาท่ีเข้าถึงเป้าหมาย และน่าเชื่อถือมากอีกด้วย (เดือนเพ็ญ ลิ้มศรีตระกูล, 2544, 
หน้า 102)  
 โรเซน (2002/2545) ได้กล่าวว่า Buzz Marketing คือกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างหนึ่งของ
การประชาสัมพันธ์ ที่กระตุ้นให้บุคคลมีการส่งต่อข่าวสารไปให้คนอ่ืนโดยการบอกต่อกันไปเรื่อยๆ ท า
ให้เป็นการสร้างประสิทธิภาพในการกระจายข่าวสารและเรื่องราวของมันได้เป็นอย่างดี โดยทั่วไปเรา
สามารถแบ่งความหมายของ Buzz Marketing ออกได้เป็น 2 ประเภท แยกตามสื่อท่ีใช้ในการส่ง
ข่าวสารดังนี้ 
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 1. การส่งผ่านข่าวสารโดยการใช้การพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) 
เป็นการส่งข่าวจากบุคคลหนึ่งไปสู่อีกบุคคล/กลุ่มหนึ่ง ท าให้เกิดเรื่องที่คนพูดถึง (Talk of the Town) 
 2. การส่งผ่านข่าวสารต่อๆ กันไปโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Viral Marketing) ได้แก่ E-mail 
ท าให้เกิดการแพร่กระจายของข่าวสารได้อย่างกว้างขวางในเวลาอันรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุค
ปัจจุบันที่เทคโนโลยีทางด้าน Internet มีความก้าวหน้าอย่างมาก ท าให้วิธีการแพร่กระจายข่าวสาร
ด้วยวิธีนี้เป็นวิธีที่นิยมเป็นอย่างมาก 
 ณัฐพร พันธุ์งาม (2549, หน้า 37) ได้ให้ความหมายของการตลาดแบบปากต่อปากว่า เป็น
การสื่อสารด้วยค าพูดระหว่างบุคคลหนึ่งบอกต่อไปยังอีกบุคคลหนึ่ง เกี่ยวกับความประทับใจหรือ
ความไม่ประทับใจในตัวสินค้าหรือบริการ ที่บุคคลที่บอกต่อเคยมีประสบการณ์ตรง เกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการนั้นและบุคคลที่ได้รับการบอกต่อก็อาจจะบอกต่อข้อความดังกล่าวที่ตนได้รับมาให้กับบุคคลอ่ืน
ที่ตนรู้จักต่อไปเรื่อยๆ ท าให้ข้อความนั้นมีการเผยแพร่ออกไปเป็นวงกว้าง ซึ่งเป็นการเผยแพร่ที่
ควบคุมได้ยาก แต่เป็นกลยุทธ์การตลาดที่ไม่สิ้นเปลืองค่าใช้จ่ายในการโฆษณา 
 การสื่อสารปากต่อปากและการเปลี่ยนความตั้งใจ สองสิ่งนี้เป็นตัวชี้วัดได้อย่างดีในการวัด
ระดับการตอบสนองของปัจจัยต่างๆ (Grewal, et al., 2007 และ Lin & Fang, 2006 อ้างใน Sun, 
2014) การรับรู้ความเสี่ยงคือการรับรู้ถึงปัจจัยอ่ืนๆที่จะส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจ (Grewal, et 
al., 2007 อ้างใน Sun, 2014) และยังเกี่ยวข้องกับการสื่อสารปากต่อปากและการเปลี่ยนความตั้งใจ
เป็นอย่างมาก  
 
2.10 เอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง 
 กนกอร วัฒนศักดิ์ศิริ และ เพ็ญจิรา  คันธวงศ์ (2554) ได้ท าการวิจัยเรื่อง การศึกษา
ความสัมพันธ์และอิทธิพลของช่องทางการให้บริการ การรับรู้ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพสินค้า ความ
ภักดีต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์องค์กร ที่มีต่อการรับรู้บริการหลังการขายและการรับรู้บริการขายต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า : กรณีศึกษา บริษัท ริโก้ (ประเทศไทย) จ ากัด ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม จ านวน 289 ชุด มาวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และท าการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และวิเคราะห์
ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุ 30-39 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัท ช่องทางการ
ให้บริการ การรับรู้ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และภาพลักษณ์องค์กร 
มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกกับการรับรู้บริการหลังการขาย และการรับรู้บริการหลังการขายกับความ
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พึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก โดยช่องทางการให้บริการ มีอ านาจพยากรณ์การรับรู้
บริการหลังการขาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ความภักดีต่อตราสินค้า และภาพลักษณ์
องค์กร  มีอ านาจพยากรณ์การรับรู้บริการหลังการขาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 ทิฆัมพร อนันต์ศิริกุล และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2555) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาของบริษัทประกับชีวิตที่ใช้
แอพพลิเคชั่น “ไลน์” เครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย เพื่อศึกษาอิทธิพลด้านพฤติกรรมการติด
การใช้งานมือถือ การใช้แอพพลิเคชั่นไลน์ที่เป็นสังคมเครือข่ายบนมือถือ ความเข้มของเครือข่ายทาง
สังคม การรับรู้ประโยชน์ส่วนบุคคล การรับรู้ความปลอดภัยส่วนบุคคล การรับรู้คุณค่า จากการบริการ
หรือผลิตภัณฑ์ ความตั้งใจบอกต่อ ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาของบริษัทประกับชีวิตที่ใช้แอพพลิเคชั่น “ไลน์” เครือข่ายสังคมออนไลน์
ในประเทศไทย โดยน าข้อมูลจากแบบสอบถาม จ านวน 298 ชุด มาวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 
มีการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 36-40 ปี สถานะโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้
ประมาณ 20,000-30,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนในประเทศไทย ผลการทดสอบ
สมมติฐาน ถ้าเรียงตามล าดับความส าคัญแล้วมีเพียง ความตั้งใจบอกต่อ และการรับรู้ประโยชน์ส่วน
บุคคล ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กิติยา ลิขิตพิเชฐกุล และเพ็ญจิรา คันธวงศ ์(2557)  ได้ท าการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์และ
อิทธิพลของความรักในตราสินค้า ความรู้สึกต่อตราสินค้า สถานภาพทางสังคมและภาพลักษณ์ของ
การนับถือตนเองต่อการสื่อสารทางการตลาดแบบปากต่อปากของผู้ซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ A ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์และอิทธิพลระหว่างด้านความรักในตราสินค้า ความปิติยินดี 
ความเร้าอารมณ์ การแสดงสถานภาพทางสังคม การนับถือตนเอง ที่มีต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผู้ซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ A โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม จ านวน 320 ชุด มาวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และท าการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และวิเคราะห์
ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis : MRA) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุ 22 – 25 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักศึกษา โดยความรักในตราสินค้า 
ความปิติยินดี ความเร้าอารมณ์ การแสดงสถานภาพทางสังคม และการนับถือตนเอง มีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกต่อการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก นอกจากนั้น การแสดงสถานภาพทางสังคม และ
การนับถือตนเอง มีอ านาจพยากรณ์การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
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 Lee (2014) ได้ท าการวิจัยศึกษาความเป็นมืออาชีพของพนักงานเป็นสิ่งส าคัญส าหรับการ
พัฒนาของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ การศึกษานี้เน้นที่ประเด็นในความสับสนใน
ทัศนคติ ของมิติการให้บริการของพนักงาน บทความนี้มุ่งเน้นไปท่ีความรู้ในการจัดการตนเอง 
ประสาทสัมผัสตอบรับ และการค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญซึ่งเป็นสิ่งส าคัญที่พนักงานต้องค านึงถึงและมี
การวิเคราะห์คุณภาพการบริการของพนักงานที่มีต่อการบริการที่ลูกค้าได้รับ การวิเคราะห์เชิงส ารวจ
ของพนักงานพนักงานที่โรงแรมในกรุงโซลประเทศเกาหลีใต้แสดงให้เห็นว่า ประสาทสัมผัสที่ดีในการ
ตอบรับเมื่อมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า และการให้ความส าคัญกับลูกค้าเป็นทัศนคติที่มีความจ าเป็นกับ
พนักงานบริการ 
 Sun (2014) ได้ท าการวิจัยศึกษาเชิงประจักษ์เก่ียวกับบุคคลและผลกระทบของความเสี่ยงที่
สามารถรับรู้ส าหรับการให้บริการของโรงแรม ในงานวิจัยก่อนหน้านี้ไม่ได้มีระบบตรวจสอบปัจจัยที่
เป็นสาเหตุต่อการรับรู้คุณภาพการบริการและของการรับรู้ความเสี่ยงต่างๆในตลาดเกิดใหม่ การวิจัย
ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเติมช่องว่างในงานวิจัยและตรวจสอบปัจจัยที่เป็นสาเหตุก่อให้เกิดผลกระทบ
ต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ผู้เขียนเอาชนะข้อจ ากัดนี้ได้โดยการศึกษาจากการรับรู้ความเสี่ยงของการ
บริการ  ผลการส ารวจผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการของโรงแรมเมื่อเร็วๆ นี้บ่งชี้ว่าการรับรู้ความเสี่ยงมี
อิทธิพลต่อผู้บริโภค นอกจากนี้ในทางกลับกันความเสี่ยงของประสิทธิภาพในการท างานที่เพ่ิมมากข้ึน
จะเปลี่ยนความตั้งใจของการใช้บริการและลดการพูดปากต่อปาก ผู้วิจัยกล่าวถึงความหมายและ
ทฤษฎีการบริหาร และชี้ให้เห็นถึงทิศทางการวิจัยในอนาคต 
 
2.11 สมมตฐิานการวจิยั 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 
 2.11.1 ปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กรกับการบอกปากต่อปากมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
 2.11.2 ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสีเขียวกับการบอกปากต่อปากมีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวก 
 2.11.3 ปัจจัยการรับรู้มาตรฐานของการบริการกับการบอกปากต่อปากมีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวก 
 2.11.4 ปัจจัยด้านการประเมินรีวอร์ดโปรแกรมกับการบอกปากต่อปากมีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวก 
 2.11.5 ปัจจัยด้านการรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของ
พนักงานโรงแรมกับการบอกปากต่อปากมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก  
 2.11.6 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการกับการบอกปากต่อปากมีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวก 
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 2.11.7 ปัจจัยด้านการค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญกับการบอกปากต่อปากมีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวก 
 2.11.8 ปัจจัยด้านประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างานกับการบอก
ปากต่อปากมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
 2.11.9 ปัจจัยด้านประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการกับการบอกปาก
ต่อปากมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
 2.11.10 ปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กร ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสีเขียว ปัจจัยการรับรู้
มาตรฐานของการบริการ ปัจจัยด้านการประเมินรีวอร์ดโปรแกรม ปัจจัยด้านการรับรู้ความตั้งใจที่จะ
กลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ 
ปัจจัยด้านการค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ ปัจจัยด้านประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่
การท างาน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปาก 
 
2.12 ตวัแปรทีใ่ช้ในการวจิยั 
 2.12.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบ่งออกเป็น 
  2.12.1.1 ความผูกพันต่อองค์กร (Organizational Commitment) 
  2.12.1.2 กลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Perceived Green Marketing Strategies) 
  2.12.1.3 การรับรู้มาตรฐานของการบริการ (Perceived Service Brand 
Standard) 
  2.12.1.4 การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม (Reward Program Evaluation) 
  2.12.1.5 การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของ
พนักงานโรงแรม (Perceived Revisit Intention from Employee) 
  2.12.1.6 การรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) 
  2.12.1.7 การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ (Customer Orientation) 
  2.12.1.8 ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน 
(Functional SQ Efficacy) 
  2.12.1.9 ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ (Interactive SQ 
Efficacy) 
  2.12.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การบอกปากต่อปาก (Word-of-
mouth Communication)  
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2.13 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 เพ่ือน าไปใช้ในการพิสูจน์สมมติฐาน
การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานที่ท างานอยู่
ในโรงแรม A ดังภาพที่ 2.1 ดังนี้ 
 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
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การรับรู้มาตรฐานของการบริการ 
(Perceived Service Brand Standard) 

การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม  
(Reward Program Evaluation) 

การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของ
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(Customer Orientation) 

ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่
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Efficacy) 
ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพ
การให้บริการ (Interactive SQ Efficacy) 
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บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 ในการศึกษาวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปาก
ของพนักงาน กรณีศึกษาพนักงานในเครือโรงแรม A สาขาสีลม กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอน าเสนอ
วิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7 วิธีการทางสถิติ 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) เชิงส ารวจ (Survey 
Method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  
3.2 ประชากร และการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นกลุ่มพนักงานโรงแรม A ถนนสีลม กรุงเทพมหานคร มี
พนักงานทั้งสิ้นจ านวน 427 คน 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการท าวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มพนักงานที่ท างานอยู่ในโรงแรม A ถนนสีลม 
กรุงเทพมหานครเท่านั้น ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างและวิธีการเลือกตัวอย่าง 
ดังนี้ 
 ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้ โดยอ้างองจากสูตรการก าหนดขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างประชากรพนักงานที่ท างานอยู่ในโรงแรม A มีการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยใช้หลักการค านวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถาม Pilot Test จ านวน 40 
ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.7 ที่สร้างจากสูตรของ Cohen และผ่านการรับรองและ
ตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul & Bucher, 1996 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) 
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ในการค านวณก าหนดค่าเพาเวอร์ (1-ß) เท่ากับ 0.95 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปร
ท านายเท่ากับ 9 ค่าขนาดของอิทธิพล (effect size) เท่ากับ 0.1003521 (ซึ่งค านวณได้จากค่า 

Partial    เท่ากับ 0.0912) ผลที่ได้คือขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 
244 ตัวอย่าง (Cohen, 1977) ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้น 300 ตัวอย่าง เพ่ือ
ความเหมาะสม 
 3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental 
Selection) เป็นการสุ่มตัวอย่างโดยบังเอิญพบหรือไม่เฉพาะเจาะจง แต่กลุ่มตัวอย่างมีลักษณะ
เบื้องต้นบางประการที่สอดคล้องกับลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้หรือเลือกบุคคลที่อยู่ใกล้ชิด 
หาได้ง่ายที่สุด (Bailey, 1985) โดยผู้วิจัยได้ท าการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มเป้าหมายคือพนักงาน
ที่ท างานอยู่ในโรงแรม A  
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 3.3.1 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย 
  3.3.1.1 ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความผูกพันต่อองค์กร กล
ยุทธ์การตลาดสีเขียว การรับรู้มาตรฐานของการบริการ การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การรับรู้ความ
ตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการบริการ 
การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การงาน และ
ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ ที่จะเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพล
เชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงาน เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและรับ
ค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาเฉพาะบุคคล 
  3.3.1.2 การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ได้แก่ ความผูกพันต่อองค์กร กลยุทธ์การตลาดสีเขียว การรับรู้มาตรฐานของการบริการ 
การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของ
พนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ ประสิทธิภาพของคุณภาพ
การให้บริการในแง่หน้าที่การงาน และประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ ที่จะ
เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงาน 
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  3.3.1.3 หาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเนื้อหาข้องค าถามหลังจากสร้าง
เครื่องมือในการวิจัยจากนั้น จึงน าแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล 1 ท่าน 
ได้แก่ ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ และให้ผู้เชี่ยวชาญทางด้านสาขาการบริหารธุรกิจ ได้แก่ ผู้เชี่ยวชาญด้าน
การโรงแรม 2 ท่าน ได้แก่ คุณรุ่งเรือง ปาลกะวงศ์ ต าแหน่งผู้จัดการฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ และ คุณ
กันยาวีร์ วัฒนลาภวศิน ต าแหน่งผู้จัดการฝ่ายการตลาด เพ่ือท าการตรวจสอบความถูกต้อง และให้
การเสนอแนะในการท าวิจัย ซึ่งถือเป็นการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
และให้ได้ข้อค าถามท่ีมีข้อความตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  3.3.1.4 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะ
บุคคลและผู้เชี่ยวชาญทั้ง 2 ท่าน มาท าการแก้ไขให้ถูต้องก่อนน าไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 
ชุด และน าผลมาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปร ด้วย
วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2552) เพ่ือทดสอบค่าความเชื่อม่ัน และความสอดคล้องของแบบสอบถาม ค่าท่ีได้จะแสดงค่าความ

