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บทคัดยอ 
 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอ
การใชบริการโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช เปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดย
ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ ผลการศึกษาครอบคลุมประเด็นเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบ
ปากตอปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพการบริการท้ัง 9 ดาน ประกอบดวย ดานความ
ไววางใจ ดานความเช่ือถือและม่ันใจ ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก ดานทักษะการ
ส่ือสารของพนักงาน ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล ดาน
ลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา ดานอาหารและบริการ และดานสภาพ
โดยรอบของโรงแรม รวมถึงความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการท่ีมีผลตอการส่ือสารแบบปากตอ
ปากของนักทองเท่ียว ผลการศึกษาพบวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการในภาพรวม มี
ความสัมพันธกับการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ในระดับปานกลาง (r = 0.274) และจะสงผล
ตอการเปล่ียนแปลงความคาดหวังตอคุณภาพบริการ รอยละ 7.3  อีกท้ังความพึงพอใจตอคุณภาพ
การบริการในภาพรวมมีความสัมพันธกับการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอ
ปาก (บอกตอ) ในระดับปานกลาง (r = 0.259) และจะสงผลตอการเปล่ียนแปลงการถายทอดขอมูล
โดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) รอยละ 6.4  ดังนั้นผูประกอบการโรงแรมขนาด
เล็กจึงควรปรับปรุงคุณภาพบริการใหเปนท่ีนาพึงพอใจจนกลายเปนส่ิงท่ีทําใหผูใชบริการ
ประทับใจและกลับมาใชบริการอีกคร้ัง หากมีการพัฒนาดานนี้อยางตอเนื่อง ก็จะสามารถสราง
ความไดเปรียบในการแขงขันได 
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ABSTRACT 
  
 This research aims to study the impact of word of mouth communication 
towards using of the small hotel services in Khanom, Nakhon Si Thammarat. This is the survey 
research by using questionnaire and the results cover the word of mouth communication affects 
the expectations of service quality, there were 9 factors identified; reliability, assurance, extra 
room amenities, staff communication skills and additional benefits, room attractiveness and 
décor, empathy, staff outlook and accuracy, food and service related and hotel surroundings and 
environmental. And, the satisfactions of service quality affect tourist’s word of mouth 
communications. The results showed that the word of mouth communication and overall 
expectations of service quality are related moderately (r = 0.274) and can affect the expectations 
of service quality 7.3%. The satisfactions of service quality and tourist’s word of mouth 
communications quality are related moderately (r = 0.259) and can affect the word of mouth 
communications 6.4%. Therefore, the entrepreneurs of small hotel should improve the service 
quality to be satisfactory become the customer’s impression and return to the hotel again. If the 
entrepreneurs are continuously improved the service quality, this can create the competition 
advantage. 
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เปนลูกพระบิดามากท่ีสุด 

ทายท่ีสุดนี้ หวังเปนอยางยิ่งวาผลการวิจัยของวิทยานิพนธคร้ังนี้จะเปนประโยชน
ตอองคกรธุรกิจท่ีเกี่ยวของและผูท่ีสนใจท่ัวไป หากมีส่ิงผิดพลาดหรือขอบกพรองประการใด 
ผูเขียนขอนอมรับและขออภัยไว ณ ท่ีนี้ดวย 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 
 อุตสาหกรรมการทองเท่ียวมีความสําคัญตอการพัฒนาเศรษฐกิจ ในหลายประเทศ
ท่ัวโลก เนื่องจากเปนอุตสาหกรรมท่ีนําเงินตราตางประเทศเขาสูประเทศจํานวนมหาศาล โดยองคการ
การทองเท่ียวโลก ไดคาดการณวาอุตสาหกรรมการทองเท่ียวนั้นเปนหนึ่งในอุตสาหกรรมท่ีมีการเติบโต
อยางรวดเร็ว โดยในป พ.ศ. 2553 มีนักทองเท่ียวท่ีเดินทางท่ัวโลกอยูท่ีรอยละ 7 ซ่ึงสอดคลองกับคา
ดรรชนีความเช่ือม่ันทางดานการทองเท่ียวขององคการการทองเท่ียวโลกแหงสหประชาชาต ิซ่ึงเพิม่ข้ึน
เปนรอยละ 50 และนับเปนคาความเช่ือม่ันท่ีสูงท่ีสุดนับจากการเกิดภาวะถดถอยทางเศรษฐกิจในป 
พ.ศ. 2552 รวมถึงแนวโนมท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตวาจะฟนตัวกลับมาสูสภาวะปกติ โดยกองทุนการเงิน
ระหวางประเทศไดคาดการณวาตลอดป พ.ศ. 2554 การทองเท่ียวโลกจะขยายตัวไมนอยกวารอยละ 5.5 
(แผนการดําเนินงานการทองเท่ียว, 2554)  
 ประเทศไทยเปนหนึ่งในหลายประเทศที่ใหความสําคัญกับอุตสาหกรรมการทองเท่ียว 
เนื่องดวยอุตสาหกรรมการทองเท่ียวมีบทบาทสําคัญในการสรางรายไดและกระจายเงินภายในประเทศสูง 
โดยในป พ.ศ. 2553 มีจํานวนนักทองเท่ียวตางชาติท่ีเดินทางเขามาท้ังส้ิน 15.8 ลานคน กอใหเกิดรายได
ใหกับประเทศประมาณ 6.27 แสนลานบาท (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แหงชาติ, 2554) ในการสงเสริมอุตสาหกรรมการทองเท่ียวนั้นนอกจากการดําเนินเพื่อการนําเสนอ
สถานท่ีทองเท่ียวแลว ยังรวมถึงการดําเนินธุรกิจการคมนาคมขนสง ธุรกิจรานคาของท่ีระลึก และ
บริการเสริมอ่ืนๆ อีกดวย โดยเฉพาะธุรกิจโรงแรมหรือท่ีพักอาศัยช่ัวคราวจัดเปนบริการท่ีสําคัญอยางยิ่ง
ในการอํานวยความสะดวกสบายใหแกนักทองเท่ียวท้ังดานท่ีพักอาศัย อาหารเคร่ืองดื่ม ความบันเทิง
และการใหความสะดวกอ่ืนๆ จากการสํารวจ พบวาสัดสวนการใชเงินสําหรับโรงแรมของนกัทองเท่ียว
นั้นมีคารอยละ 20 ของคาใชจายท้ังหมดของนักทองเท่ียวชาวไทย และรอยละ 28 ของคาใชจายท้ังหมด
ของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2553) และตามสถิติของศูนยขอมูลอสังหาริมทรัพย
ป พ.ศ. 2553 ประเทศไทยมีท่ีพักทั้งส้ินประมาณ 6,588 แหง มีจํานวนหองพักรวม 369,745 หอง (ดัง
รูปภาพท่ี 1) โดยสวนใหญประมาณรอยละ 29 ต้ังอยูในภาคใต (ศูนยขอมูลสังหาริมทรัพย ธนาคาร
อาคารสงเคราะห, 2553) 
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รูปภาพท่ี 1-1: จํานวนท่ีพัก และจํานวนหองพัก ณ ไตรมาส 3 ป 2553 
ท่ีมา: ศูนยขอมูลอสังหาริมทรัพย ธนาคารอาคารสงเคราะห, 2553 
หมายเหตุ : สถานท่ีพักแรม ครอบคลุมถึงโรงแรม รีสอรท เกสทเฮาส และบังกะโล 
 
 ธุรกิจโรงแรมเปนหนึ่งในภาคธุรกิจของอุตสาหกรรมการทองเท่ียวซ่ึงเปนอุตสาหกรรม 
บริการที่ตองใชคนทําหนาท่ีบริการ เพื่อมุงเนนการตอบสนองความพึงพอใจของนักทองเท่ียวเปนสําคัญ 
(Kotler, 1997) โดยการแสวงหาแนวทางท่ีจะตอบสนองความพึงพอใจของนักทองเท่ียวกลุมเปาหมาย
ใหไดมากท่ีสุดเพื่อรองรับกับการแขงขันท่ีเกิดข้ึน อีกท้ังยังตองใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาด
เพื่อท่ีจะสงผานขอมูลไปยังนักทองเที่ยวกลุมเปาหมายได ซ่ึงหากโรงแรมนั้นสามารถตอบสนอง
ความตองการของนักทองเท่ียวอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพตรงกับความตองการของนักทองเท่ียว
จนเกิดความพึงพอใจในการบริการ ยอมสงผลตอภาพลักษณในเชิงบวกของโรงแรมและทําใหนกัทองเท่ียว
ตองการกลับมาใชบริการอีกในคร้ังตอไป อีกท้ังนักทองเท่ียวยังเปนนักประชาสัมพันธโดยการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปาก ซ่ึงเปนเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีจะถายทอดความคิด ความรูสึกและความ
ตองการของผูสงสารไปยังผูรับสารและเกิดปฏิกิริยาตอบสนอง (ถิรนันท อนวัชศิริวงศ, 2526) ดังคํา
กลาววาลูกคาท่ีพึงพอใจในสินคา เปนพนักงานขายท่ีดีท่ีสุด (Assael, 1998) โดยนักการตลาดหลาย
ทานเห็นวามีพลังมากวิธีหนึ่งท้ังในดานการแพรกระจายขาวสารและการมีอิทธิพลในการตัดสินใจ
ซ้ือมักจะมาจากคําแนะนําของเพ่ือน และท่ีปรึกษาหรือผูเช่ียวชาญ (Silverman, 2001) อีกท้ังยังชวย
ประหยัดงบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพันธ (ฉัตรหทัย มีประดิษฐ, 2551) ยิ่งไปกวานั้นผูบริโภค
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ในประเทศไทยมีความเช่ือถือรูปแบบการโฆษณาดวยการแนะนําแบบบอกตอมากท่ีสุด (Ac Nielsen, 
2007) ซ่ึงไมใชแคเพียงการส่ือสารของบุคคลท่ีรูจักกันเทานั้น แตยังสามารถแพรกระจายไปถึงบุคคล
อ่ืนๆ ท่ีไมเคยแมแตจะเห็นหนาคาตากันอีกดวย เนื่องจากในปจจุบันส่ิงตางๆ เปล่ียนแปลงไปอยาง
รวดเร็ว โดยเฉพาะอยางยิ่งเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีทําใหโลกไรพรมแดนมีการติดตอส่ือสารใกลชิด
กันมากยิ่งข้ึน จึงทําใหนักทองเท่ียวสามารถถายทอดแลกเปล่ียนความคิดเห็น ขอมูลขาวสารตางๆ ท่ี
รวดเร็วข้ึนแมจะอยูกันคนละข้ัวโลก 
 ในปจจุบันผูประกอบการธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กตองเผชิญกับภาวการณแขงขันท่ี
ทวีความรุนแรงยิ่งข้ึน จากการขยายงานบริหารของโรงแรมเครือขาย (Chain Hotel) ไทยและตางชาติ 
ซ่ึงลวนมีความไดเปรียบดานเงินทุนและเครือขายดานการตลาดท่ีกวางขวาง ดังนั้นจึงจําเปนตองเรง
ปรับกลยุทธการดําเนินธุรกิจเพื่อรองรับสถานการณดานการทองเท่ียวท่ีปรับเปล่ียนไป โดยมุงการให 
บริการเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของนักทองเท่ียว โดยการรับฟงความคิดเห็น
จากนักทองเท่ียวเพื่อสะทอนการทํางานของผูใหบริการ และในการพัฒนาคุณภาพการบริการยังชวย
ใหสามารถบรรลุเปาหมายทางธุรกิจไดดวย ซ่ึงปจจุบันนี้อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราชได
กลายเปนทางเลือกใหมสําหรับนักธุรกิจชาวไทยและชาวตางชาติในการลงทุนธุรกิจโรงแรม จึงเปน
สถานท่ีท่ีมีโรงแรมเกิดข้ึนมากมายหลายระดับอยางตอเนื่อง และในปจจุบันจํานวนธุรกิจโรงแรมท่ี
เปดใหบริการในอําเภอขนอมมีจํานวนท้ังหมด 37 แหง (องคการบริหารสวนจังหวัดนครศรีธรรมราช, 
2554) โดยสวนใหญเปนธุรกิจท่ีมีขนาดเล็ก ผูประกอบการบริหารงานดวยตนเองไมมีท่ีปรึกษาท้ัง
ทางดานการดําเนินธุรกิจและระบบเทคโนโลยีท่ีจะสามารถชวยเพิ่มศักยภาพในการบริหารงาน รวมถึง
งบประมาณในการทําการส่ือสารการตลาดตนทุนตํ่า ซ่ึงไมเกินรอยละ 10 ของรายไดท้ังหมด ขณะท่ี
งบประมาณในการโฆษณาโดยใชส่ือโทรทัศนควรมีงบเร่ิมตนอยูไมนอยกวา 10 ลานบาท ถามีงบไมมาก
นักสามารถใชส่ือวิทยุงบประมาณระหวาง 15,000-50,000 บาท เชนเดียวกับส่ือประเภทหนังสือพิมพ
หรือนิตยสาร สวนส่ือราคาประหยัดแบบท่ีกิจการขนาดเล็กชอบใชอยางโปสเตอร แผนพับ และใบปลิว
ราคาประมาณ 23,000 บาท โดย การเลือกส่ือแตละประเภทนั้นยอมข้ึนอยูกับงบประมาณขององคกรดวย 
ซ่ึงส่ือบางประเภทอาจมีอัตราคาโฆษณาแพงมากเกินไปสําหรับงบประมาณท่ีมีอยางจํากัด (สถาบัน
เทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตเพาะชาง, 2555) จะเห็นไดวางบประมาณสําหรับเคร่ืองมือทางการตลาด
ของผูประกอบการโรงแรมขนาดเล็ก ไมสามารถเทียบเทาโรงแรมขนาดใหญท่ีมีการจัดงบประมาณ
ในสวนนี้เปนจํานวนมหาศาลในแตละป (พันฤทธ์ิ พันธุอราม, 2553) ดังนั้นจากขอจํากัดดานเงินทุน
และสาขาซ่ึงไมมีเหมือนโรงแรมขนาดใหญ กลยุทธการทําการตลาดตนทุนตํ่ากลยุทธหนึ่งท่ีถือวาเปน
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีความหมายมากสําหรับธุรกิจโรงแรมขนาดเล็ก คือ การส่ือสารการตลาด
แบบปากตอปาก (วริศรา มหากายี, 2554) ซ่ึงลูกคาท่ีไดรับบริการไมวาจะไดประสบการณท่ีดีหรือไมดี 
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ยอมตองมีเร่ืองท่ีจะบอกตออยางแนนอน โดยการนําเร่ืองราวไปเลาประสบการณหรือแมกระท่ังการเขียน
เปนบล็อกบนหนาเวบไซต ซ่ึงขอมูลจะไดรับความเช่ือถือมาก เนื่องดวยการเลาจากประสบการณจริง 
ไมใชเปนการโฆษณาจากบริษัทหรือองคกรแตอยางใด ดังนั้น หากผูประกอบการสามารถควบคุม
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากใหเปนไปในทิศทางท่ีตองการไดจริงแลวนั้น ก็จะถือเปนขอ
ไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantage) ของธุรกิจอยางแนนอน เพราะนอกจากการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปากจะมีขอดีในดานการรักษาลูกคาเกากลาวคือลูกคาท่ีมีความภักดีในตัวสินคา 
หรือการสรรหาลูกคาใหมซ่ึงไดมาจากการบอกตอแลวนั้น การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากยัง
สามารถสรางผลกระทบทางการตลาดอยางมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด แตจะตองวางแผนอยางดีมาก
เพื่อใหเกิดความตอเนื่อง (วัชชิรานนท ทองเทพ, 2550) และยังชวยใหผูประกอบการประหยดัตนทุน
ในการโฆษณาหรือตนทุนการทําการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ ไดอีกมาก ดังนั้นจึงมีความจําเปนอยางยิ่งท่ี
จะตองศึกษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอการใชบริการโรงแรมขนาดเล็ก เพื่อ 
ใหธุรกิจอยูรอดตอไปได การวิจัยคร้ังนี้จึงมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาขอมูลทางดานปจจัยสวนบุคคล 
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ ความคาดหวังและ
การรับรูตอคุณภาพบริการ ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการที่มีผลตอการส่ือสารการตลาดแบบปาก
ตอปากของนักทองเท่ียวท่ีเขามาพักในโรงแรมขนาดเล็ก โดยใชกรณีศึกษาธุรกิจโรงแรมขนาดเล็ก
ในอําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช ซ่ึงคาดวาการศึกษาคร้ังนี้จะเปนประโยชนตอการศึกษา เร่ือง
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากตอไป และผลการศึกษาก็สามารถนําไปปรับใชในเชิงกลยุทธ
สําหรับองคกรธุรกิจไดเชนเดียวกัน 
 