คงท่ีของแบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง 
  3.3.1.5 การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย 
Factor Analysis ของแบบสอบถามจ านวน 40 ชุด เพื่อท าการวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของ
ปัจจัยต่างๆ ตามทฤษฎีที่ได้ศึกษาของงานวิจัยนี้ ได้แก่ ความผูกพันต่อองค์กร กลยุทธ์การตลาดสีเขียว 
การรับรู้มาตรฐานของการบริการ การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีก
ครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็น
ส าคัญ ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การงาน และประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบ
ของคุณภาพการให้บริการ ที่จะเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อ
ปากของพนักงาน เพ่ือให้แน่ใจว่าการจัดกลุ่มค าถามของแต่ละปัจจัยยังสอดคล้องกับทฤษฎีการศึกษา 
(ฉัตรศิริ ปิยะพิพลสิทธิ์, 2548 และ ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์ และอุทัยวรรณ สายพัฒนะ, 2555) 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
แบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งออกเป็น 
3 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค
จ านวน 8 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพที่เคยท างานมาก่อน 
จ านวนปีที่ท างานโรงแรม และจ านวนโรงแรมที่เคยท างาน โดยเป็นค าถามแบบลักษณะปลายปิด 
(Close-ended Response Question)  
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติและความคิดเห็นเกี่ยวกับ ความผูกพันต่อองค์กร   
กลยุทธ์การตลาดสีเขียว การรับรู้มาตรฐานของการบริการ การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การรับรู้
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ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการ
บริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การงาน และ
ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการ ที่จะเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การบอกปากต่อปากของพนักงาน แบบสอบถามมีลักษณะปลายปิด (Close-ended Response 
Question) มีจ านวนทั้งสิ้น 37 ข้อ ประกอบไปด้วย 
 ความผูกพันต่อองค์กร      จ านวน 6 ข้อ    
 กลยุทธ์การตลาดสีเขียว      จ านวน 3 ข้อ    
 การรับรู้มาตรฐานของการบริการ     จ านวน 4 ข้อ    
 การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม      จ านวน 4 ข้อ     
 การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติ จ านวน 3 ข้อ   
ของพนักงานโรงแรม        
 การรับรู้คุณภาพการบริการ     จ านวน 4 ข้อ   
 การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ     จ านวน 3 ข้อ  
 ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน จ านวน 3 ข้อ  
 ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ  จ านวน 3 ข้อ  
 การบอกปากต่อปาก      จ านวน 4 ข้อ  
 โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวัดแบบ Likert 
Scale มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้  
 ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง มากท่ีสุด  
 ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง มาก  
 ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง ปานกลาง  
 ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง น้อย 
 ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 การอภิปรายผลการวิจัย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปรผลซึ่งผลค านวณโดยใช้สูตรการค านวณ
ความกว้างของอันตรภาคชั้นมีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2543 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552) 
 จากสูตรความกว้างของอันตรภาคชั้น  = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
        จ านวนชั้น 
      = 5-1 
          5  
      =  0.8 
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 ดังนั้น เกณฑ์ในการประเมินผลการอภิปรายในส่วนของ Descriptive ผลของการวิจัย
ลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูว้ิจัยใช้เกณฑ์
เฉลี่ยดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ความผูกพันต่อองค์กร กลยุทธ์การตลาดสีเขียว การรับรู้
มาตรฐานของการบริการ การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของ
ลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ 
ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การงาน และประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของ
คุณภาพการ ที่จะเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงาน
ที่ท างานอยู่ในโรงแรม A อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ความผูกพันต่อองค์กร กลยุทธ์การตลาดสีเขียว การรับรู้
มาตรฐานของการบริการ การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของ
ลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ 
ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การงาน และประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของ
คุณภาพการ ที่จะเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงาน
ที่ท างานอยู่ในโรงแรม A อยู่ในระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ความผูกพันต่อองค์กร กลยุทธ์การตลาดสีเขียว การรับรู้
มาตรฐานของการบริการ การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของ
ลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ 
ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การงาน และประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของ
คุณภาพการ ที่จะเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงาน
ที่ท างานอยู่ในโรงแรม A อยู่ในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ความผูกพันต่อองค์กร กลยุทธ์การตลาดสีเขียว การรับรู้
มาตรฐานของการบริการ การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของ
ลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ 
ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การงาน และประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของ
คุณภาพการ ที่จะเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงาน
ที่ท างานอยู่ในโรงแรม A อยู่ในระดับน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ความผูกพันต่อองค์กร กลยุทธ์การตลาดสีเขียว การรับรู้
มาตรฐานของการบริการ การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของ
ลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ 
ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การงาน และประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของ
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คุณภาพการ ที่จะเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงาน
ที่ท างานอยู่ในโรงแรม A อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 3 เป็นส่วนที่เกี่ยวกับค าแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลต่อการบอกปากต่อ
ปากของพนักงานที่ท างานอยู่ในโรงแรม A โดยเป็นค าถามลักษณะปลายเปิด (Open-ended 
Response Question) ให้มีการแสดงความคิดเห็น จ านวน 1 ข้อ 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 จากการเก็บแบบสอบถามโดยน าทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด พบว่า ค่า
สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังนี้ ค าถามด้านความผูกพัน
ต่อองค์กรเท่ากับ 0.826 ค าถามด้านกลยุทธ์การตลาดสีเขียวเท่ากับ 0.759 ค าถามด้านการรับรู้
มาตรฐานของการบริการเท่ากับ 0.793 ค าถามด้านการประเมินรีวอร์ดโปรแกรมเท่ากับ 0.944 
ค าถามด้านการรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม
เท่ากับ 0.867 ค าถามด้านการรับรู้คุณภาพการบริการเท่ากับ 0.867 ค าถามด้านการค านึงถึงลูกค้า
เป็นส าคัญเท่ากับ 0.861 ค าถามด้านประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน
เท่ากับ 0.804 ค าถามด้านประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการเท่ากับ 0.877 
ค าถามด้านการบอกปากต่อปากเท่ากับ 0.901 จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมี
ค่าความเชื่อมั่น (reliability) สูง เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) 
 อีกท้ังมีการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างรายข้อค าถามที่เหลือทั้งหมด เพ่ือ
พิจารณาดูว่าข้อค าถามนั้นๆ  มีความสัมพันธ์กับคะแนนรวมของข้อค าถามที่เหลือ (Corrected item-
Total Correlation) ของข้อค าถามในแต่ละตัวแปรมีผลดังตารางที่ 3.1 ซึ่งในแต่ละข้อค าถามที่มีค่า
ไม่ต่ ากว่า 0.3 (Field, 2005)  แสดงว่าค าถามมีความสัมพันธ์กัน จึงสามารถน าแบบสอบถามไปใช้กับ
กลุ่มตัวอย่างได้จริง 
 นอกจากนั้น ผู้วิจัยได้มีการวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct 
Validity) ด้วย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมดดังนี้ 
 1. ด้านความผูกพันต่อองค์กร (Organizational Commitment) 
 2. ด้านกลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Perceived Green Marketing Strategies) 
 3. ด้านการรับรู้มาตรฐานของการบริการ (Perceived Service Brand Standard) 
 4. ด้านการประเมินรีวอร์ดโปรแกรม (Reward Program Evaluation)  
 5. ด้านการรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม     
(Perceived Revisit Intention from Employee) 
 6. ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) 
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 7. ด้านการค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ (Customer Orientation) 
 8. ด้านประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน (Functional SQ 
Efficacy) 
 9. ด้านประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ (Interactive SQ Efficacy) 
 10. ด้านการบอกปากต่อปาก (Word-of-mouth Communication) 
 ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากโครงสร้างข้างต้นได้จ านวน 37 ข้อ ดังนี้ ความผูกพันต่อ
องค์กร จ านวน 6 ข้อ กลยุทธ์การตลาดสีเขียว จ านวน 3 ข้อ การรับรู้มาตรฐานของการบริการ 
จ านวน 4 ข้อ การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม จ านวน 4 ข้อ การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้ง
ของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม จ านวน 3 ข้อ การรับรู้คุณภาพการบริการ จ านวน 4 ข้อ 
การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ จ านวน 3 ข้อ ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การ
ท างาน จ านวน 3 ข้อ ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ จ านวน 3 ข้อ การ
บอกปากต่อปาก จ านวน 4 ข้อ 
 ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี Principal Component Analysis 
ในการหาจ านวนขององค์ประกอบ (Factor) ที่เกิดจากข้อค าถามต่างๆ และก าหนดค่าในโปรแกรม
ส าเร็จรูป เพื่อค านวณหาค่าน้ าหนักของข้อค าถามแต่ละองค์ประกอบโดยให้ Eigenvalue มีค่าเท่ากับ 
1 เป็นค่าที่ต่ าที่สุดในการควบคุมจ านวนองค์ประกอบแล้วก าหนดค่าหมุนแกน Orthogonal แบบ 
Varimax เพ่ือให้ข้อค าถามบางตัวที่เดิมเป็นสมาชิกหลายองค์ประกอบกลายเป็นสมาชิกของ
องค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งอย่างเด่นชัด เป็นการแยกว่าข้อค าถามใดควรจะอยู่กับองค์ประกอบ
ใดผลลัพธ์คือหลังจากหมุนแกน 9  ครั้ง ผู้วิจัยได้พิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
ของข้อค าถามต่างๆ ว่ามีค่ามากท่ีสุออยู่ที่องค์ประกอบใด ก็จะจัดให้อยู่องค์ประกอบนั้น แต่มีข้อแม้ว่า
ค่า Factor Loading ของแต่ละข้อค าถามควรจะมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป เพื่อแสดงว่าตัวแปรนั้นมีความ
เที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (“Collinearity”, 2012; ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548 และ รสริน  
ศรีสิกานนท์, 2555) ผลลัพธ์ของการวัดความเที่ยงตรงในตัวแปรต่างๆ มีดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กร กลยุทธ์ 
       การตลาดสีเขียว การรับรู้มาตรฐานของการบริการ การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การ
       รับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม การ
       รับรู้คุณภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ ประสิทธิภาพของคุณภาพการ
       ให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการ     
       ให้บริการ และการบอกปากต่อปาก (n = 300) 
 
Variables OCM GMS SBS RPE RI SEQ CO FSE ISE WOM 

OCM1 0.360          

OCM2 0.642          
OCM3 0.688          

OCM4 0.662          

OCM5 0.367          
OCM6 0.452          

GMS1   0.612         
GMS2  0.541         

GMS3  0.622         

SBS1   0.706        
SBS2   0.733        

SBS3   0.636        

SBS4   0.369        
RPE1    0.876       

RPE2    0.857       

RPE3    0.825       
RPE4    0.823       

RI1     0.653      
RI2     0.870      

RI3     0.697      

                (ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กร กลยุทธ์
              การตลาดสีเขียว การรับรู้มาตรฐานของการบริการ การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม 
     การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงาน 
              โรงแรม การรับรู้คุณภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ ประสิทธิภาพ
              ของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบ
              ของคุณภาพการให้บริการ และการบอกปากต่อปาก (n = 300) 
 
Variables OCM GMS SBS RPE RI SEQ CTO FSE ISE WOM 

SEQ1      0.687     

SEQ2      0.717     
SEQ3      0.762     

SEQ4      0.711     

CTO1       0.714    
CTO2       0.786    

CTO3       0.787    
FSE1        0.626   

FSE2        0.717   

FSE3        0.637   
ISE1         0.695  

ISE2         0.769  

ISE3         0.829  
WOM1          0.710 

WOM2          0.872 

WOM3          0.755 
WOM4          0.799 

 
 จากตารางที่ 3.1: สามารถอธิบายปัจจัยด้านต่างๆ ได้ดังนี้ 
 ด้านความผูกพันต่อองค์กร (Organizational Commitment) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านความผูกพันต่อองค์กร (Organizational Commitment) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ 



31 
 

ดังนี้ ประกอบด้วย 6 ข้อค าถาม ได้แก่ ท่านและบริษัทมีค่านิยมที่คล้ายคลึงกัน (OCM1) ส าหรับท่าน
บริษัทนี้เป็นทางเลือกท่ีดีที่สุดของทุกตัวเลือกของท่าน (OCM2) ท่านภูมิใจที่จะบอกคนอ่ืนๆ ว่าท่าน
เป็นส่วนหนึ่งของบริษัทนี้ (OCM3) ในสภาพแวดล้อมปัจจุบัน ท่านจะท างานอยู่กับบริษัทนี้ (OCM4) 
บริษัทสนับสนุนให้ท่านปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพ (OCM5) ท่านจะท างานทั้งหมดตามที่ได้รับ
มอบหมายเพ่อที่จะท างานกับบริษัทแห่งนี้ต่อไป (OCM6)  
 ด้านกลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Perceived Green Marketing Strategies)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านกลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Perceived Green Marketing 
Strategies) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 
องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม ได้แก่ ท่านคิดว่าการตลาดฉลากสีเขียวควรเริ่มต้น
ตั้งแต่การออกแบบผลิตภัณฑ์ และเพ่ือให้บริการ เช่น การให้เซ็นเซอร์เพ่ือตรวจสอบความเคลื่อนไหว
ของบุคคลในห้อง ถ้าไม่มีการเคลื่อนไหวของบุคคล ไฟฟ้าทั้งหมดในห้องจะดับ เป็นต้น (GMS1) ท่าน
คิดว่าโรงแรมให้บริการ ผลิตภัณฑ์ และบริการที่ปลอดภัยต่อสุขภาพ (GMS2) ท่านคิดว่าโครงการ
ฉลากสีเขียวสามารถยกระดับ ภาพลักษณ์ในเชิงบวกของโรงแรมได้ (GMS3)  
 ด้านการรับรู้มาตรฐานของการบริการ (Perceived Service Brand Standard) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการรับรู้มาตรฐานของการบริการ (Perceived Service 
Brand Standard) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค factor analysis ได้ 
1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วย  4 ข้อค าถาม ได้แก่ ฝ่ายบริการมีการวัดมาตรฐานการให้บริการ
ของโรงแรมอยู่ตลอดเวลา (SBS1) พนักงานทุกคนเข้ามาตรฐานการให้บริการที่ได้รับการยอมรับจาก
ทุกแผนก (SBS2) การวัดประสิทธิภาพของการบริการต้องมีการสื่อสารที่เปิดเผยกับพนักงานทุกคนไม่
ว่าพนักงานจะอยู่ในระดับใดก็ตาม (SBS3) ท่านตระหนักถึงคุณค่าชื่อเสียงโรงแรมของท่าน (SBS4)  
 ด้านการประเมินรีวอร์ดโปรแกรม (Reward Program Evaluation) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการประเมินรีวอร์ดโปรแกรม (Reward Program 
Evaluation)สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค factor analysis ได้ 1 
องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วย  4  ข้อค าถาม ได้แก่ ท่านชอบโรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรมท่ีโรงแรมของ
ท่านมากกว่าของโรงแรมอ่ืนๆ (RPE1) ท่านพอใจกับโรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรมท่ีโรงแรมของท่านน าเสนอ
เป็นระยะๆ (RPE2) ท่านจะแนะน าโรโยตี้โปรแกรมท่ีโรงแรมของท่านให้กับผู้อ่ืน (RPE3) โรโยตี้รีวอร์ด
โปรแกรมท่ีโรงแรมของท่านน่าดึงดูดใจกว่าโรงแรมอ่ืน (RPE4) 
 ด้านการรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม 
(Perceived Revisit Intention from Employee)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจาก
ทัศนคติของพนักงานโรงแรม (Perceived Revisit Intention from Employee) สามารถจัด
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โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ 
ประกอบด้วย 3  ข้อค าถาม ได้แก่ ท่านคิดว่าโรงแรมของท่านจะถูกพิจารณาเป็นตัวเลือกแรกในการใช้
บริการ (RI1) ท่านคิดว่าแม้จะมีโรงแรมทางเลือกอ่ืนๆ แต่ลูกค้าก็เลือกที่จะกลับมาใช้บริการให้โรงแรม
ของท่าน (RI2) ท่านคิดว่าบุคคลอ่ืนๆ จะวางแผนมาพักท่ีโรงแรมของท่านมากขึ้นในอนาคตอันใกล้ 
(RI3) 
 ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived Service 
Quality) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 
องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วย 4 ข้อค าถาม ได้แก่ ท่านคิดว่าสิ่งท านวยความสะดวกทางกายภาพ
ของโรงแรมมีความเหมาะสมกับการบริการ (SEQ1) ท่านคิดว่าโรงแรมมีวิธีสร้างความน่าเชื่อถือ 
(SEQ2) ท่านคิดว่าโรงแรมของท่านมีพนักงานที่ให้บริการอย่างรวดเร็ว (SEQ3) ท่านคิดว่าโรงแรมมี
วิธีการให้ความใส่ใจในลูกค้าแต่ละบุคคล (SEQ4) 
 ด้านการค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ (Customer Orientation)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ (Customer Orientation) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค factor analysis ได้ 1 องค์ประกอบ 
ดังนี้ ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม ได้แก่ ท่านจะสนุกกับการโต้ตอบกับลูกค้าเม่ือท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า 
(CTO1) ท่านมักคิดถึงความต้องการของลูกค้าเป็นอันดับแรก (CTO2) ท่านเต็มใจที่จะใช้เวลามากข้ึน
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) (CTO3) 
 ด้านประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน (Functional SQ 
Efficacy) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การ
ท างาน (Functional SQ Efficacy) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค 
factor analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม ได้แก่ ท่านมีความสามารถด้าน
การท างานที่ต้องใช้ดูแลลูกค้า (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) (FSE1) ท่านสามารถแสดงการให้บริการ
อย่างถูกต้องตรงตามความต้องการของลูกค้า (เม่ือท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) (FSE2) ลูกค้าจะแสดง
ความเชื่อถือในการให้บริการของท่าน (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) (FSE3) 
 ด้านประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ (Interactive SQ Efficacy) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ 
(Interactive SQ Efficacy) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor 
Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม ได้แก่ มันเป็นเรื่องง่ายที่ท่านจะเข้า
ใจความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) (ISE1) ในระยะการให้บริการ
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ลูกค้าท่านจะสามารถปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) (ISE2) ท่านจะ
สามารถรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวของท่านกับลูกค้าได้ (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) (ISE3) 
ด้านการบอกปากต่อปาก (Word-of-mouth Communication) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการบอกปากต่อปาก (Word-of-mouth 
Communication) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 
1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วย 4 ข้อค าถาม ได้แก่ ท่าจะบอกต่อข้อมูลด้านบวกเกี่ยวกับโรงแรม
ของท่านให้คนอ่ืนๆ ทราบ (WOM1) ท่านจะแนะน าโรงแรมของท่านให้กับผู้ที่ก าลังมองหาข้อมูล
เกี่ยวกับที่พักแรม (WOM2) ท่านจะแนะน าเพ่ือนและญาติมาติดต่อธุรกิจที่โรงแรมของท่าน (WOM3) 
ท่านจะแนะน าสิ่งที่ดีเกี่ยวกับโรงแรมของท่านไปยังผู้อ่ืน (WOM4)  
 