2.  วัตถุประสงคการศึกษา  
 
 2.1 เพื่อศึกษาความแตกตางของความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพบริการของ
นักทองเท่ียวท่ีเขาพักในโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช ตามลักษณะปจจัย
สวนบุคคล 
 2.2 เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพ
บริการของนักทองเท่ียวท่ีเขาพักในโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช 
 2.3 เพื่อศึกษาความพึงพอใจตอคุณภาพบริการท่ีมีผลตอการส่ือสารการตลาดแบบ 
ปากตอปากของนักทองเท่ียวท่ีเขาพักในโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช 
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3.  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 
 3.1 ผูประกอบการธุรกิจโรงแรมไดขอมูลเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบปาก
ตอปาก ท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการของนักทองเท่ียว ท่ีเขาพักในโรงแรมขนาดเล็ก 
อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช เพื่อใชขอมูลท่ีไดกําหนดมาตรฐานและแผนปฏิบัติการดาน
คุณภาพใหบริการของโรงแรม  
 3.2 ผูประกอบการธุรกิจโรงแรมไดขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูตอ
คุณภาพบริการของนักทองเท่ียวท่ีเขาพักในโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช 
เพื่อใชขอมูลท่ีไดมาปรับปรุงคุณภาพการใหบริการใหตรงกับความตองการของนักทองเท่ียวและให
เกิดความพึงพอใจสูงสุด   
 3.3 ผูประกอบการธุรกิจโรงแรมไดขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจตอคุณภาพบริการ
ท่ีมีผลตอการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากของนักทองเท่ียว ท่ีเขาพักในโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม 
จังหวัดนครศรีธรรมราช เพื่อใชปจจัยคุณภาพบริการที่สามารถทําใหนักทองเท่ียวเกิดความพึงพอใจ
เปนแนวทางในการกําหนดนโยบายการใหบริการของโรงแรม ท้ังนี้เพื่อใหนักทองเท่ียวเกิดการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปากเกี่ยวกับคุณภาพบริการของโรงแรม 
 3.4 ผูประกอบการธุรกิจโรงแรมไดขอมูลเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบปาก
ตอปากท่ีมีผลตอการใชบริการโรงแรมขนาดเล็ก ไปประยุกตใชตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียว 
และสามารถนําขอมูลไปพัฒนาศักยภาพของผูปฏิบัติงานที่ใหบริการโดยตรงแกนักทองเท่ียวใหมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 
 3.5 สมาคมโรงแรมไทยไดขอมูลเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ี
มีผลตอการใชบริการโรงแรมขนาดเล็กไปใชในการใหความรูแกผูประกอบการที่บริหารโรงแรม
ดวยตนเอง เพื่อเปนการเสริมขีดความสามารถในการแขงขันของผูประกอบการธุรกิจขนาดเล็ก 
 
4.  ขอบเขตในการศึกษา 
 
 4.1 ขอบเขตดานเนื้อหา 
  การศึกษาคร้ังนี้มุงศึกษาถึงขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอความคาดหวัง
และการรับรูของนักทองเท่ียวท่ีเขาพักในโรงแรมขนาดเล็ก ศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบปากตอ
ปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการของนักทองเท่ียวท่ีเขาพักในโรงแรมขนาดเล็ก ศึกษา
ความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพบริการของนักทองเท่ียวท่ีเขาพักในโรงแรมขนาดเล็ก และศึกษา
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ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการที่มีผลตอการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากของนักทองเท่ียวท่ี
เขาพักในโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช เพื่อเปนแนวทางในการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอการใชบริการโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช  
 4.2 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 
  นักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติท่ีเดินทางมาเพ่ือทองเท่ียวหรือธุรกิจสวนตัว 
ไมรวมเปนหมูคณะหรือประชุมสัมมนาและเลือกพักแรมในโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัด
นครศรีธรรมราช สามารถคํานวณขนาดกลุมตัวอยาง โดยกําหนดความเช่ือม่ัน 95% ความผิดพลาด
ไมเกิน 5% (กัลยา วานิชย-บัญชา, 2549: 74) สรุปขนาดกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาในคร้ังนี้จํานวน 
385 คน  
 4.3 ขอบเขตดานพื้นท่ี 
  โรงแรมขนาดเล็กท่ีต้ังอยูในอําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช 
 4.4 ขอบเขตดานระยะเวลา 
  เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2554 – เดือนมีนาคม พ.ศ. 2556 
 
5.  สมมุติฐานในการศึกษา 
 
 5.1 ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการของนักทองเท่ียวท่ีเขาพักในโรงแรมขนาดเล็ก 
อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช มีความแตกตางกันตามลักษณะปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน 
 5.2 การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
ท้ัง 9 ดาน ของนักทองเท่ียวท่ีเขาพักในโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช 
 5.3 ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการมีผลตอการถายทอดขอมูล โดยการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) ของนักทองเท่ียวท่ีเขาพักในโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม 
จังหวัดนครศรีธรรมราช  
 
6.  นิยามศัพทเฉพาะ  
 
 6.1 การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก หมายถึง การส่ือสารท่ีนักทองเท่ียวจะ
บอกตอเร่ืองราวเกี่ยวกับคุณภาพบริการของโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช 
ท้ังในเชิงบวกและลบจากบุคคลหน่ึงไปยังบุคคลอ่ืน ท่ีไมใชแคเพียงการส่ือสารของบุคคลท่ีรูจักกัน
เทานั้น แตยังสามารถแพรกระจายโดยเทคโนโลยีสารสนเทศไดดวย  
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 6.2 นักทองเท่ียว หมายถึง นักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติท่ีเดินทางมาเพ่ือ
ทองเท่ียวหรือธุรกิจสวนตัว ไมรวมเปนหมูคณะหรือประชุมสัมมนา และเลือกพักแรมอยางนอย 1 คืน
ในโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช  
 6.3 โรงแรมขนาดเล็ก หมายถึง สถานท่ีพักท่ีจัดต้ังข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อให
บริการที่พักอาศัยโดยคิดคาบริการเปนรายวัน มีจํานวนหองพักตํ่ากวา 30 หอง (วิษณุ บางสมบูรณ, 
2545) รวมถึงหองอาหารหรือสถานที่ สําหรับบริการอาหารหรือสถานท่ีสําหรับประกอบอาหาร 
(กฎกระทรวงกําหนดประเภทและหลักเกณฑการประกอบธุรกิจโรงแรม, 2551) ซ่ึงต้ังอยูในอําเภอขนอม 
จังหวัดนครศรีธรรมราช  
 6.4 ปจจัยคุณภาพบริการ หมายถึง ปจจัยท่ีสําคัญในการกําหนดคุณภาพบริการ
ของโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช ดังนี้ ความไววางใจ (Reliability) 
ความเช่ือถือและม่ันใจ (Assurance) ส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก (Extra Room Amenities) 
ทักษะการส่ือสารของพนักงาน (Staff Communication Skills and Additional Benefits) ความนาสนใจ
ในการตกแตงหองพัก (Room Attractiveness and Décor) ความเขาใจลูกคารายบุคคล (Empathy) 
ลักษณะภายนอกของพนักงาน และความถูกตองแมนยํา (Staff Outlook and Accuracy) อาหารและ
บริการ (Food and Service Related) และสภาพโดยรอบของโรงแรม (Hotel Surroundings and 
Environmental) (Juwaheer, 2004) 
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บทท่ี 2 
วรรณกรรมปริทัศน 

 
 การศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอการใชบริการ
โรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช” ในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษาทบทวนเอกสาร
ตางๆ ท่ีเกี่ยวของเพ่ือทําความเขาใจถึงหลักการและไดรวบรวมแนวคิด ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของจาก
แหลงอางอิงตางๆ เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาตามลําดับ ดังนี้ 

 1. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจท่ีพักแรม 
 2. แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับการบริการและคุณภาพบริการ 
 4. แนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรู 
 5. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 7. กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 
1.  แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจท่ีพักแรม 
 