3.5 วธิีการเกบ็ขอ้มลู 
 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังนี้ 
 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม มีข้ันตอนในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
 3.5.1 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่างๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นกรอบใน
การศึกษาและน ามาสร้างเป็นแบบสอบถาม เพื่อให้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มของตัวอย่างที่ได้
คัดเลือกจ านวน 300 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูลในเดือนตุลาคม 2557 
 3.5.2 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจากผู้ตอบ
แบบสอบถาม ก่อนจะน ามาประมวลผลในระบบโดยได้รับค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษา
เฉพาะบุคคลและผู้เชี่ยวชาญข้างต้นดังกล่าว 
 3.5.3 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ และท าการเลือก
เฉพาะฉบับที่สมบูรณ์ มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสส าหรับการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตาม
เกณฑ์ของเครื่องมือแต่ละส่วน แล้วจึงน าไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนต่อไป  
 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ ตาราง และ
บทความผลงานวิจัยที่ท ามาการศึกษามาก่อน และรวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่สามารถหาได้ 
โดยเกี่ยวข้องกับด้านความผู้พันต่อองค์กร กลยุทธ์การตลาดสีเขียว การรับรู้มาตรฐานของการบริการ 
การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของ
พนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ ประสิทธิภาพของคุณภาพ
การให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ และ
การบอกปากต่อปาก เพ่ือให้ในการก าหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย และสามารถใช้อ้างอิงในการ
เขียนรายงานผลการวิจัยได้ 



34 
 

3.6 การจัดท าและการวเิคราะหข์้อมลู 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาท าการรวบรวม และท าการประมวลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS วิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับขั้นตอนดังนี้ 
 3.6.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยต้องตรวจสอบความถูกต้อง และความสมบูรณ์
ของข้อมูลในแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออกไป 
 3.6.2 การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์มาลงรหัสตามท่ีก าหนดไว้ 
 3.6.3 น าแบบสอบถามที่ลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติประมวลผลข้อมูล โดยในการวิจัยครั้งนี้ใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
(Level of Significance) 
 3.6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถามจะท าการวิเคราะห์ค่าสถิติต่างๆ ดังนี้ 
  3.6.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
   3.6.4.1.1 ข้อมูลส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลวิเคราะห์
โดยการแจกแจงความถี่ และร้อยละ 
   3.6.4.1.2 ข้อมูลส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับระดับความเห็นในด้านความ
ผูกพันต่อองค์กร กลยุทธ์การตลาดสีเขียว การรับรู้มาตรฐานของการบริการ การประเมินรีวอร์ด
โปรแกรม การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม การ
รับรู้คณุภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่
หน้าที่การท างาน ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ และการบอกปากต่อปาก 

วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
   3.6.4.1.3 ข้อมูลส่วนที่ 3 เป็นค าถามส าหรับการให้ค าแนะน าเพ่ิมเติม
ส าหรับปัจจัยอื่นๆ ที่มีผลต่อการบอกปากต่อปาก กรณีศึกษาพนักงานในเครือโรงแรม A  
  3.6.4.2 การวิเคราะห์ค่าสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็น
สถิติที่ใช้ส าหรับการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
   3.6.4.2.1 ความผูกพันต่อองค์กร มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการบอก
ปากต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient) 
   3.6.4.2.2 กลยุทธ์การตลาดสีเขียว มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการ
บอกปากต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient) 
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   3.6.4.2.3 การรับรู้มาตรฐานของการบริการ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อการบอกปากต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-
moment Correlation Coefficient) 
   3.6.4.2.4 การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
การบอกปากต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient) 
   3.6.4.2.5 การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติ
ของพนักงานโรงแรม มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment Correlation Coefficient) 
   3.6.4.2.6 การรับรู้คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการ
บอกปากต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient) 
   3.6.4.2.7 การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
การบอกปากต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient) 
   3.6.4.2.8 ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product-moment Correlation Coefficient) 
   3.6.4.2.9 ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปาก โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product-moment Correlation Coefficient) 
   3.6.4.2.10 ความผูกพันต่อองค์กร กลยุทธ์การตลาดสีเขียว การรับรู้
มาตรฐานของการบริการ การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของ
ลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ 
ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของ
คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลในการพยากรณ์การบอกปากต่อปาก โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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3.7 วธิีการทางสถติิ 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 
 3.7.1 ค่าความเชื่อมั่นของชุดค าถาม (reliability of the test) โดยการใช้สูตรค่าสัมประสิทธิ์ 
ครอนบัคอัลฟา (cronbach’s alpha coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) 
 

   
 

   
[  

∑  
 

  
 ] 

    

 เมื่อ α แทนค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
  n  แทนจ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 

  ∑  
  แทนผลรวมค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 

    
  แทนคะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

 3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 
  3.7.2.1 ร้อยละ (Percentage) เป็นสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความถี่หรือจ านวน
ที่ต้องการกับความถี่หรือจ านวนทั้งหมด โดยเทียบเป็น 100 ท าการหาค่าร้อยละจากสูตร ดังต่อไปนี้ 
(อภินันท์ จันตะเสนี, 2549 อ้างใน ภัทรพรเฉลิมบงกช, 2552, หน้า 34) 

   
 

 
      

   
 เมื่อ p แทนค่าร้อยละ 
  f แทนความถี่ท่ีต้องการแปลงให้เป็นค่าร้อยละ 
  N แทนจ านวนความถี่ทั้งหมด 
  ค่าร้อยละจะแสดงความหมายของค่าและสามารถน าค่าท่ีได้ไปเปรียบเทียบกันได้ 
  3.7.2.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) หรือค่าเฉลี่ย 

 ̅   
∑  

 
 

   

 เมื่อ  ̅ แทนค่าเฉลี่ย 

  ∑   แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุ่ม 
  n แทนจ านวนของคะแนนในกลุ่ม 
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  3.7.2.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) เป็นการวัดการกระจาย
เขียนแทนด้วย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 35) 
 

      √
∑    ̅   

   
 

   หรือ 

      √
 ∑     ∑   

      
 

  เมื่อ S.D. แทนค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   X แทนค่าคะแนน 
   N แทนจ านวนคะแนนแต่ละกลุ่ม 
   ∑ แทนผลรวม 
 3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  3.7.3.1 วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เป็นการ
วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (dependent variable) หนึ่งตัวแปรกับตัว
แปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป ซึ่งเป็นสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน หากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได้ สามารถเขียนให้อยู่ในสมการเชิง
เส้นตรงรูปแบบคะแนนดิบได้ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551ข) 
 

 ́                      
   

 เมื่อ  ́  คือคะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม 

      คือค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 

          คือน้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระตัว
ที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามล าดับ 

          คือคะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 
  k  คือจ านวนตัวแปรอิสระ 
  3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว
พร้อมกัน โดยท าการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบคือ 
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                  เทียบกับ    มี    อย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…,k) 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551ก) 
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
(Source of Variance) 

องศาอิสระ 
(df) 

ผลบวกก าลังสอง 
(Sum Square: 
SS) 

ผลบวกก าลังสองเฉลี่ย 
(Mean Square: MS) 

f-statistics 

การถดถอย 
(Regression) 

K SSR      
   

 
 

 
 
 

 

  
   

   
 

ความคลาดเคลื่อน 
(Error2 Residual) 

n-k-1 SSE 
   

  
   

     
 

ผลรวม (Total) n-1 SST  

 
ที่มา: กัลยา วานิชย์บัญชา.  (2551ข).  การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3).  กรุงเทพฯ:   
       จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
 
 เมื่อ k คือจ านวนตัวแปรอิสระ 
  N คือจ านวนตัวอย่าง 
  SST (Sum Square of Total) คือค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ 

  ∑  
 

   
    ̅   

  SSR (Sum Square of Regression) คือค่าความแปรปรวนของ Y เนื่องจาก

อิทธิพลของ          
  SSE (Sum Square of Error/Sum Square of Residual) คือค่าความแปรปรวน

ของ Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืนๆ        
  MSR (Mean Square of Regression) คือค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เนื่องจาก

อิทธิพลของ         
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  MSE (Mean Square of Error) คือค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เนื่องจาก
อิทธิพลอ่ืน 
  F คือค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (f-distribution) จากการ

ปฏิเสธ    เมื่อค่า F ที่ค านวณได้มีค่ามากกว่า F1-, k, n-k-1 
  3.7.3.3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อ้างใน ภัทรพร  
เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 38) 

   
 ∑   ∑ ∑ 

√[ ∑    ∑   ][ ∑    ∑   ]
 

 

  เมื่อ      คือค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
   ∑ คือผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 ( X ) 
   ∑ คือผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 ( Y ) 
   ∑ คือผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 และ 2 ( X ) 
   ∑X² คือผลรวมก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรที่ 1 
   ∑Y คือผลรวมก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรที่ 2 
   N คือขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง -1 ≤ r ≤ 1 ความหมายของค่า r คือ
เครื่องหมายบวกและลบ จะเป็นตัวบ่งบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ์ 
 ค่า r ที่มีค่าเป็นบวก หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
 ค่า r ที่มีค่าเป็นลบ หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามส าหรับขนาด
ของความสัมพันธ์สามารถดูได้จากค่า r ที่เป็นตัวเลข 
 ค่า r ที่มีค่าสูง (ค่าเข้าใกล้ 1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมีสัมพันธ์กัน
มาก 
 ค่า r ที่มีค่าต่ า (ค่าเข้าใกล้ -1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามและมีสัมพันธ์
กันน้อย 
 ค่า r ที่มีค่าเป็นศูนย์ หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย 
 ค่า r ที่มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ หมายถึง มีความสัมพันธ์กันน้อย 



บทที ่4 
บทวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 ในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของ
พนักงาน กรณีศึกษาพนักงานในเครือโรงแรม A ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 
ตุลาคม 2557 ถึง วันที่ 31 ตุลาคม 2557 โดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ พนักงาน
โรงแรม A จ านวน 300 ชุด และด าเนินการประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ 
คือ SPSS  
 ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังนี้ ค าถามด้าน
ความผูกพันต่อองค์กรเท่ากับ 0.759 ค าถามด้านกลยุทธ์การตลาดสีเขียวเท่ากับ 0.749 ค าถามด้าน
การรับรู้มาตรฐานของการบริการเท่ากับ 0.795 ค าถามด้านการประเมินรีวอร์ดโปรแกรมเท่ากับ 
0.934 ค าถามด้านการรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงาน
โรงแรมเท่ากับ 0.861 ค าถามด้านการรับรู้คุณภาพการบริการเท่ากับ 0.863 ค าถามด้านการค านึงถึง
ลูกค้าเป็นส าคัญเท่ากับ 0.864 ค าถามด้านประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การ
ท างานเท่ากับ 0.808 ค าถามด้านประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการเท่ากับ 
0.876 ค าถามด้านการบอกปากต่อปากเท่ากับ 0.900 จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ออกมา แสดงว่า
แบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่น (Reliability) สูง เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 
(Nunnally, 1978) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์
ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 
4.1 การสรุปข้อมลูทางประชากรศาสตร ์
 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพที่เคยท างานมาก่อน จ านวนปีที่ท างานโรงแรม และจ านวนโรงแรมที่เคย
ท างาน น าเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1-4.8 ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 134 44.7 
หญิง 166 55.3 

รวม 300 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยมีจ านวน 166 

คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 มากกว่าเพศชายซึ่งมีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 44.7 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
21-30 ปี 127 42.3 

31-40 ปี 119 39.7 
41-50 ปี 31 10.3 

51-60 ปี 23 7.7 

รวม 300 100.0 
 
จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 21-30 ปี มี 

จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 42.3 รองมาคือ 31-40  ปี มีจ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 39.7   
ต่อมาคือ 41-50 ปี มีจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคืออายุระหว่าง 
51-60 ปี มีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7  
 
ตารางที่ 4.3: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพ  
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 187 62.3 

สมรส 91 30.3 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพ  
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 22 7.3 
รวม 300 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีจ านวน 187

คน คิดเป็นร้อยละ 62.3 รองมาคือ สมรส มีจ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 ส่วนกลุม่ตัวอย่าง
น้อยที่สุดคือ หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 

 
ตารางที่ 4.4: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 85 28.3 

ปริญญาตรี 186 62.0 
ปริญญาโท 29 9.7 

รวม 300 100.0 

 
จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี

จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 รองมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.3 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ปริญญาโท มีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 