 ธุรกิจท่ีพักแรมหรือธุรกิจโรงแรม (Accommodation Business or Hotel Business) 
หมายถึง กิจการท่ีจัดบริการ ดานท่ีพักอาศัยแกนักทองเท่ียว กลาวคือ ใหบริการดานหองพัก อาหาร
และเคร่ืองดื่มตามความตองการของนักทองเท่ียวโดยคิดคาตอบแทน (วิษณุ บางสมบูรณ, 2545: 69) 
แตในปจจุบันนิยมเรียกวาธุรกิจโรงแรมมากกวาธุรกิจท่ีพักแรม และท่ีสําคัญมีการใหบริการที่หลากหลาย
รูปแบบพรอมส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มมากข้ึน เชน การจัดประชุม การจัดเล้ียงศูนยออกกําลังกาย
และกีฬา การนําเท่ียว และการจําหนายของท่ีระลึก (ราณี อิสิชัยกุล, 2545: 197)  
 ธุรกิจโรงแรมเปนธุรกิจท่ีใหบริการสถานท่ีพักสําหรับคนท่ีเดินทางหรือนักทองเท่ียว
ท่ีมาพักผอน มีบริการหลากหลายรูปแบบแกผูเขาพักท่ีสามารถเลือกไดตามความตองการ ซ่ึงแตละ
ประเภทและระดับของโรงแรมนั้นจะเปนตัวท่ีชวยทําใหผูท่ีจะเขาพักไดรูถึงประเภทของการใหบริการ
และคาใชจาย เพื่อท่ีจะสามารถเลือกพักไดตามวัตถุประสงคและความตองการของตน  
 1.1 การจัดประเภทของธุรกิจโรงแรม เพื่ออธิบายและแสดงใหเห็นถึงลักษณะ
และขอบเขตการใหบริการ (ราณี  อิสิชัยกุล, 2545: 200-202) สามารถสรุปได ดังนี้  

8 
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  1.1.1 ท่ีพักแรมแบบบานแบงใหเชา (Bed and Breakfast Inns) เปนท่ีพักแรม
ขนาดเล็ก ซ่ึงเจาของบานเปดรับนักทองเท่ียวใหเขามาพัก โดยจัดบริการหองนอนพรอมหองน้ําในตัว 
การบริการอาหารม้ือเชาท่ีมีบรรยากาศแบบครอบครัว และตางแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหวางเจาของ
บานและผูมาพักดวย 
 1.1.2 เพนชัน (Pensions) เปนท่ีพักท่ีเจาของเปนผูดําเนินกิจการเอง บรรยากาศ
เปนแบบครอบครัว บริการอาหารและเครื่องดื่ม และท่ีสําคัญคาท่ีพักถูกกวาโรงแรมท่ีมีระดับมาตรฐาน
เดียวกัน 
 1.1.3 พาราดอร (Paradors) เปนท่ีพักแรมท่ีรัฐบาลดัดแปลงมาจากประสาท วดั 
คอนแวนตหรืออาคารเกา บริการอาหารแบบครบทุกม้ือ ไดรับความนิยมจากนักทองเท่ียวท่ีตองการ
บรรยากาศแบบเกาในอดีต  
 1.1.4 ท่ีพักสําหรับเยาวชน (Youth Hotels) เปนท่ีพักราคาถูกสําหรับนักเรียน 
นักศึกษา ภายใตการควบคุมของสมาคมท่ีพักเยาวชนนานาชาติ บริการเปนเตียง 2 ช้ัน จํานวนมาก
รวมกันภายในหอง และหองน้ําท่ีใชรวมกันโดยแยกเพศชาย หญิง  
 1.1.5 โมเต็ล (Motels) เปนท่ีพักแรมขนาดเล็กราคาประหยัด ประมาณ 50 หอง 
ต้ังอยูใกลถนนหลวงสายหลักระหวางเมือง บริการที่จอดรถฟรีสําหรับผูมาพัก แตไมมีบริการอาหาร
และเคร่ืองดื่ม เปนท่ีนิยมมากในสหรัฐอเมริกา 
 1.1.6 โรงแรมรถยนต (Motor Hotels) เปนโรงแรมขนาด 30 ถึง 300 หอง มี
สถานท่ีจอดรถยนตฟรีแกผูมาพัก และมีภัตตาคารไวบริการอาหารและเครื่องดื่มสําหรับผูมาพัก 
 1.1.7 รีสอรทคอนโดมิเนียมหรือคอนโดเทล (Resort Condominiums/ Condotels) 
เปนท่ีพักแรมอาหารชุด ต้ังอยูในแหลงทองเท่ียว โดยท่ีผูถือกรรมสิทธ์ิมักเขาพักเปนบางชวงเวลา 
และเปนท่ีพักท่ีผูเขาพักสามารถปรุงอาหารได 
 1.1.8 ท่ีพักแบบถือกรรมสิทธ์ิรวม (Timesharing) เปนท่ีพักแบบพิเศษท่ีเจาของ
กรรมสิทธคอนโดมิเนียมเปนกลุมบุคคลท่ีไดรวมซ้ือหองชุด โดยเฉล่ียคาใชจายเทาๆ กัน ซ่ึงผูรวม
กรรมสิทธ์ิแตละคนมีสิทธ์ิเขาใชบริการพัก ตามท่ีกําหนดไวในแตละรอบปสลับหมุนเวียนกันไป 
 1.1.9 เกสตเฮาส (Guesthouses) เปนท่ีพักท่ีเจาของบานแบงหองใหนักทองเท่ียว
เชาพัก ราคาถูก และต้ังอยูในยานชุมชนหรือเมืองทองเท่ียว โดยจัดบริการหองพักขนาดเล็ก และ
หองน้ํารวม เหมาะสําหรับนักทองเท่ียวท่ีออกทองเท่ียวในเวลากลางวัน และตองการที่พักหลับนอน
ในเวลากลางคืนเทานั้น ปจจุบันมีส่ิงอํานวยความสะดวกในหองพักเพิ่มข้ึน เชน โทรทัศน รวมท้ังมี
บริการอาหารและเครื่องดื่ม 
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 1.1.10 สถานท่ีพักแรมกลางแจง (Camp Grounds and Caravan/ Recreational 
Vehicle Parks) เปนท่ีพักแรมสําหรับนักทองเท่ียวท่ีประหยัด ชอบธรรมชาติ และมาเปนครอบครัว 
โดยรถยนตหรือรถตูเพื่อนันทนาการ แบงออกไดเปน 3 กลุม คือ 
  1.1.10.1 กลุมพักแรมโดยการกางเตนท 
  1.1.10.2 กลุมพักแรมในรถพวงรถยนตท่ีมีท่ีนอนขางใน  
  1.1.10.3 กลุมพักแรมในรถตูเพื่อนันทนาการ เปนรถบรรทุกท่ีมีหองน้ํา 
หองครัว และหองนอน สําหรับการเดินทางทองเท่ียวเปนครอบครัว  
 1.1.11 เซอรวิสอพารทเมนท (Serviced Apartment) เปนท่ีพักแรมท่ีอยูในอาคารชุด 
โดยสวนมากมักพักนานเปนสัปดาห เดือนหรือป มีหองครัวสําหรับปรุงอาหารและมีบริการทําความสะอาด
หองทุกวัน 
 1.1.12 ท่ีพักแรมประเภทอ่ืนๆ เชน บังกะโล (Bungalow) ชาเลท (Chalet) เคบิน 
(Cabin) ลอดจ (Lodge) หรือคอทเทจ (Cottage) เปนบานพักช้ันเดียวขนาดเล็ก ต้ังอยูในแหลงทองเท่ียว 
เชน บริเวณภูเขาริมทะเลสาบ  
 
 1.2 การแบงประเภทโรงแรม เพื่อผูเขาพักสามารถเลือกพักไดตรงตามวัตถุประสงค 
(วิษณุ บางสมบูรณ, 2545: 80-84) สรุปได ดังนี้  
   1.2.1 แบงตามระยะเวลาท่ีลูกคาเขาพัก  
   1.2.1.1 โรงแรมสําหรับพักช่ัวคราว (Transient Hotels) หมายถึง โรงแรม
ท่ีลูกคาเดินทางมาพักเปนระยะเวลาส้ันๆ เพื่อทําธุรกิจการคา ทองเท่ียว ประชุมหรือสัมมนา และรอ
เปล่ียนเคร่ืองบินระหวางการเดินทาง  
   1.2.1.2 โรงแรมสําหรับพักประจํา (Residential Hotels) หมายถึง โรงแรม
ท่ีใหลูกคาเชาพักอยางนอย 1 เดือน (คาเชารายเดือน) ลักษณะเปนหองชุดหรือ อพารตเมนต บริการ
ทําความสะอาด มีรานจําหนายอาหารเคร่ืองดื่ม และบริการซักรีดเส้ือผา 

  1.2.2 แบงตามทําแลที่ต้ัง  
   1.2.2.1 โรงแรมในเมืองเล็ก (Small City Hotels) ต้ังอยูในเมืองเล็กๆ 
บริเวณชุมทางหรือสถานีรถไฟ สถานีขนสง และยานธุรกิจการคา สวนท่ีทํารายไดใหกับโรงแรมคือ
อาหารและเคร่ืองดื่ม เนื่องจากเปนท่ีพบปะสังสรรคของคนในทองถ่ิน 
   1.2.2.2 โรงแรมในเมืองใหญ (Large City Hotels) ต้ังอยูในเมืองใหญ 
เปนศูนยกลางธุรกิจ เชน ศูนยกลางการคา การเงิน การปกครอง การทองเท่ียว การคมนาคมขนสง มี
ขนาดและส่ิงอํานวยความสะดวกแตกตางกัน 
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   1.2.2.3 โรงแรมในสถานท่ีตากอากาศ (Resort Hotels) ต้ังอยูใกลบริเวณ
ภูเขาหรือชายทะเล แบบแรกเปนโรงแรมท่ีจัดบริการและส่ิงอํานวยความสะดวกทุกอยางโดยไมตอง
ออกไปขางนอก สวนแบบที่สองต้ังอยูใกลสถานที่พักผอนตามธรรมชาติ เชน ชายหาด ภูเขา ทะเลสาบ 
หรือบอนการพนัน เปนส่ิงดึงดูดใจในการเขาพัก  
   1.2.2.4 โรงแรมทาอากาศยาน (Airport Hotels) ต้ังอยูบริเวณใกลเคียง 
ทาอากาศยาน มีหองพักและอาหารพรอมตลอดเวลา มีระบบส่ือสารและคมนาคมท่ีทันสมัย เพื่อผูโดยสาร
ท่ีเขาพักสามารถติดตอไปยังสถานท่ีตาง  ๆและสามารถรับทราบความเคล่ือนไหวของสนามบินตลอดเวลา  
   1.2.2.5 โมเต็ล (Motels) ต้ังอยูริมทางหลวง เปนท่ีพักเล็กๆ มีท่ีจอดรถ
หนาหองพัก เพื่อบริการแกผูท่ีเดินทางมาทางรถยนตและพรอมท่ีจะจอดแวะพักระหวางการเดินทาง 
อีกท้ังยังมีส่ิงอํานวยความสะดวก เชน ทีวี โทรศัพท สระวายน้ํา และภัตตาคาร เปนตน 
  1.2.3 แบงตามระดับความหรูหรา สัญลักษณสากลท่ีนิยมใช คือ ระดับดาว 
(Star Rating System) ดังนี้ 
   1.2.3.1 โรงแรมช้ันพิเศษ (Deluxe) 5 ดาว เปนโรงแรมระดับสูงสุด
ตกแตงอยางสวยงาม หรูหรา ส่ิงอํานวยความสะดวกมีคุณภาพดี มีรสนิยม มีการใชเทคโนโลยช้ัีนสูง 
และมีพนักงานคอยบริการ 2.3 คนตอ 1 หอง 
   1.2.3.2 โรงแรมช้ันหนึ่ง (First Class) 4 ดาว เปนโรงแรมท่ีมีการตกแตง
ไดระดับมาตรฐาน มีหองชุดจํานวนไมมาก หองโถงและหองอาหารมีขนาดเล็กกวาเกณฑมาตรฐาน 
มีการใชเทคโนโลยีท่ีทันสมัย และมีพนักงานคอยบริการ 1.4 คนตอ 1 หอง 
   1.2.3.3 โรงแรมช้ันสอง (Second Class) 3 ดาว เปนโรงแรมท่ีมีการบริการ
ระดับปานกลาง มีส่ิงอํานวยความสะดวกคอนขางจํากัด หองโถงและหองอาหารขนาดเล็ก มีการใช
เทคโนโลยีในการบริการเล็กนอย พนักงานมีความรูและความชํานาญงานในระดับปานกลาง และมี
พนักงานคอยบริการ 1.2 คนตอ 1 หอง 
   1.2.3.4 โรงแรมช้ันสาม (Third Class) 2 ดาว เปนโรงแรมระดับประหยัด 
มีส่ิงอํานวยความสะดวกจํากัด ไมมีหองชุด โถงและหองอาหารพนักงานมีความรูและความชํานาญ
เล็กนอย และมีพนักงานคอยบริการ 1 คนตอหอง 
   1.2.3.5 โรงแรมช้ันประหยัด (Economy Class) 1 ดาว เปนโรงแรมท่ี
คาบริการถูกท่ีสุด เนื่องจากหองพักมีส่ิงอํานวยความสะดวกเทาท่ีจําเปน มีการใชเทคโนโลยีคอนขางตํ่า 
พนักงานไมไดรับการฝกฝนใหมีความรูและความชํานาญและมีพนักงานคอยบริการ 0.5 คนตอหอง 
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  1.2.4 แบงตามจํานวนหองพัก 