  
ตารางที่ 4.5: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ 
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 74 24.7 
20,001 - 40,000 บาท 138 46.0 

40,001 - 60,000 บาท 52 17.3 

60,001 - 80,000 บาท 21 7.0 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ 
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 

80,001 – 100,000 บาท 15 5.0 
รวม 300 100.0 

  
จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ระหว่าง 20,001–

40,000 บาท จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 รองมาคือ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 
จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 24.7 ต่อมาคือ 40,001–60,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.3 ต่อมาคือ 60,001-80,000 บาท  จ านวน 21 คน คดิเป็นร้อยละ 7.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด
คือ 80,001-100,000 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0  
 
ตารางที่ 4.6: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพที่เคยท างานมาก่อน 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 15 5.0 

พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 238 79.3 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 47 15.7 

  รวม 300 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เคยมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/รับจ้าง จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 79.3 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 ต่อมาคือ ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับ
ราชการ จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 
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ตารางที่ 4.7: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านจ านวนปีที่ท างานโรงแรม 
 

จ านวนปทีี่ท างานโรงแรม จ านวน ร้อยละ 

1-4 ปี 142 47.3 
5-8 ปี 45 15.0 

9-12 ปี 22 7.3 

13-16 ปี 37 12.3 
17-20 ปี 12 7.7 

21 ปีขึ้นไป 31 10.3 

  รวม 300 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนปีที่ท างานโรงแรม 1-4 
ปี จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาคือ 5-8 ปี จ านวน 45 ปี คิดเป็นร้อยละ 15.0 
ต่อมาคือ 13-16 ปี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 ต่อมาคือ 21 ปีขึ้นไป จ านวน 31 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.3 ต่อมาคือ 9-12 ปี จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ 
17-20 ปี จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านจ านวนโรงแรมที่เคยท างาน 
 

จ านวนโรงแรมทีเ่คยท างาน จ านวน ร้อยละ 
1-2 โรงแรม 148 49.3 

3-4 โรงแรม 121 40.3 
5-6 โรงแรม 8 2.7 

7-8 โรงแรม 23 7.7 

  รวม 300 100.0 
  

จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนโรงแรมท่ีเคยท างาน 
1-2 โรงแรม จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 รองมาคือ 3-4 โรงแรม จ านวน 121 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.3 ต่อมาคือ 7-8 โรงแรม จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุด
คือ 5-6 โรงแรม คิดเป็นร้อยละ 2.7 



45 

4.2 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานระดบัความคิดเหน็โดยรวมและรายด้าน 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน

ความผูกพันต่อองค์กร (Organization Commitment) 
 

ความผูกพนัตอ่องค์กร 
(Organization Commitment) 

Mean S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

ท่านและบริษัทมีค่านิยมท่ีคล้ายคลึงกัน 3.34 0.78 ปานกลาง 
ส าหรับท่าน บริษัทนี้เป็นทางเลือกที่ดีที่สุดของตัวเลือก
ของท่าน 

3.63 0.72 มาก 

ท่านภูมิใจที่จะบอกคนอ่ืนๆ ว่าท่านเป็นส่วนหนึ่งของ
บริษัทนี้ 

4.04 0.76 มาก 

ในสภาพแวดล้อมปัจจุบัน ท่านจะท างานอยู่กับบริษัทนี้ 3.98 0.61 มาก 
บริษัทสนับสนุนให้ท่านปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพ 3.98 0.56 มาก 

ท่านจะท างานทั้งหมดตามที่ได้รับมอบหมายเพื่อที่จะ
ท างานกับบริษัทแห่งนี้ต่อไป 

4.15 0.61 มาก 

รวม 3.85 0.46 มาก 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า ความผูกพันต่อองค์กร (Organization Commitment) โดยรวมมี

คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.85) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D = 0.46) ซ่ึง
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านจะท างานทั้งหมดตามที่ได้รับมอบหมายเพื่อที่จะท างานกับบริษัท
แห่งนี้ต่อไป มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.15) รองมาคือ ท่านภูมิใจ
ที่จะบอกคนอ่ืนๆ ว่าท่านเป็นส่วนหนึ่งของบริษัทนี้ (Mean = 4.04) ในสภาพแวดล้อมปัจจุบัน ท่าน
จะท างานอยู่กับบริษัทนี้ (Mean = 3.98) บริษัทสนับสนุนให้ท่านปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพ (Mean 
= 3.98) ส าหรับท่าน บริษัทนี้เป็นทางเลือกท่ีดีที่สุดของตัวเลือกของท่าน (Mean = 3.63) ส่วนข้อที่มี
คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านและบริษัทมีค่านิยมที่คล้ายคลึงกัน (Mean = 3.34) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของความผูกพันต่อองค์กร (Organization Commitment) 
ท่านและบริษัทมีค่านิยมท่ีคล้ายคลึงกัน มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุดจากองค์ประกอบทั้ง 6 
ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.78) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด
คือ บริษัทสนับสนุนให้ท่านปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพ (S.D. = 0.53)  
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้านกล
ยุทธ์การตลาดสีเขียว (Perceived Green Marketing Strategies) 

 

กลยทุธ์การตลาดสเีขยีว 
(Perceived Green Marketing Strategies) 

Mean S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

ท่านคิดว่าการตลาดฉลากสีเขียวควรเริ่มต้นตั้งแต่การ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ และเพ่ือให้บริการ เช่น การให้
เซ็นเซอร์เพ่ือตรวจสอบความเคลื่อนไหวของบุคคลในห้อง 
ถ้าไม่มีการเคลื่อนไหวของบุคคล ไฟฟ้าทั้งหมดในห้องจะ
ดับ เป็นต้น 

3.76 0.85 มาก 

ท่านคิดว่าโรงแรมควรให้บริการ ผลิตภัณฑ์ และบริการที่
ปลอดภัยต่อสุขภาพ 

4.53 0.63 มากที่สุด 

ท่านคิดว่าโครงการฉลากสีเขียวสามารถยกระดับ 
ภาพลักษณ์ในเชิงบวกของโรงแรมได้ 

4.04 0.63 มาก 

รวม 4.11 0.58 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่ากลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Perceived Green Marketing 
Strategies) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.11) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. = 0.58) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านคิดว่าโรงแรมควรให้บริการ ผลิตภัณฑ์ 
และบริการที่ปลอดภัยต่อสุขภาพ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.53) 
รองมาคือ ท่านคิดว่าโครงการฉลากสีเขียวสามารถยกระดับ ภาพลักษณ์ในเชิงบวกของโรงแรมได้ 
(Mean = 4.04) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านคิดว่าการตลาดฉลากสีเขียวควรเริ่มต้น
ตั้งแต่การออกแบบผลิตภัณฑ์ และเพ่ือให้บริการ เช่น การให้เซ็นเซอร์เพ่ือตรวจสอบความเคลื่อนไหว
ของบุคคลในห้อง ถ้าไม่มีการเคลื่อนไหวของบุคคล ไฟฟ้าทั้งหมดในห้องจะดับ เป็นต้น (Mean = 
3.76) 

จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของกลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Perceived Green Marketing 
Strategies) ท่านคิดว่าการตลาดฉลากสีเขียวควรเริ่มต้นตั้งแต่การออกแบบผลิตภัณฑ์ และเพ่ือ
ให้บริการ เช่น การให้เซ็นเซอร์เพื่อตรวจสอบความเคลื่อนไหวของบุคคลในห้อง ถ้าไม่มีการเคลื่อนไหว
ของบุคคล ไฟฟ้าทั้งหมดในห้องจะดับ เป็นต้น มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบ
ทั้ง 3 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.85) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูล
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น้อยที่สุดคือ ท่านคิดว่าโรงแรมควรให้บริการ ผลิตภัณฑ์ และบริการที่ปลอดภัยต่อสุขภาพ (S.D. = 
0.63) และ ท่านคิดว่าโครงการฉลากสีเขียวสามารถยกระดับ ภาพลักษณ์ในเชิงบวกของโรงแรมได้ 
(S.D. = 0.63) 

 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน

การรับรู้มาตรฐานของการบริการ (Perceived Service Brand Standard) 
 

การรบัรู้มาตรฐานของการบรกิาร 
(Perceived Service Brand Standard) 

Mean S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

ฝ่ายบริหารมีการวัดมาตรฐานการให้บริการของโรงแรมอยู่
ตลอดเวลา 

4.02 0.69 มาก 

พนักงานทุกคนเข้าใจมาตรฐานการให้บริการที่ได้รับการ
ยอมรับจากทุกแผนก 

3.82 0.71 มาก 

การวัดประสิทธิภาพของการบริการ ต้องมีการสื่อสารที่
เปิดเผยกับพนักงานทุกคนไม่ว่าพนักงานจะอยู่ในระดับใด
ก็ตาม 

4.13 0.75 มาก 

ท่านตระหนักถึงคุณค่าชื่อเสียงโรงแรมของท่าน 4.33 0.57 มากที่สุด 

รวม 4.08 0.54 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า การรับรู้มาตรฐานของการบริการ (Perceived Service Brand 
Standard) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด (Mean = 4.08) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. = 0.54) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านคิดว่าโครงการฉลากสีเขียวสามารถ
ยกระดับ ภาพลักษณ์ในเชิงบวกของโรงแรมได้ มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด 
(Mean = 4.33) รองมาคือ ท่านคิดว่าโรงแรมควรให้บริการ ผลิตภัณฑ์ และบริการที่ปลอดภัยต่อ
สุขภาพ (Mean = 4.13) ฝ่ายบริหารมีการวัดมาตรฐานการให้บริการของโรงแรมอยู่ตลอดเวลา 
(Mean = 4.02) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ฝ่ายบริหารมีการวัดมาตรฐาน
การให้บริการของโรงแรมอยู่ตลอดเวลา (Mean = 3.82) 

จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของการรับรู้มาตรฐานของการบริการ (Perceived Service 
Brand Standard) ท่านคิดว่าโรงแรมควรให้บริการ ผลิตภัณฑ์ และบริการที่ปลอดภัยต่อสุขภาพ มี
การกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
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(S.D. = 0.75) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ท่านคิดว่าโครงการฉลากสีเขียว
สามารถยกระดับ ภาพลักษณ์ในเชิงบวกของโรงแรมได้ (S.D. = 0.57) 

 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน

การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม (Reward Program Evaluation) 
 

การประเมนิรวีอร์ดโปรแกรม 
(Reward Program Evaluation) 

Mean S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

ท่านชอบโรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรมที่โรงแรมของท่าน
มากกว่าของโรงแรมอ่ืนๆ  

3.50 0.81 มาก 

ท่านพอใจกับโรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรมท่ีโรงแรมของท่าน
น าเสนอเป็นระยะๆ 

3.53 0.84 มาก 

ท่านจะแนะน าโรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรมของท่านให้กับผู้อ่ืน 3.60 0.82 มาก 
โรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรมท่ีโรงแรมของท่านน่าดึงดูดใจกว่า
โรงแรมอ่ืน 

3.38 0.84 ปานกลาง 

รวม 3.50 0.76 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม (Reward Program Evaluation) 
โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.50) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 
0.76) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านจะแนะน าโรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรมของท่านให้กับผู้อ่ืน มี
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 3.60) รองมาคือ ท่านพอใจกับโรโยตี้รี
วอร์ดโปรแกรมท่ีโรงแรมของท่านน าเสนอเป็นระยะๆ (Mean = 3.53) ท่านชอบโรโยตี้รีวอร์ด
โปรแกรมท่ีโรงแรมของท่านมากกว่าของโรงแรมอ่ืนๆ (Mean = 3.50) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มี
คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ โรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรมท่ีโรงแรมของท่านน่าดึงดูดใจกว่าโรงแรมอ่ืน (Mean 
= 3.38) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของการประเมินรีวอร์ดโปรแกรม (Reward Program 
Evaluation) ท่านพอใจกับโรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรมท่ีโรงแรมของท่านน าเสนอเป็นระยะๆ และโรโยตี้รี
วอร์ดโปรแกรมท่ีโรงแรมของท่านน่าดึงดูดใจกว่าโรงแรมอ่ืน มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจาก
องค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.84) และข้อที่มีการกระจายตัว
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ของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ท่านชอบโรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรมท่ีโรงแรมของท่านมากกว่าของโรงแรมอ่ืนๆ 
(S.D. = 0.81) 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน

การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม 
(Perceived Revisit Intention from Employee)  

 

การรบัรู้ความตัง้ใจทีจ่ะกลบัมาพักอีกครัง้ของลูกคา้จาก
ทัศนคตขิองพนักงานโรงแรม 

(Perceived Revisit Intention from Employee) 
Mean S.D. 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

ท่านคิดว่าโรงแรมของท่านจะถูกพิจารณาเป็นตัวเลือกแรก
ในการใช้บริการ 

3.66 0.61 มาก 

ท่านคิดว่าแม้จะมีโรงแรมทางเลือกอ่ืนๆ แต่ลูกค้าก็เลือกที่
จะกลับมาใช้บริการในโรงแรมของท่าน 

3.73 0.63 มาก 

ท่านคิดว่าบุคคลอ่ืนๆ จะวางแผนมาพักที่โรงแรมของท่าน
มากขึ้นในอนาคตอันใกล้ 

3.76 0.63 มาก 

รวม 3.71 0.55 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติ
ของพนักงานโรงแรม (Perceived Revisit Intention from Employee) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่
ในระดับมาก (Mean = 3.71) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.55) ซึ่งหากพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ท่านคิดว่าบุคคลอื่นๆ จะวางแผนมาพักท่ีโรงแรมของท่านมากขึ้นในอนาคตอันใกล้ มี
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 3.76) รองมาคือ ท่านคิดว่าแม้จะมี
โรงแรมทางเลือกอ่ืนๆ แต่ลูกค้าก็เลือกท่ีจะกลับมาใช้บริการในโรงแรมของท่าน (Mean = 3.73) ส่วน
ข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านคิดว่าโรงแรมของท่านจะถูกพิจารณาเป็นตัวเลือกแรกในการใช้
บริการ (Mean = 3.66) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของการรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจาก
ทัศนคติของพนักงานโรงแรม (Perceived Revisit Intention from Employee) ท่านคิดว่าแม้จะมี
โรงแรมทางเลือกอ่ืนๆ แต่ลูกค้าก็เลือกท่ีจะกลับมาใช้บริการในโรงแรมของท่าน และท่านคิดว่าบุคคล
อ่ืนๆ จะวางแผนมาพักท่ีโรงแรมของท่านมากข้ึนในอนาคตอันใกล้ มีการกระจายตัวของข้อมูลมาก
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ที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 3 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.63) และข้อที่มีการ
กระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ท่านคิดว่าโรงแรมของท่านจะถูกพิจารณาเป็นตัวเลือกแรกในการใช้
บริการ (S.D. = 0.61) 
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน

การรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality)  
 

การรบัรู้คณุภาพการบริการ 
(Perceived Service Quality) 

Mean S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

ท่านคิดว่าสิ่งอ านวยความสะดวกทางกายภาพของโรงแรม
มีความเหมาะสมกับการบริการ 

3.80 0.75 มาก 

ท่านคิดว่าโรงแรมมีวิธีสร้างความน่าเชื่อถือ 3.95 0.59 มาก 
ท่านคิดว่าโรงแรมของท่านมีพนักงานที่ให้บริการอย่าง
รวดเร็ว 

3.85 0.72 มาก 

ท่านคิดว่าโรงแรมมีวิธีการให้ความใส่ใจในลูกค้าแต่ละ
บุคคล 

4.04 0.58 มาก 

รวม 3.91 0.56 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) 
โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.91) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. 
0.56) ซึ่งหากพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านคิดว่าโรงแรมมีวิธีการให้ความใส่ใจในลูกค้าแต่ละบุคคล 
มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.04) รองมาคือ ท่านคิดว่าโรงแรมมีวิธี
สร้างความน่าเชื่อถือ (Mean = 3.95) ท่านคิดว่าโรงแรมของท่านมีพนักงานที่ให้บริการอย่างรวดเร็ว 
(Mean = 3.85) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านคิดว่าสิ่งอ านวยความ
สะดวกทางกายภาพของโรงแรมมีความเหมาะสมกับการบริการ (Mean = 3.80) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของการรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived Service 
Quality) ท่านคิดว่าสิ่งอ านวยความสะดวกทางกายภาพของโรงแรมมีความเหมาะสมกับการบริการ มี
การกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D. = 0.75) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ท่านคิดว่าโรงแรมมีวิธีการให้ความใส่
ใจในลูกค้าแต่ละบุคคล (S.D. = 0.58) 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน
การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ (Customer Orientation) 