   โรงแรมขนาดเล็ก เปนโรงแรมท่ีมีหองพักตํ่ากวา 30 หอง สวนใหญ
ต้ังอยูตามจังหวัดเล็กๆ สวนโรงแรมขนาดกลาง เปนโรงแรมท่ีมีหองพักมากกวา 30 หอง แตไมเกิน 
100 หอง และโรงแรมขนาดใหญ เปนโรงแรมท่ีมีหองพักต้ังแต 100 หองข้ึนไป 
  1.2.5 แบงตามราคาคาเชาหองพัก    
   การทองเท่ียวแหงประเทศไทยไดแบงเปน 5 กลุม ดังนี้ กลุมท่ี 1 ราคา
หองพักเดี่ยวตอคืน 2,500 บาทข้ึนไป กลุมท่ี 2 ราคาหองพักเดี่ยวตอคืน 1,500-2,499 บาท กลุมท่ี 3 
ราคาหองพักเดี่ยวตอคืน 1,000-1,499 บาท กลุมท่ี 4 ราคาหองพักเดี่ยว ตอคืน 500 – 999 บาท และ
กลุมท่ี 5 ราคาหองพักเดี่ยวตอคืนตํ่ากวา 500 บาท 
 1.3 ลักษณะของอุตสาหกรรมโรงแรม เปนส่ิงกอสรางท่ีเคล่ือนท่ีไมได (อสังหา 
ริมทรัพย) ประกอบดวย (ขจิต  กอบเดช, 2542: 4)   
  1.3.1 การบริการ ณ สถานท่ีผูใชบริการอยู ในเวลาท่ีตองการไมใชกอนหรือหลัง 
  1.3.2 ไมสามารถเก็บผลผลิตไวได เชน หองท่ีวางทําใหเกิดการขาดทุนท่ีเอา
คืนไมได 
  1.3.3 การบริการข้ึนอยูกับแรงงานมนุษย ท่ีมีขอบเขตจํากัดในการใชเคร่ือง
ทุนแรงทํางานแทน 
  1.3.4 เปดใหบริการแกสาธารณชนทุกคนที่สามารถพักได (ยกเวน เด็กท่ีไม
มีผูปกครอง ตามระเบียบกฎหมายและวัฒนธรรม) 
  1.3.5 อุตสาหกรรมท่ีขายสินคาและบริการ ซ่ึงตองอาศัยการจายเงินจากลูกคา 
เพื่อชดเชยกับตนทุน  
  1.3.6 บริการเฉพาะคนกับลูกคาแตละคนเทาๆ กันกับครอบครัวหรือกลุมบุคคล
หนึ่งๆ  
  1.3.7 บริการเบ็ดเสร็จท่ีเปนระเบียบ มีคุณภาพระดับมาตรฐาน เชนหองพัก 
อาหารและเคร่ืองดื่ม บริการซักรีด เปนตน 
  1.3.8 การลงทุนใชเงินจํานวนมาก เปนการลงทุนในสินทรัพยประจํา 
  1.3.9 ความเกี่ยวของกับบริการหลายๆ ดาน เชน ดานขนสง ดานอาหารและ
เคร่ืองดื่ม ดานความบันเทิง และดานการทองเท่ียว เปนตน 
 1.4 รูปแบบการจัดการหรือการบริหารโรงแรม เพื่อสรางความเขาใจพื้นฐานในการจัด
โครงสรางของการบริการโรงแรม (อนุพันธ  กิจพันธพานิช, 2545: 25) แบงเปน 2 ประเภท ดังนี้  
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  1.4.1 โรงแรมอิสระ (Independent Hotel) โรงแรมท่ีไมมีความเปนเจาของรวม
ในการบริหาร การบริหารข้ึนอยูกับความพอใจของเจาของโรงแรมเปนสําคัญ ซ่ึงแบงเปน 2 ประเภท 
คือ การจางบริษัทรับจางบริหารโดยไมเขาระบบเครือขาย อีกประเภทหน่ึง คือ เจาของกิจการเปนผู
ดําเนินงานเอง  
  1.4.2 โรงแรมระบบเครือขาย (Chain Hotel) การดําเนินงานโดยบุคคลภายนอก 
ต้ังแตระหวางการกอสรางอาคาร ขอดีของระบบนี้คือดานการตลาด ซ่ึงครอบคลุมกิจกรรมหลายดาน 
ไดแก การโฆษณาทําไดพรอมกัน และแบงเฉล่ียคาใชจายไปใหทุกโรงแรมในเครือ ทําใหคาใชจาย
ถูกลง รวมถึงระบบบริหารงานบุคคลท่ีมีมาตรฐานและเปนธรรม  
 สําหรับการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยสนใจศึกษาโรงแรมท่ีมีขนาดเล็ก โดยใชเกณฑการจัด 
ประเภทโรงแรมแบบแบงตามจํานวนหองพัก กลาวคือท่ีมีหองพักตํ่ากวา 30 หอง (วิษณุ บางสมบูรณ, 
2545) ซ่ึงสวนใหญมีรูปแบบการจัดการบริหารโรงแรมโดยเจาของกิจการเปนผูดําเนินงานเอง และ
จะประสบผลสําเร็จไดนั้นจําเปน ตองประกอบดวย องคประกอบตางๆ หลายดาน ท้ังทางดานโครงสราง 
สถานท่ี ลักษณะการใหบริการ กระบวนการบริการที่ตอบสนองความตองการดวยความถูกตองรวดเร็ว 
หรือแมจะเปนในสวนของตัวพนักงานเอง ก็เปนอีกสวนท่ีสําคัญท่ีจะทําใหธุรกิจโรงแรมประสบ
ความสําเร็จ ทุกองคประกอบท่ีกลาวมาแลวนั้นลวนแลว แตมีความสําคัญอยางยิ่งในการสรางความ
ประทับใจ และความพึงพอใจใหกับนักทองเท่ียวเพราะเม่ือคําตอบของนักทองเท่ียวคือความพึงพอใจ
ในการบริการของโรงแรมน้ันๆ แลว ก็จะทําใหนักทองเท่ียวรูสึกดี อุนใจท่ีจะมาใชบริการในคร้ังตอไป 
และนักทองเท่ียวยังสามารถบอกตอความประทับใจท่ีไดรับสูคนท่ีรูจักใหมาใชบริการไดอีกทางหน่ึงดวย 