 

การค านงึถงึลูกคา้เปน็ส าคญั 
(Customer Orientation) 

Mean S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

ท่านจะสนุกกับการโต้ตอบกับลูกค้า (เม่ือท่านมีโอกาสดูแล
ลูกค้า) 

4.24 0.71 มากที่สุด 

ท่านมักจะคิดถึงความต้องการของลูกค้าเป็นอันดับแรก 4.47 0.50 มากที่สุด 
ท่านเต็มใจที่จะใช้เวลามากข้ึนเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) 

4.40 0.54 มากที่สุด 

รวม 4.37 0.52 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ (Customer Orientation) โดยรวมมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.37) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.52) ซ่ึง
หากพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านมักจะคิดถึงความต้องการของลูกค้าเป็นอันดับแรก มีคะแนนเฉลี่ย
มากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.47) รองมาคือ ท่านเต็มใจที่จะใช้เวลามากข้ึนเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) (Mean = 4.40) ส่วนข้อที่มีคะแนน
เฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านจะสนุกกับการโต้ตอบกับลูกค้า (เม่ือท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) (Mean = 4.24) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของการค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ (Customer Orientation) 
ท่านจะสนุกกับการโต้ตอบกับลูกค้า (เม่ือท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุด
จากองค์ประกอบทั้ง 3 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.71) และข้อที่มีการกระจาย
ตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ท่านมักจะคิดถึงความต้องการของลูกค้าเป็นอันดับแรก (S.D. = 0.50) 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน
ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน (Functional SQ 
Efficacy) 

 

ประสทิธภิาพของคุณภาพการให้บรกิารในแงห่นา้ที่การ
ท างาน (Functional SQ Efficacy) 

Mean S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

ท่านมีความสามารถด้านการท างานที่ต้องใช้ดูแลลูกค้า 
(เม่ือท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) 

4.19 0.69 มาก 

ท่านสามารถแสดงการให้บริการอย่างถูกต้องตรงตาม
ความต้องการของลูกค้า (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) 

4.14 0.66 มาก 

ลูกค้าจะแสดงความเชื่อถือในการให้บริการของท่าน (เมื่อ
ท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) 

4.25 0.58 มากที่สุด 

รวม 4.19 0.55 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน 
(Functional SQ Efficacy) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.19) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.55) ซึ่งหากพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ลูกค้าจะแสดงความ
เชื่อถือในการให้บริการของท่าน (เม่ือท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด โดยมีคะแนน
เฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.25) รองมาคือ ท่านมีความสามารถด้านการท างานที่ต้องใช้ดูแลลูกค้า (เมื่อ
ท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) (Mean = 4.19) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านสามารถแสดงการ
ให้บริการอย่างถูกต้องตรงตามความต้องการของลูกค้า (เม่ือท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) (Mean 4.14) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การ
ท างาน (Functional SQ Efficacy) ท่านมคีวามสามารถด้านการท างานที่ต้องใช้ดูแลลูกค้า (เมื่อท่าน
มีโอกาสดูแลลูกค้า) มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 3 ด้าน โดยส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.69) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ลูกค้าจะ
แสดงความเชื่อถือในการให้บริการของท่าน (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) (S.D. = 0.58) 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน
ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ (Interactive SQ Efficacy) 

 

ประสทิธภิาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการใหบ้ริการ 
(Interactive SQ Efficacy) 

Mean S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

มันเป็นเรื่องง่ายที่ท่านจะเข้าใจความต้องการของลูกค้าได้
เป็นอย่างดี (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) 

4.00 0.59 มาก 

ในระยะการให้บริการลูกค้าท่านสามารถปฏิสัมพันธ์กับ
ลูกค้าเป็นอย่างดี (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) 

4.11 0.54 มาก 

ท่านจะสามารถรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวของท่านกับ
ลูกค้าได้ (เม่ือท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) 

4.17 0.55 มาก 

รวม 4.09 0.50 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ 
(Interactive SQ Efficacy) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.09) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.50) ซึ่งหากพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านจะสามารถรักษา
ความสัมพันธ์ระยะยาวของท่านกับลูกค้าได้ (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด โดย
มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.17) รองมาคือ ในระยะการให้บริการลูกค้าท่านสามารถ
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นอย่างดี (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) (Mean = 4.11) ส่วนข้อที่มีคะแนน
เฉลี่ยน้อยที่สุดคือ มันเป็นเรื่องง่ายที่ท่านจะเข้าใจความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี (เมื่อท่านมี
โอกาสดูแลลูกค้า) (Mean = 4.00) 

จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ 
(Interactive SQ Efficacy) มันเป็นเรื่องง่ายที่ท่านจะเข้าใจความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
(เม่ือท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) มีการกระจายตัวของข้อมูลที่มากที่สุด โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. = 0.59) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ในระยะการให้บริการลูกค้า
ท่านสามารถปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นอย่างดี (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) (S.D. = 0.54) 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน
การบอกปากต่อปาก (Word-of-mouth Communication) 

 

การบอกปากต่อปาก  (Word-of-mouth 
Communication) 

Mean S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

ท่านจะบอกต่อข้อมูลด้านบวกเก่ียวกับโรงแรมของท่านให้
คนอ่ืนๆ ทราบ 

4.42 0.55 มากที่สุด 

ท่านจะแนะน าโรงแรมของท่านให้กับผู้ที่ก าลังมองหา
ข้อมูลเกี่ยวกับที่พักแรม 

4.38 0.62 มากที่สุด 

ท่านจะแนะน าเพ่ือนและญาติมาติดต่อธุรกิจที่โรงแรมของ
ท่าน 

4.15 0.73 มาก 

ท่านจะแนะน าสิ่งที่ดีเกี่ยวกับโรงแรมของท่านไปยังผู้อ่ืน 4.42 0.63 มากที่สุด 
รวม 4.34 0.55 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า การบอกปากต่อปาก (Word-of-mouth Communication) 
โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด (Mean = 4.34) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. 
= 0.55) ซึ่งหากพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านจะบอกต่อข้อมูลด้านบวกเก่ียวกับโรงแรมของท่านให้
คนอ่ืนๆ ทราบ และท่านจะแนะน าสิ่งที่ดีเกี่ยวกับโรงแรมของท่านไปยังผู้อ่ืน มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด 
โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.42) รองมาคือ ท่านจะแนะน าโรงแรมของท่านให้กับผู้ที่ก าลัง
มองหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีพักแรม (Mean = 4.38) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านจะแนะน า
เพ่ือนและญาติมาติดต่อธุรกิจที่โรงแรมของท่าน (Mean = 4.15) 

จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของการบอกปากต่อปาก (Word-of-mouth 
Communication) ท่านจะแนะน าเพ่ือนและญาติมาติดต่อธุรกิจที่โรงแรมของท่าน มีการกระจายตัว
ของข้อมูลมากที่สุดจากทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.73) และข้อที่มีการ
กระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ท่านจะบอกต่อข้อมูลด้านบวกเก่ียวกับโรงแรมของท่านให้คนอ่ืนๆ 
ทราบ (S.D. = 0.55) 
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4.3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูตามสมมตฐิาน 
 ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านความสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลของ ความผูกพันต่อ
องค์กร กลยุทธ์การตลาดสีเขียว การรับรู้มาตรฐานของการบริการ การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การ
รับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการ
บริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน 
ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ ที่มีผลต่อการบอกปากต่อปากของพนักงาน
โรงแรม ถนนสีลม กรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที่ 4.19: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้
สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของข้อมูลด้านความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการบอกปากต่อปากของพนักงาน
โรงแรม A  

 

Variable me
an 

S.D. con
bach

’s 
alph

a 

OC
M 

GMS SB
S 

RP
E 

RI SE
Q 

CT
O 

FSE ISE W
OM 

ความ
ผูกพันต่อ
องค์กร 
(OCM) 

3.8
5 0.46 

0.75
9 1      

    

กลยุทธ์
การตลาดสี
เขียว 
(GMS) 

4.1
1 0.58 

0.74
9 

0.3
40*
* 1     

    

การรับรู้
มาตรฐาน
ของการ
บริการ 
(SBS) 

4.0
7 0.54 

0.79
5 

0.2
71*
* 

0.28
4** 1    

    

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดย
ใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของข้อมูลด้าน
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการบอกปากต่อปาก
ของพนักงานโรงแรม A ถนนสีลม กรุงเทพมหานคร 

 
Variable me

an 
S.D
. 

conb
ach’s 
alph

a 

OC
M 

GMS SBS RPE RI SEQ CT
O 

FS
E 

ISE W
O
M 

การประเมิน
รีวอร์ด
โปรแกรม 
(RPE) 

3.5
0 

0.7
6 0.934 

0.35
3** 

0.06
6** 

0.46
5** 1   

    

การรับรู้
ความต้ังใจท่ี
จะกลับมา
พักอีกครั้ง
ของลูกค้า
จากทัศนคติ
ของ
พนักงาน
โรงแรม (RI) 

3.7
1 

0.5
5 0.861 

0.34
0** 

0.18
1** 

0.57
1** 

0.68
9** 1  

    

การรับรู้
คุณภาพการ
บริการ 
(SEQ) 

3.9
1 

0.5
6 0.863 

0.39
7** 

0.15
2** 

0.50
0** 

0.50
0** 

0.71
7** 1 

    

การค านึงถึง
ลูกค้าเป็น
ส าคัญ 
(CTO) 

4.3
7 

0.5
2 0.864 

0.43
9** 

0.53
3** 

0.25
2** 

0.23
2** 

0.16
7** 

0.48
8** 1 

   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดย
ใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของข้อมูลด้าน
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการบอกปากต่อปาก
ของพนักงานโรงแรม A ถนนสีลม กรุงเทพมหานคร 

 

Variable me
an 

S.
D. 

conb
ach’s 
alph

a 

OC
M 

GMS SBS RPE RI SEQ CTO FSE ISE W
O
M 

ประสิทธิภ
าพของ
คุณภาพ
การ
ให้บริการ
ในแง่
หน้าท่ีการ
ท างาน 
(FSE) 

4.9
1 

0.
55 0.808 

0.42
6** 

0.53
3** 

0.28
6** 

0.21
4** 

0.17
0** 

0.34
7** 

0.76
6** 1   

ประสิทธิภ
าพในแง่
การ
โต้ตอบ
ของ
คุณภาพ
การ
ให้บริการ 
(ISE) 

4.0
9 

0.
50 0.876 

0.34
6** 

0.36
3** 

0.40
3** 

0.20
2** 

0.29
3** 

0.45
5** 

0.55
6** 

0.59
1** 1  

การบอก
ต่อปากต่อ
ปาก 
(WOM) 

4.3
4 

0.
55 0.900 

0.58
0** 

0.38
0** 

0.40
6** 

0.39
9** 

0.36
7** 

0.35
8** 

0.44
5** 

0.51
9** 

0.54
5** 1 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตารางที่ 4.19 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ ได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กรมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการบอกปาก
ต่อปากของพนักงานโรงแรม A หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กรมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A (Pearson’s Correlation 
เท่ากับ 0.580) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสีเขียวมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการบอก
ปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านความผูกพันต่อ
องค์กรมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ 0.380) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01  

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการรับรู้มาตรฐานของการบริการมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการ
บอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านความผูกพันต่อ
องค์กรมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ 0.406) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01  

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการประเมินรีวอร์ดโปรแกรมมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการ
บอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านความผูกพันต่อ
องค์กรมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ 0.399) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01  

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านการรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติ
ของพนักงานโรงแรมมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A 
หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กรมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการ
บอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.367) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี .01 
 สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการ
บอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านความผูกพันต่อ
องค์กรมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ 0.358) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01  

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านการค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการ
บอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านความผูกพันต่อ
องค์กรมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ 0.445) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01  
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สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างานมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A หรือไม่ ผลจากการ
วิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กรมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของ
พนักงานโรงแรม A (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.519) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01
 สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A หรือไม่ ผลจากการ
วิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กรมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของ
พนักงานโรงแรม A (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.545) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01  
 
ตารางที่ 4.20: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กร 

ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสีเขียว ปัจจัยการรับรู้มาตรฐานของการบริการ ปัจจัยด้าน
การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม ปัจจัยด้านการรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของ
ลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ ปัจจัย
ด้านการค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ ปัจจัยด้านประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการ
ในแง่หน้าที่การท างาน มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการบอกปากต่อปากของ
พนักงานโรงแรม A 

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 การถดถอย
Regression 

49.680 9 5.520 37.928 .000* 

ความคลาดเคลื่อน 
Residual 

42.207 290 0.146   

Total 91.887 299    

 
 จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ
ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กร ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสี
เขียว ปัจจัยการรับรู้มาตรฐานของการบริการ ปัจจัยด้านการประเมินรีวอร์ดโปรแกรม ปัจจัยด้านการ
รับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม ปัจจัยด้านการรับรู้
คุณภาพการบริการ ปัจจัยด้านการค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ ปัจจัยด้านประสิทธิภาพของคุณภาพการ
ให้บริการในแงห่น้าที่การท างาน มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ การบอกปากต่อปากของพนักงาน
โรงแรม A เนื่องจากพบว่าค่า sig ของสมการมีค่าเท่ากับ 0.000 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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4.4 ผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.21: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A  
 
dependent variable: word-of-mouth communication, r = 0.735, R2 = 0.541, constant (a) = 0.087 

independent variables R r2 
β std error t sig Tolerance VIF 

(constant)    0.255 0.339 0.735   

ความผูกพันต่อองค์กร (OCM) 0.580 0.336 0.352** 0.058 7.381 0.000 0.696 1.437 
กลยุทธ์การตลาดสีเขียว (GMS) 0.611 0.374 0.050 0.051 0.942 0.347 0.557 1.796 

การรับรู้มาตรฐานของการบริการ (SBS) 0.650 0.423 0.094 0.054 1.797 0.073 0.581 1.720 
การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม (RPE) 0.665 0.442 0.202** 0.043 3.439 0.001 0.459 2.177 

การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจาก
ทัศนคติของพนักงานโรงแรม (RI) 0.665 0.442 0.066 0.075 0.876 0.382 0.282 3.543 

การรับรู้คุณภาพการบริการ (SEQ) 0.665 0.443 -0.188 0.073 -2.550 0.011 0.290 3.445 
การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ (CTO) 0.679 0.461 -0.020 0.080 -0.257 0.797 0.274 3.648 

ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การ
ท างาน (FSQ) 0.699 0.489 0.158 0.069 2.334 0.020 0.344 2.810 

ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ 
(ISQ) 0.735 0.541 0.310** 0.060 5.702 0.000 0.537 1.862 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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 จากตารางที่ 4.21 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ ดังนี้ 
จากกการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 

พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์การบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A ได้ และชี้ให้เห็นว่า
ปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กร (Sig = 0.000) ด้านการประเมินรีวอร์ดโปรแกรม (Sig = 0.001) 
ด้านประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ (Sig = 0.000) โดยมีระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์การบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A 
ได้ อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Sig = 0.347) ด้านการรับรู้
มาตรฐานของการบริการ (Sig = 0.073) ด้านการรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจาก
ทัศนคติของพนักงานโรงแรม (Sig = 0.382) ด้านการค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ (Sig = 0.797) และ 
ปัจจัยด้านประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน (Sig = 0.020) ทั้งห้าตัวแปร
นี้ไม่มีระดับนัยส าคัญ แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถพยากรณ์การบอกปากต่อปากของพนักงาน
โรงแรม A ได้อย่างมีนัยส าคัญ โดยตัวแปรต้นที่มีอ านาจพยากรณ์ดีท่ีสุด คือ ความผูกพันต่อองค์กรโดย
ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.352 รองมาคือ ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของ
คุณภาพการให้บริการโดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.310 การประเมินรีวอร์ด
โปรแกรมโดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.202 รองมาตามล าดับ ท าให้ตัวแปรทั้ง 
3 ตัวนี้ สามารถอธิบายความแปรปรวนของการบอกปากต่อปากได้ร้อยละ 54.10 หรือมีอ านาจ
พยากรณ์ร้อยละ 54.10 และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ ±0.225 ซึ่งสามารถสร้าง
สมการถดถอย ได้ดังนี้ 
 Y (การบอกปากต่อปาก) = 0.087+0.352(ความผูกพันต่อองค์กร)+0.310(ประสิทธิภาพในแง่
การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ)+0.202(การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม)  
 จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า 
 หากเพ่ิมปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กร 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืนๆ คงท่ี การบอก
ปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A จะเพ่ิมข้ึนเป็น 0.352 หน่วย 
 หากเพ่ิมปัจจัยด้านประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ 1 หน่วย ในขณะ
ที่ปัจจัยด้านอ่ืนๆ คงท่ี การบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A จะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.310 หน่วย 
 หากเพ่ิมปัจจัยด้านการประเมินรีวอร์ดโปรแกรม 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืนๆ คงที่ การ
บอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A จะเพ่ิมข้ึนเป็น 0.202 หน่วย 
 จากตารางที่ 4.21 สามารถน าไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 10 จากการที่ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กร การ
ประเมินรีวอร์ดโปรแกรม ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลต่อการ
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บอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .01 ส่วนปัจจัยอื่นๆ ได้แก่ กลยุทธ์
การตลาดสีเขียว การรับรู้มาตรฐานของการบริการ การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของ
ลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ และ
ปัจจัยด้านประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน ไม่มีอิทธิพลต่อการบอกปาก
ต่อปากของพนักงานโรงแรม A อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
4.5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูอื่น 
 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระใน
ระดับท่ีค่อนข้างสูง เมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity 
คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป (“Collinearity”, 2012) หรือ
การที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน  

ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะท าให้ตัวค านวณที่ได้มี
ค่าความเบี่ยงเบนไปจากค่าแท้จริง โดยปัญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด 
(Degree) ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อย ก็จะถือว่าตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไป
จากค่าแท้จริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ
จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity (“บทที ่1 ความหมาย”, 2554) 

การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือ ค่า
Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังนี้  

Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 10 หากเกินกว่านี้แสดงว่า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (O’Brien, 2007) 

Tolerance หากค่า Tolerance < 0.1 หรือ Tolerance < 0 (Pedhazur, 1997) แสดงว่า 
เกิด Multicollinearity  
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ตารางที่ 4.22: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 

organizational commitment 0.696 1.437 
perceived green marketing strategies 0.557 1.796 

perceived service brand standard 0.581 1.720 

reward program evaluation 0.459 2.177 
perceived revisit intention from employee 0.282 3.543 

perceived service quality 0.290 3.445 

customer orientation 0.274 3.648 
functional SQ efficacy 0.344 2.810 

interactive SQ efficacy 0.537 1.862 
   ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.22 พบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุดคือ 0.274 ซึ่งไม่
ต่ ากว่า 0.1 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากที่สุด คือ 3.648 ซึ่งน้อยกว่า 10 ดังนั้นแสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity นั่นเอง 
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก
     กรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
     พหุคูณ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การบอกปากต่อปาก 

 (Word-of-mouth 

Communication) 

ของพนักงานโรงแรม 

ความผูกพันต่อองค์กร  (Organizational Commitment) 

กลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Perceived Green Marketing 
Strategies) 

การรับรูม้าตรฐานของการบริการ (Perceived Service 
Brand Standard) 

การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม (Reward Program 
Evaluation) 

การรับรูค้วามตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจาก
ทัศนคติของพนักงานโรงแรม (Perceived Revisit 

Intention from Employee) 

 

การรับรูคุ้ณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) 

การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคญั (Customer Orientation) 

ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าท่ีการ
ท างาน (Functional SQ Efficacy) 

ประสิทธิภาพในแง่การโตต้อบของคุณภาพการให้บริการ 
(Interactive SQ Efficacy) 

H1: β = 0.352** , r = 0.580 

H1: β = 0.050 , r = 0.611 

H1: β = 0.094 , r = 0.650 

H1: β = 0.202** , r = 0.665 

H1: β = 0.066 , r = 0.665 

H1: β = -0.188 , r = 0.665 

H1: β = -0.020, r = 0.679 

H1: β = 0.158, r = 0.699 

H1: β = 0.310** , r = 0.735 

   *มีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .01             หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถติิที่ .01                     
                        หมายถึง ไม่มนีัยส าคญัทางสถิติที่ .01 
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            จากภาพที่ 4.1: จะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านการฝึกอบรมด้านความผูกพันต่อองค์กร การประเมิน
รีวอร์ดโปรแกรม และประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ  มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวก หรือมีอิทธิพลต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A และปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสี
เขียว การรับรู้มาตรฐานของการบริการ การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจาก
ทัศนคติของพนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ และ
ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน  ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก หรือไม่มี
อิทธิพลต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A 



บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของ
พนักงาน กรณีศึกษาพนักงานในเครือโรงแรม A ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกปากต่อปากของพนักงาน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูล 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มพนักงานที่ท างานอยู่ในโรงแรม A ถนนสีลม 
กรุงเทพมหานครเท่านั้น โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 300 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS  
 
5.1 สรุปผลการศึกษาสมมตฐิาน 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่ส าคัญ ได้แก่ ความผูกพันต่อองค์กร กลยุทธ์การตลาดสีเขียว 
การรับรู้มาตรฐานของการบริการ การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีก
ครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็น
ส าคัญ ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน และประสิทธิภาพในแง่การ
โต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ ที่จะส่งผลต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาปริญญาตรี 
รายได้ 20,001-40,000 บาท มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง มาก่อน จ านวนปีที่ท างาน
โรงแรมมาคือ 1-4 ปี จ านวน 1-2 โรงแรม โดยผลการวิจัยตามสมมติฐานสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กรมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการบอกปาก
ต่อปากของพนักงานโรงแรม A  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กร
กับการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสีเขียวมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการบอก
ปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสี
เขียวกับการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A ไมม่ีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการรับรู้มาตรฐานของการบริการมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการ
บอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A  
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จากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยการรับรู้มาตรฐานของการ
บริการกับการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการประเมินรีวอร์ดโปรแกรมมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการ
บอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A  

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านการประเมินรีวอร์ด
โปรแกรมกับการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านการรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติ
ของพนักงานโรงแรมมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A  

จากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยการรับรู้มาตรฐานของการ
บริการกับการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ 
 สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการ
บอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A  
 จากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการ
บริการกับการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านการค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการ
บอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A  

จากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านการค านึงถึงลูกค้าเป็น
ส าคัญกับการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างานมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A 

จากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านประสิทธิภาพของ
คุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างานมีกับการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A ไม่มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A  

จากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านประสิทธิภาพในแง่การ
โต้ตอบของคุณภาพการให้บริการกับการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A มีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กร ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสีเขียว ปัจจัย
การรับรู้มาตรฐานของการบริการ ปัจจัยด้านการประเมินรีวอร์ดโปรแกรม ปัจจัยด้านการรับรู้ความ
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ตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ
การบริการ ปัจจัยด้านการค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ ปัจจัยด้านประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการ
ในแง่หน้าที่การท างาน มีอ านาจการพยากรณ์การบอกปากต่อปาก 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ มีเพียง ปัจจัยด้านความผูกพันต่อ
องค์กร การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม และประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ 
สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงการบอกปากต่อปากได้ 54.10% ซึ่งถือว่าสูง เพราะเกิน 50% และ
อีก 45.90% เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษา และความคลาดเคลื่อนจากการ
พยากรณ์อยู่ที่ ±0.225 เขียนออกมาในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้ 

Y (การบอกปากต่อปาก) = 0.087+0.352(ความผูกพันต่อองค์กร)+0.310(ประสิทธิภาพในแง่
การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ)+0.202(การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม) 
 
5.2 การอภปิรายผล 
 การศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปากของ
พนักงาน กรณีศึกษาพนักงานในเครือโรงแรม A โดยการเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าว
ข้างต้น พบว่า มีประเด็นที่น่าสนใจดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กรกับการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม 
A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน พบว่าปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กรกับการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A 
มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้
เนื่องจากพนักงานมีความรู้สึกว่าจะท างานทั้งหมดตามที่ได้รับมอบหมายเพ่ือจะท างานกับองค์กรแห่ง
นี้ต่อไป และพนักงานมีความภูมิใจที่จะบอกคนอ่ืนๆ ว่าเป็นส่วนหนึ่งขององค์กรนี้ อีกทั้งยังมีความรู้ว่า
องค์กรให้การสนับสนุนการปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพ รวมถึงพนักงานมีความรู้สึกว่าใน
สภาพแวดล้อมปัจจุบันจะท างานอยู่กับองค์กรแห่งนี้ต่อไป และองค์กรแห่งนี้ยังเป็นทางเลือกที่ดีที่สุด
ของตัวเลือกของพนักงาน อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ (Dai, Dai, Chen & Wu, 2013) กล่าวไว้
ว่า ความผูกพันต่อองค์กรคือความเชื่อม่ันอย่างแรงกล้าและการยอมรับเป้าหมายและค่านิยมของ
องค์กร ความเต็มใจที่จะทุ่มเทความพยายามอย่างมากเพ่ือประโยชน์ขององค์กร ความปรารถนาอย่าง
แรงกล้าที่จะคงไว้ซึ่งความเป็นสมาชิกภาพขององค์กร และยังสอดคล้องกับ Steer (1977, pp. 46-56 
อ้างใน จรัสศรี ไกรนที, 2539) พบว่ายิ่งมีพนักงานมีโอกาสติดต่อสัมพันธ์กับผู้อ่ืนและมีการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นกันมากเท่าใด ก็จะยิ่งมีความรู้สึกผูกพันต่อองค์การอย่างมากข้ึนเท่านั้น ส่วนระดับปาน
กลาง ได้แก่ ค่านิยมของพนักงานที่คล้ายคลึงกับองค์กร 
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสีเขียวกับการบอกปากต่อปากของพนักงาน
โรงแรม A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสีเขียวกับการบอกปากต่อปากของ
พนักงานโรงแรม A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ 
สมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ พนักงานมีความคิดเห็นว่าโรงแรมควรมีการให้บริการ ผลิตภัณฑ์ และ
บริการ ที่ปลอดภัยต่อสุขภาพมากที่สุด และโครงการฉลากสีเขียวจะสามารถยกระดับภาพลักษณ์ใน
เชิงบวก ของโรงแรมได้ โดยควรเริ่มต้นตั้งแต่การออกแบบผลิตภัณฑ์ และการให้บริการ อยู่ในระดับ
มาก สอดคล้องกับ Pride & Ferrell (1993 อ้างใน Chan, 2014) การตลาดสีเขียวคือความพยายาม
ขององค์กรที่การออกแบบการส่งเสริมการก าหนดราคาและการกระจายผลิตภัณฑ์ท่ีจะไม่เป็นอันตราย
ต่อสิ่งแวดล้อม และ Manaktola & Jauhari (2007 อ้างใน Chan, 2014) กล่าวว่า การตลาดของ
โรงแรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เป็นการปฏิบัติที่สามารถเพ่ิมศักยภาพการแข่งขัน รวมถึง Shearer 
(1990 อ้างใน Chan, 2014) กล่าวไว้ว่า แรงผลักดันหลักท่ีอยู่เบื้องหลังการด าเนินการของการตลาดสี
เขียวคือการที่บางองค์กรรับรู้ว่าเป็นโอกาสที่จะบรรลุวัตถุประสงค์ของพวกเขาที่มีศักยภาพในการ
ปรับปรุงรายได้  โอกาสที่จะประหยัดค่าใช้จ่าย และมีโอกาสที่จะสร้างภาพลักษณ์ที่ดี  

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการรับรู้มาตรฐานของการบริการกับการบอกปากต่อปากของพนักงาน
โรงแรม A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้มาตรฐานของการบริการกับการบอกปากต่อปาก
ของพนักงานโรงแรม A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ พบว่า พนักงานมีความรู้สึกตระหนักถึงคุณค่าชื่อเสียงของโรงแรมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด ส่วนระดับมาก ได้แก่ ความรู้สึกต่อการวัดประสิทธิภาพของการบริการที่มีการสื่อสารที่เปิดเผย
กับพนักงานทุกคนไม่ว่าพนักงานจะอยู่ในระดับใดก็ตาม และฝ่ายบริหารมีการวัดมาตรฐานการ
ให้บริการของโรงแรมอยู่ตลอดเวลา รวมถึงพนักงานทุกคนเข้าใจมาตรฐานการให้บริการที่ได้รับการ
ยอมรับจากทุกแผนก สอดคล้องกับ Lee (2014) ได้กล่าวไว้ว่าความเป็นมืออาชีพของพนักงานเป็นสิ่ง
ส าคัญส าหรับ การพัฒนาของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ และสอดคล้องกับ Lee 
(2014) ที่กล่าวไว้ว่าธุรกิจโรงแรมยังต้องเน้นการสื่อสารกับลูกค้าให้เกิดการรับรู้มาตรฐานการ
ให้บริการของแบรนด์เพ่ือให้บรรลุความมั่นคงของมาตรฐานดังกล่าว รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
กนกอร วัฒนศักดิ์ศิริ และเพ็ญจิรา  คันธวงศ์ (2554) ที่พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรมีอ านาจพยากรณ์
การรับรู้บริการหลังการขาย อย่างมีนัยส าคัญ 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการประเมินรีวอร์ดโปรแกรมกับการบอกปากต่อปากของพนักงาน
โรงแรม A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่าปัจจัยด้านการประเมินรีวอร์ดโปรแกรมกับการบอกปากต่อปากของ
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พนักงานโรงแรม A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ พนักงานจะแนะน าโรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรมของโรงแรมให้กับผู้อื่น รวมถึงมี
ความพึงพอใจและชื่นชอบในโรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรมของตนเองมากกว่าของโรงแรมอ่ืนๆ อยู่ในระดับ
มาก ส่วนระดับปานกลาง ได้แก่ ความรู้สึกถึงความน่าดึงดูดใจในโรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรมของตนเอง 
มากกว่าโรงแรมอ่ืน สอดคล้องกับ McCall & Voorhees (2010 อ้างใน Tanford, 2013) ได้กล่าวไว้
ว่าความเป็นมาตรฐานส าหรับการประเมินรีวอร์ดโปรแกรมของโรงแรมที่มีประสิทธิภาพสามารถสร้าง
ความรู้สึกท่ีน าไปสู่ความผูกพันกับแบรนด์  

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านการรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติ
ของพนักงานโรงแรมกับการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผล
การทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่าปัจจัยด้านการ
รับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรมกับการบอกปากต่อ
ปากของพนักงานโรงแรม A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซ่ึง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากพนักงานมีทัศนคติว่าลูกค้าจะวางแผนมาพักท่ีโรงแรมมากข้ึน
ในอนาคตอันใกล้ แม้จะมีโรงแรมทางเลือกอ่ืนๆ แต่ลูกค้าก็เลือกที่จะกลับมาใช้บริการ และเชื่อว่า
โรงแรม A จะถูกพิจารณาเป็นตัวเลือกแรกในระดับมาก สอดคล้องกับ )  "อัตราส่วนความภักดี" ที่คิด
โดย Tideswell & Fredline (2004 อ้างใน Tanford, 2013)  ประกอบด้วยจ านวนของการเข้าพักที่
โรงแรมในเป้าหมายปลายทาง โดยเฉพาะเมื่อเทียบกับการเข้าพักทั้งหมดในรูปแบบต่างๆ 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการกับการบอกปากต่อปากของพนักงาน
โรงแรม A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการกับการบอกปากต่อปากของ
พนักงานโรงแรม A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยพบว่า พนักงานมีความคิดเห็นว่าโรงแรมมีวิธีการให้ความใส่ใจในลูกค้าแต่ละ
บุคคล มีวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือ รวมถึงมีพนักงานที่ให้บริการอย่างรวดเร็ว และมีสิ่งอ านวยความ
สะดวกทางกายภาพที่เหมาะสมกับการบริการอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ (Gracia, et al., 
2011; Hansen, et al.,2010; Lee & Back, 2010; Mattila, 2006; Skogland & Sigauw, 2004 
และ Tideswell & Fredline, 2004 อ้างใน Tanford, 2012) ที่กล่าวไว้ว่าการสังเกตพฤติกรรมความ
จงรักภักดีจากลูกค้าที่นิยมใช้มากที่สุดคือความตั้งใจที่จะสนับสนุนโรงแรมในอนาคตและ/หรือกลับมา
พักซ้ าบ่อยขึ้น และการพูดปากต่อปาก (WOM) ความตั้งใจที่จะพูดด้านบวกเกี่ยวกับธุรกิจและแนะน า
ให้ผู้อื่นได้รับรู้   

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านการค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญกับการบอกปากต่อปากของพนักงาน
โรงแรม A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่าปัจจัยด้านการค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญกับการบอกปากต่อปากของ
พนักงานโรงแรม A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ พบว่า พนักงานมักคิดถึงความต้องการของลูกค้าเป็นอันดับแรก และมีความเต็มใจที่
จะใช้เวลามากข้ึนเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า อีกท้ังยังมีความรู้สึกสนุกในการโต้ตอบกับ
ลูกค้า(เมื่อมีโอกาสดูแลลูกค้า) อยู่ในระดับมากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee (2014) พบว่า
ประสาทสัมผัสที่ดีในการตอบรับเมื่อมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า และการให้ความส าคัญกับลูกค้าเป็น
ทัศนคติที่มีความจ าเป็นกับพนักงานบริการ รวมถึงสอดคล้องกับทฤษฎีของ Fournier (1999 อ้างใน 
Lee, 2014) ว่าหนึ่งในทัศนคติที่ส าคัญที่สุดโดยผู้ให้บริการมีต่อการท างานของพวกเขาคือจะต้องนึก
ถึงลูกค้าเป็นสิ่งแรก  

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน
ปัจจัยด้านการค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญกับการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A มีความสัมพันธ์
กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
พบว่าปัจจัยด้านประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างานปัจจัยด้านการค านึงถึง
ลูกค้าเป็นส าคัญกับการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากพนักงานมีความเชื่อว่าลูกค้าจะ
แสดงความเชื่อถือในการให้บริการของตนอยู่ในระดับมากที่สุด อีกท้ังพนักงานยังมีความรู้สึกว่าตนเอง
มีความสามารถด้านการท างานที่ต้องใช้ดูแลลูกค้าและสามารถให้บริการอย่างถูกต้องตรงตามความ
ต้องการของลูกค้าอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับ Lee (2014) ที่พบว่า มิติของการท างานที่มี
ประสิทธิภาพและคุณภาพของการบริการมีความเกี่ยวข้องกับความถูกต้องและความน่าเชื่อถือของการ
ให้บริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม และสอดคล้องกับ Bandura 
(1977อ้างใน Lee, 2014) ว่าการรับรู้ความสามารถของตนเองและเชื่อในความสามารถของตัวเองใน
การปฏิบัติงาน 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการปัจจัยด้าน
ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างานปัจจัยด้านการค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ
กับการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่าปัจจัยด้านประสิทธิภาพใน
แง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการกับการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ พบว่า
พนักงานเชื่อว่าตนจะสามารถรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวและปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี อีก
ทั้งยังมีความรู้สึกว่าเป็นเรื่องง่ายที่จะเข้าใจความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดีได้อยู่ในระดับมาก ซึ่ง
สอดคล้องกับ Lee (2014) กล่าวไว้ว่าการบริการเชิงโต้ตอบเป็นข้อก าหนดที่พนักงานต้องมีความ
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มั่นใจเกี่ยวกับความสามารถในการเข้าใจความต้องการของลูกค้า การตอบสนองทางอารมณ์ที่
เหมาะสมและการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee 
(2014) พบว่า ประสาทสัมผัสที่ดีในการตอบรับเมื่อมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ามีความจ าเป็นกับพนักงาน
บริการ  

สมมติฐานที่ 10 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัย
ที่มีอ านาจพยากรณ์การบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A ได้แก่ ปัจจัยด้านความผูกพันต่อ
องค์กร การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ กิติยา ลิขิตพิเชฐกุล และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ 
(2557) พบว่าความรักในตราสินค้า ความปิติยินดี ความเร้าอารมณ์ การแสดงสถานภาพทางสังคม 
และการนับถือตนเอง มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Sun, 2014) พบว่าความเสี่ยงของประสิทธิภาพในการท างานที่เพ่ิม
มากขึ้นจะเปลี่ยนความตั้งใจของการใช้บริการและลดการพูดปากต่อปาก  

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกปากต่อปาก
ของพนักงาน กรณีศึกษาพนักงานในเครือโรงแรม A สาขาสีลม กรุงเทพมหานครนั้น นักการตลาด
และ/หรือเจ้าของธุรกิจควรพิจารณาพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดดังนี้ 
 5.3.1 โรงแรม A ควรมุ่งเน้นพัฒนาความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานเป็นล าดับแรก ควรมี
การพิจารณามอบหมายงานให้เหมาะสมแก่พนักงาน เปิดโอกาสให้พนักงานได้มีการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น เพราะการที่มีโอกาสพบปะสังสรรค์กับเพ่ือนร่วมงานจะยิ่งท าให้พนักงานมีความรู้สึกเป็นส่วน
หนึ่งขององค์กร ควรมีการสนับสนุนให้พนักงานปฏิบัติงานอย่างมีประสิทธิภาพ และปรับปรุง
สภาพแวดล้อมในการท างานให้ดียิ่งขึ้น มีการส่งเสริม พัฒนา และช่วยเหลือพนักงานอยู่เสมอ เพ่ือให้
พนักงานรู้สึกว่าองค์กรแห่งนี้เป็นทางเลือกท่ีดีที่สุดส าหรับเขา รวมถึงควรมีการแลกเปลี่ยนทัศนคติ
ระหว่างองค์กรกับพนักงานในทุกระดับเป็นระยะ เพื่อการปรับเปลี่ยนมุมมองระหว่างพนักงานและ
องค์กรให้มีค่านิยมท่ีคล้ายคลึงกัน ซึ่งจะส่งผลต่อการบอกปากต่อปากของพนักงาน 
 5.3.2 โรงแรม A ควรมุ่งเน้นพัฒนาประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ
ของพนักงาน ควรมีการจัดการฝึกอบรมให้แก่พนักงานในแง่ของการโต้ตอบ เพ่ือรักษาความสัมพันธ์
ระยะยาวกับลูกค้า รวมถึงการพัฒนาทักษะของพนักงานในการปฏิสัมพันธ์ และการรับรู้ความต้องการ
ของลูกค้า เพ่ือให้พนักงานมีการรับรู้ประสิทธิภาพการบริการของโรงแรมในแง่การโต้ตอบในเชิงบวก 
ซึ่งจะส่งผลต่อการบอกปากต่อปากของพนักงาน   
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 5.3.3 โรงแรม A ควรมุ่งเน้นพัฒนาโรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรม ให้มีความน่าดึงดูดใจและมีความ
น่าสนใจกว่าโรงแรมอ่ืนๆ อาทิเช่น การเพิ่มเปอร์เซ็นต์ส่วนลดของราคาห้องพัก การให้รางวัล
สมนาคุณท่ีเพ่ิมขึ้นจากเดิมแก่สมาชิกโรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรม เป็นต้น ซึ่งจะส่งผลต่อการบอกปากต่อ
ปากของพนักงาน 
   
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครัง้ต่อไป 
 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังนี้ 
 5.4.1 ควรมีการศึกษาความผูกพันต่อองค์กร กลยุทธการตลาดสีเขียว การรับรู้มาตรฐานของ
การบริการ การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจาก
ทัศนคติของพนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ ประสิทธิภาพ
ของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการ
ให้บริการ และการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรมในจังหวัดใหญ่อ่ืนๆ เนื่องจากอุตสาหกรรม
โรงแรมเป็นอุตสาหกรรมการบริการที่ต้องอาศัยการตลาดสื่อสาร ทั้งในเรื่องของภาพลักษณ์ สิ่งอ านวย
ความสะดวก และคุณภาพการให้บริการ เป็นต้น เพื่อให้มีความครอบคลุมถึงมิติการบอกปากต่อปาก
ของพนักงานโรงแรมที่แตกต่างกันในแต่ละตลาด  
 5.4.2 ควรมีการพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของความผูกพันต่อองค์กร กลยุทธการตลาดสีเขียว 
การรับรู้มาตรฐานของการบริการ การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีก
ครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็น
ส าคัญ ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบ
ของคุณภาพการให้บริการ และการบอกปากต่อปากของพนักงานโรงแรม A โดยการวิเคราะห์อิทธิพล 
เพ่ือค้นหา และยืนยันข้อมูลเชิงประจักษ์มิติความผูกพันต่อองค์กร กลยุทธการตลาดสีเขียว การรับรู้
มาตรฐานของการบริการ การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของ
ลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม การรับรู้คุณภาพการบริการ การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ 
ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของ
คุณภาพการให้บริการของพนักงานอาจะมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน เพ่ือค้นหาตัวแปลคั่นกลางที่
อาจจะเกิดข้ึน เพ่ือพัฒนางานวิจัยในอนาคต 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 
 

 
 
 ค าชีแ้จง : แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อน าไปประกอบการศึกษา
ระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถน าผลการวิจัยไปใช้
ประโยชน์ได้อย่างประสิทธิภาพต่อธุรกิจโรงแรม ดังนั้นจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากท่ีสุด โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัยนาย อัครเดช อุดมผล 
นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณใน
ความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูงแบบสอบ ถามชุดนี้มีทั้งหมด 3 ส่วน ดังนี ้
 
สว่นที ่1: ให้ท่านตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ในช่อง   ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุดโดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 
 
1. เพศ 
  1.  ชาย    2.  หญิง  
2. อาย ุ
  1. ต่ ากว่า 20 ปี  2. 21-30 ปี  
  3. 31-40 ปี  4. 41-50 ปี  
  5. 51-60 ปี  6. 61 ปีขึ้นไป 
3.  สถานภาพ  
   1. โสด         2. สมรส        3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
4.  ระดบัการศกึษา 
  1. ต่ ากว่าปริญญาตรี       2. ปริญญาตรี   

 3. ปริญญาโท     4. ปริญญาเอก  
  5. อื่นๆ โปรดระบุ...................  
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5.  รายได้ตอ่เดือน 
 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท   2. 20,001 – 40,000 บาท   
 3. 40,001 – 60,000 บาท    4. 60,001 – 80,000 บาท  
 5. 80,001 – 100,000 บาท    6. 100,001 – 120,000 บาท 
 7. 120,001 – 140,000 บาท    8. 140,001 – 160,000 บาท 
 9. 160,001 – 180,000 บาท    10. มากกว่า 180,001 บาท 

6. ท่านเคยท างานอาชีพอะไรมาก่อน 
 1. พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ   2. พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 
 3. ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย    4. อ่ืนๆ โปรดระบุ.............. 

7.  จ านวนปทีี่ทา่นเคยท างานโรงแรมมาก่อน 
 1.  1-4 ปี      2. 5-8 ปี 
 3. 8-12 ปี      4. 12-16 ปี  
 5. 16-20 ปี      6. 21 ปีขึ้นไป 

8. จ านวนโรงแรมที่ทา่นเคยท างานมาก่อน 
 1. 1-2 โรงแรม     2. 3-4 โรงแรม 
 3. 5-6 โรงแรม     4. 7-8 โรงแรม 
 5. 9-10 โรงแรม     6. 11 โรงแรมขึ้นไป 
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สว่นที ่2  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ 
เพียงข้อละหนึ่งค าตอบ และโปรดท าให้ครบทุกข้อ 

 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

ความผูกพันต่อองค์กร (organizational commitment) 
1 ท่านและบริษัทมีค่านิยมท่ีคล้ายคลึงกัน      

2 ส าหรับท่าน บริษัทนี้เป็นทางเลือกที่ดีที่สุดของทุก
ตัวเลือกของท่าน 

     

3 ท่านภูมิใจที่จะบอกคนอ่ืนๆ ว่าท่านเป็นส่วนหนึ่งของ
บริษัทนี้ 

     

4 ในสภาพแวดล้อมปัจจุบัน ท่านจะท างานอยู่กับบริษัทนี้      

5 บริษัทสนับสนุนให้ท่านปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพ      

6 ท่านจะท างานทั้งหมดตามที่ได้รับมอบหมายเพื่อที่จะ
ท างานกับบริษัทแห่งนี้ต่อไป 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



82 
 

 ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

กลยุทธ์การตลาดสีเขียว (perceived green marketing strategies) 

1 ท่านคิดว่าการตลาดฉลากสีเขียวควรเริ่มต้นตั้งแต่การ
ออกแบบ ผลิตภัณฑ์ และเพ่ือให้บริการ เช่นการให้
เซ็นเซอร์เพ่ือตรวจสอบความเคลื่อนไหวของบุคคลใน
ห้อง ถ้าไม่มีการเคลื่อนไหวของบุคคลไฟฟ้าทั้งหมดใน
ห้องจะดับ เป็นต้น 

     

2 ท่านคิดว่าโรงแรมควรให้บริการ ผลิตภัณฑ์ และบริการที่
ปลอดภัยต่อสุขภาพ 

     

3 ท่านคิดว่าโครงการฉลากสีเขียวสามารถยกระดับ 
ภาพลักษณ์ในเชิงบวกของโรงแรมได้ 

     

การรับรู้มาตรฐานของการบริการ (perceived service brand standard) 
1 ฝ่ายบริหารมีการวัดมาตรฐานการให้บริการของโรงแรม

อยู่ตลอดเวลา 
     

2 พนักงานทุกคนเข้าใจมาตรฐานการให้บริการที่ได้รับการ
ยอมรับจากทุกแผนก 

     

3 การวัดประสิทธิภาพ ของการบริการ ต้องมีการสื่อสารที่
เปิดเผยกับพนักงานทุกคนไม่ว่าพนักงานจะอยู่ในระดับ
ใดก็ตาม 

     

4 ท่านตระหนักถึงคุณค่าชื่อเสียงโรงแรมของท่าน      

การประเมินรีวอร์ดโปรแกรม (reward program evaluation) 
1 ท่านชอบโรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรมที่โรงแรมของท่าน

มากกว่าของโรงแรมอ่ืนๆ 
     

2 ท่านพอใจกับโรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรมท่ีโรงแรมของท่าน
น าเสนอเป็นระยะๆ 

     

3 ท่านจะแนะน าโรโยตี้โปรแกรมที่โรงแรมของท่านให้กับ
ผู้อื่น 
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 ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

 (4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

 (2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

4 โรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรมที่โรงแรมของท่านน่าดึงดูดใจกว่า
โรงแรมอ่ืน 

     

การรับรู้ความตั้งใจที่จะกลับมาพักอีกครั้งของลูกค้าจากทัศนคติของพนักงานโรงแรม( perceived  
revisit intention from employee) 

1 ท่านคิดว่าโรงแรมของท่านจะถูกพิจารณาเป็นตัวเลือก
แรกในการใช้บริการ 

     

2 ท่านคิดว่าแม้จะมีโรงแรมทางเลือกอ่ืนๆ แต่ลูกค้าก็เลือก
ที่จะกลับมาใช้บริการในโรงแรมของท่าน 

     

3 ท่านคิดว่าบุคคลอ่ืนๆ จะวางแผนมาพักที่โรงแรมของ
ท่านมากขึ้นในอนาคตอันใกล้ 

     

การรับรู้คุณภาพการบริการ (perceived service quality) 
1 ท่านคิดว่าสิ่งอ านวยความสะดวกทางกายภาพของ

โรงแรมมีความเหมาะสมกับการบริการ 
     

2 ท่านคิดว่าโรงแรมมีวิธีสร้างความน่าเชื่อถือ      
3 ท่านคิดว่าโรงแรมของท่านมีพนักงานที่ให้บริการอย่าง

รวดเร็ว 
     

4 ท่านคิดว่าโรงแรมมีวิธีการให้ความใส่ใจในลูกค้าแต่ละ
บุคคล 

     

การค านึงถึงลูกค้าเป็นส าคัญ (customer orientation) 

1 ท่านจะสนุกกับการโต้ตอบกับลูกค้า (เมื่อท่านมีโอกาส
ดูแลลูกค้า) 

     

2 ท่านมักคิดถึงความต้องการของลูกค้าเป็นอันดับแรก      

3 ท่านเต็มใจที่จะใช้เวลามากข้ึนเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า (เม่ือท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) 

     

 
 



84 
 

 ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

 (4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

 (2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ประสิทธิภาพของคุณภาพการให้บริการในแง่หน้าที่การท างาน (functional SQ efficacy) 

1 ท่านมีความสามารถด้านการท างานที่ต้องใช้ดูแลลูกค้า 
(เม่ือท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) 

     

2 ท่านสามารถแสดงการให้บริการอย่างถูกต้องตรงตาม
ความต้องการของลูกค้า (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) 

     

3 ลูกค้าจะแสดงความเชื่อถือในการให้บริการของท่าน 
(เม่ือท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) 

     

ประสิทธิภาพในแง่การโต้ตอบของคุณภาพการให้บริการ (interactive SQ efficacy) 

1 มันเป็นเรื่องง่ายที่ท่านจะเข้าใจความต้องการของลูกค้า
ได้เป็นอย่างดี (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) 

     

2 ในระยะการให้บริการลูกค้าท่านจะสามารถปฏิสัมพันธ์
กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) 

     

3 ท่านจะสามารถรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวของท่าน
กับลูกค้าได้ (เมื่อท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) 

     

การบอกปากต่อปาก (word-of-mouth communication) 

1 ท่านจะบอกต่อข้อมูลด้านบวกเก่ียวกับโรงแรมของท่าน
ให้คนอ่ืนๆ ทราบ 

     

2 ท่านจะแนะน าโรงแรมของท่านให้กับผู้ที่ก าลังมองหา
ข้อมูลเกี่ยวกับที่พักแรม 

     

3 ท่านจะแนะน าเพ่ือนและญาติมาติดต่อธุรกิจที่โรงแรม
ของท่าน 

     

4 ท่านจะแนะน าสิ่งที่ดีเกี่ยวกับโรงแรมของท่านไปยังผู้อ่ืน      
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สว่นที ่3 ขอให้ทา่นแนะน าปจัจยัอืน่ๆ ทีน่า่จะมผีลตอ่การบอกปากตอ่ปากของพนักงานในโรงแรม 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
 
 

โอกาสนี้ ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
นายอัครเดช อุดมผล 

E-Mail: demonline04@gmail.com 
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Factors Eng. V. Thai V. IOC ค าแนะน าจาก
ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

      

perceived green  
marketing  
strategies 
กลยุทธ์การตลาดสี
เขียว 
(Chan, 2013) 
 

GMS1: Hotel green  
marketing should 
begin with green  
product and service 
design (e.g., room 
occupancy sensor  
to save energy use  
in a guest room). 
(Chan, 2013) 

ท่านคิดว่าการตลาดฉลาก
สีเขียวควรเริ่มต้นตั้งแต่
การออกแบบให้บริการ
เช่นการใช้เซ็นเซอร์เพ่ือ
ตรวจสอบความเคลื่อนไหว
ของบุคคลในห้อง ถ้าไม่มี
การเคลื่อนไหวของบุคคล
ไฟฟ้าทั้งหมดในห้องจะดับ 
เป็นต้น 

   

 GMS2: Hotels 
provide products 
and services that do 
no harm to human 
health. 
(Chan, 2013) 

ท่านคิดว่าโรงแรมควร
ให้บริการที่ปลอดภัยต่อ
สุขภาพ  

   

 GMS3: Green hotels 
can elevate industry 
members’ positive 
image and 
reputation to attract 
green-conscious 
tourists who will 
normally demand 
green 
accommodation 
when travelling. 
(Chan, 2013) 

ท่านคิดว่าโครงการฉลากสี
เขียวสามารถยกระดับ 
ภาพลักษณ์ในเชิงบวกของ
โรงแรมได้ 
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perceived service 
brand standard 
การรับรู้มาตรฐาน
ของการบริการ(King, 
So, & Grace, 2013) 

SBS1: management 
is constantly 
measuring service 
quality. 
(King et al., 2013) 

ฝ่ายบริหารมีการวัด
มาตรฐานการให้บริการ
ของโรงแรมอยู่ตลอดเวลา 

   

 SBS2: every 
employee 
understand all of 
the service standard 
that have been 
established by all 
departments. 
(King et al., 2013) 

พนักงานทุกคนเข้าใจ
มาตรฐานการให้บริการที่
ได้รับการยอมรับจากทุก
แผนก 

   

 SBS3: service 
performance 
measures are 
communicated 
openly with all 
employees 
regardless of their 
position or function. 
(King et al., 2013) 

การวัดประสิทธิภาพของ
การให้บริการ ต้องมีการ
สื่อสารที่เปิดเผยกับ
พนักงานทุกคนไม่ว่า
พนักงานจะอยู่ในระดับใด
ก็ตาม 

   

 SBS4: i know the 
values our brand 
stands for. 
(King et al., 2013) 

ท่านตระหนักถึงคุณค่า
ชื่อเสียงโรงแรมของท่าน 

   

      
reward program 
evaluation 

RPE1: I like loyalty  
reward program 

ท่านชอบโรโยตี้รีวอร์ด
โปรแกรมท่ีโรงแรมของ
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การประเมินรีวอร์ด
โปรแกรม 
(Tanford, 2013) 

more than other 
loyalty  
programs 
(Tanford, 2013) 

ท่านมากกว่าโรงแรมอ่ืนๆ 

 RPE2: I am satisfied 
with loyalty rewards 
program 
(Tanford, 2013) 

ท่านพอใจกับโรโยตี้รีวอร์ด
โปรแกรมท่ีโรงแรมของ
ท่านน าเสนอเป็นระยะๆ 

   

 RPE3: I would  
recommend  loyalty 
program to others 
(Tanford, 2013) 

ท่านจะแนะน าโรโยตี้
โปรแกรมท่ีโรงแรมของ
ท่านให้กับผู้อ่ืน 

   

 RPE4:  Attractive 
rewards offered by 
encourage me to 
consolidate my 
lodging dollars under 
that brand. (Tanford, 
2013) 

โรโยตี้รีวอร์ดโปรแกรมท่ี
โรงแรมของท่านน่าดึงดูด
ใจกว่าโรงแรมอ่ืน 

   

      

perceived revisit 
intention from 
employee 
การรับรู้ความตั้งใจที่
จะกลับมาพักอีกครั้ง
จากพนักงานของ
องค์กร 
(Tanford, 2013) 

RI1: I consider PB to 
be my first choice in 
traveling. 
(Tanford, 2013) 

ท่านคิดว่าโรงแรมของท่าน
จะถูกพิจารณาเป็น
ตัวเลือกแรกในการใช้
บริการ 
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 RI2: Although there 
are other 
alternatives, I still 
like staying at  
(Tanford, 2013) 

ท่านคิดว่าแม้จะมีโรงแรม
ทางเลือกอ่ืนๆ แต่ลูกค้าก็
เลือกที่จะกลับมาใช้บริการ
ในโรงแรมของท่าน 

   

 RI3: I plan to stay at 
(PB) hotels less often 
in 
the next few years 

ท่านคิดว่าบุคคลอ่ืนๆ จะ
วางแผนมาพักท่ีโรงแรม
ของท่านมากข้ึรในอนาคต
อันใกล้ 

   

      
perceived service 
quality 
การรับรู้คุณภาพการ
บริการ 
(Sun, 2014) 

SEQ1: How is the 
appearance of the 
physical facilities of 
the hotel firm in 
keeping with the 
service? (Sun, 2014) 

ท่านคิดว่าสิ่งอ านวยความ
สะดวกทางกายภาพของ
โรงแรมมีความเหมาะสม
กับการบริการ 

   

 SEQ2: How 
accurately does the 
hotel company keep 
the records?  (Sun, 
2014) 

ท่านคิดว่าโรงแรมของท่าน
มีวิธีเก็บรวบรวมข้อมูลที่
ถูกต้อง 

   

 SEQ3: How prompt is 
service from 
employees of the 
hotel firm that you 
received? 
(Sun, 2014) 

ท่านคิดว่าโรงแรมของท่าน
มีพนักงานที่ให้บริการ
อย่างรวดเร็ว 

   

 SEQ4: How much 
individual attention 
does the hotel 

ท่านคิดว่าโรงแรมมีวิธีการ
ให้ความใส่ใจในลูกค้าแต่
ละบุคคล 
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company give you? 
(Sun, 2014) 

      

organizational 
commitment 
ความผูกพันต่อ
องค์กร 
(Dai, Dai, Chen, & 
Wu, 2013) 

OCM1: I feel that the 
company and I 
respect very similar 
Values 

ท่านและบริษัทมีค่านิยมท่ี
คล้ายคลึงกัน 

   

 OCM2: For me, this 
company is the best 
option of all my job 
Options 

ส าหรับท่าน บริษัทนี้เป็น
ทางเลือกท่ีดีที่สุดของทุก
ตัวเลือกของท่าน 

   

 OCM3: I am proud to 
tell others that I am 
a part of this 
Company 

ท่านภูมิใจที่จะบอกคน
อ่ืนๆ ว่าท่านเป็นส่วนหนึ่ง
ของบริษัทนี้ 

   

 OCM4: Based on the 
current environment, 
I will stay with 
this company 

ในสภาพแวดล้อมปัจจุบัน 
ท่านจะท างานอยู่กับ
บริษัทนี้ 

   

 OCM5: The company 
encourages me to 
pursue optimal 
performance at work 

บริษัทสนับสนุนให้ท่าน
ปฏิบัติงานที่มี
ประสิทธิภาพ 

   

 OCM6: To continue 
to stay in this 
company, I accept 
all 
work assigned 

ท่านจะท างานทั้งหมด
ตามท่ีได้รับมอบหมาย
เพ่ือที่จะท างานกับบริษัท
แห่งนี้ต่อไป 
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Customer 
orientation 
การค านึงถึงลูกค้า
เป็นส าคัญ 
(Lee, 2014) 

CTO1: I enjoy 
interacting with 
customers. 
(Lee, 2014) 

ท่านจะสนุกกับการโต้ตอบ
กับลูกค้าเมื่อท่านมีโอกาส
ดูแลลูกค้า 

   

 CTO2: I always have 
the customers’ best 
interests in mind. 
(Lee, 2014) 

ท่านมักคิดถึงความ
ต้องการของลูกค้าเป็น
อันดับแรก 

   

 CTO3: I am willing to 
spend more time to 
properly meet a 
customer’s needs. 
(Lee, 2014) 

ท่านเต็มใจที่จะใช้เวลา
มากขึ้นเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า
(เม่ือท่านมีโอกาส) 

   

      

Functional SQ 
efficacy 
ประสิทธิภาพของ
คุณภาพการ
ให้บริการในแง่หน้าที่
การท างาน 
(Lee, 2014) 

FSE1: I possess the 
task capabilities 
needed to delivery 
excellent customer 
services. 
(Lee, 2014) 

ท่านมีความสามารถด้าน
การท างานที่ต้องใช้ดูแล
ลูกค้า(เมื่อท่านมีโอกาส
ดูแลลูกค้า) 

   

 FSE2: I can perform 
service tasks 
accurately and in 
accordance with 
customers’ needs. 
(Lee, 2014) 

ท่านสามารถแสดงการ
ให้บริการอย่างถูกต้องตรง
ตามความต้องการของ
ลูกค้า (เม่ือท่านมีโอกาส
ดูแลลูกค้า) 

   

 FSE3: Customers ลูกค้าจะแสดงความเชื่อถือ    
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assign a high 
credibility to my 
service. 
(Lee, 2014) 

ในการให้บริการของท่าน 
(เม่ือท่านมีโอกาสดูแล
ลูกค้า) 

      

Interactive SQ 
efficacy 
ประสิทธิภาพในแง่
การโต้ตอบของ
คุณภาพการ
ให้บริการ 
(Lee, 2014) 

ISE1: It is difficult for 
me to understand 
customer needs well 
(Reverse coding). 
(Lee, 2014) 

มันเป็นเรื่องง่ายทีท่านจะ
เข้าใจความต้องการของ
ลูกค้าได้เป็นอย่างดี (เมื่อ
ท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) 

   

 ISE2: During service 
delivery, I can 
properly respond to 
customers’ 
emotional 
conditions. 
(Lee, 2014) 

ในระยะการให้บริการ
ลูกค้าท่านจะสามารถ
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้เป็น
อย่างดี (เมื่อท่านมีโอกาส
ดูแลลูกค้า) 

   

 ISE3: I can maintain 
long-term 
relationships with 
customers. 
(Lee, 2014) 

ท่านจะสามารถรักษา
ความสัมพันธ์ระยะยาว
ของท่านกับลูกค้าได้ (เมื่อ
ท่านมีโอกาสดูแลลูกค้า) 

   

      

word-of-mouth 
communication 
การบอกปากต่อปาก 
(Sun, 2014) 

WOM1: It is highly 
likely that I will 
spread positive 
word-of-mouth of 
the hotel 

ท่านจะบอกต่อข้อมูลด้าน
บวกเก่ียวกับโรงแรมของ
ท่านให้คนอ่ืนๆ ทราบ 
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company.(Sun, 2014) 

 WOM2: I will 
recommend the 
hotel company to 
those who seek my 
advice about such 
matters. 
(Sun, 2014) 

ท่านจะแนะน าโรงแรมของ
ท่านให้กับผู้ที่ก าลังมองหา
ข้อมูลเกี่ยวกับที่พักแรม 

   

 WOM3: I will 
encourage friends 
and relatives to do 
business with the 
hotel company. 
(Sun, 2014) 

ท่านจะแนะน าเพ่ือนและ
ญาติมาติดต่อธุรกิจที่
โรงแรมของท่าน 

   

 WOM4: I will say 
positive things about 
the hotel company 
to other people. 
(Sun, 2014) 

ท่านจะแนะน าสิ่งดีๆ 
เกี่ยวกับโรงแรมของท่าน
ไปยังผู้อ่ืน 
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ประวตัผิูเ้ขยีน 
  
ชื่อ - นามสกุล    นายอัครเดช อุดมผล 
 
อีเมล     Demonline04@gmail.com 
 
วัน เดือน ปีเกิด     29 ธันวาคม 2531 
 
สถานที่ติดต่อ     26/1 หมู่ที่ 8 ต าบลวังยาง 
     อ าเภอศรีประจันต์ จังหวัดสุพรรณบุรี 72140 
 
ประวัติการศึกษา    ส าเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาปีที่ 6  
     โรงเรียนสงวนหญิง สุพรรณบุรี 
      ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี บริหารธุรกิจ  

สาขาวิชาธุรกิจการโรงแรมและที่พัก มหาวิทยาลัยศิลปกร 
  

ประวัติการท างาน ปี 2556 – ปัจจุบัน ต าแหน่งเจ้าหน้าที่ฝ่ายจัดซื้อ 
 โรงแรม พลูแมน จี สีลม กรุงเทพมหานคร  
 
 

 