 
2.  แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก 

 
 การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Communication, WOM) 
เปนรูปแบบการส่ือสารท่ีไมเปนทางการ โดยอาศัยบุคคลเปนชองทางการส่ือสารท่ีสําคัญท่ีจะบอกเร่ืองราว
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการตาง  ๆซ่ึงเกิดจากการที่กลุมเปาหมายไดใชสินคาหรือบริการแลว เกิดความพึงพอใจ
ก็จะบอกตอจากบุคคลหน่ึงไปยังบุคคลอ่ืน ซ่ึงทําใหขาวสารสามารถกระจายไปไดอยางรวดเร็ว เปน
วิธีท่ีมีพลังมากวิธีหนึ่งท้ังในดานการแพรกระจายขาวสารและการมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ ท้ังนี้
การแลกเปล่ียนความคิดเห็นขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการของผูบริโภคนั้น เปนหนทางหน่ึงใน
การชวยลดความเส่ียงในการซ้ือสินคาหรือบริการ โดย Rosen (2000) ไดอธิบายแนวคิดเกี่ยวกับการ
ส่ือสารแบบบอกตอวาเปนการส่ือสารท่ีพูดถึงขอมูล ความเห็นหรือคําวิจารณระหวางคนๆ หนึ่งไปสู
อีกคนหนึ่ง (Person to person Communication) ซ่ึงเกี่ยวของกับผลิตภัณฑสินคา ตราสินคา การบริการ 
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ความต่ืนเตนเกี่ยวกับคนสําคัญ หรือสถานท่ี โดยขอความท่ีพูดคุยกันนั้นเปนเร่ืองจริง ซ่ึงเกิดจากการ
แลกเปล่ียนกันในกลุมของลูกคาในชวงเวลาใดเวลาหนึ่งโดยเฉพาะและกอใหเกิดการแพรขยายออกไป  
 การตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการโดยสวนใหญมาจากคําแนะนําของเพ่ือนท่ีปรึกษา
หรือผูเช่ียวชาญ และการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากยังเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ ไมมีงบประมาณ
การโฆษณา ท่ีสําคัญมีความนาเช่ือถือและเขาถึงไดมากกวา ดังนั้นสาเหตุท่ีผูบริโภคใหความเช่ือถือ
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมาก เพราะเช่ือวาเปนการส่ือสารท่ีไมไดกระทําเพื่อการคา และ
นอกเหนือการควบคุมของเจาของสินคาหรือบริการ เพราะบุคคลท่ีสงขอมูลไมมีสวนไดสวนเสียกับ
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Silverman, 2001: 19)  
 2.1 ลักษณะการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก เปนการรวบรวมและประยุกตใช
ส่ือไดหลายชนิด (Wilmshurst, 1990) เชน การสรางกระแสใหลูกคาบอกตอกันเอง (Buzz Marketing) 
การสรางกระแสใหบอกตอกันทางอินเทอรเน็ต (Viral Marketing) หรือการสรางกระแสบอกตอใน
ระดับทองถ่ินหรือรากหญา (Grassroots Marketing) เพราะอิทธิพลจากส่ือบุคคลและส่ือสังคมสามารถ
ทํางานรวมกันและเพิ่มมูลคาไดเปนอยางดี เพราะธรรมชาติของมนุษยจะเชื่อในการส่ือสารระหวาง
บุคคล เพราะมีความเช่ือวาขอมูลท่ีไดจากการส่ือสารดวยวิธีนี้สามารถเช่ือถือได โดยขอมูลจากการศึกษา 
วิจัยพบวาการใหขอมูลดวยวิธีการสื่อสารระหวางบุคคลหรือการบอกตอมีแนวโนมท่ีผูรับสารจะเช่ือ 
มากกวาการใหขอมูลดวยวิธีการทั่วไป เชน การโฆษณา เพราะการบอกตอเปนการพูดโดยปราศจาก
การโนมนาวใจ ยิ่งหลายคนใหขอมูลวาดีนั่นหมายถึงไดความไววางใจจากคนหลายคนดวย 
 2.2 ประเภทของการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก ประกอบดวย 3 ประเภท
ดังนี้ (Richin and Root-Shaffer อางถึงใน อัจฉรา ทองศรี, 2549: 21) 
  2.2.1 การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก เปนแหลงขาวเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการ เชน รูปราง ลักษณะหรือคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ  
  2.2.2 การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก เปนการใหคําแนะนํา การแสดง
ความคิดเห็นและการแสดงความรูสึก  
  2.2.3 การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก เปนการบอกเลาประสบการณ
สวนตัว การวิพากษวิจารณคุณลักษณะ และคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ ซ่ึงสามารถเปนท้ังขอมูล
เชิงบวกหรือเชิงลบก็ได โดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีการแบงหนาที่ออกเปน 2 แบบ
คือการแจงขอมูล และการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
 อีกท้ังสมาคมการตลาดแหงอเมริกา (วิเลิศ  ภูริวัชร, 2551) ไดแบงการส่ือสารแบบ
บอกตอตามลักษณะของกิจกรรมท่ีการส่ือสารแบบบอกตอทําหนาท่ี (Word-of-Mouth Marketing 
Association หรือ WOMMA) ออกเปน 4 ประเภท ดังนี้ การสรางกระแสใหบอกตอกันเอง (Buzz 
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Marketing) การสรางกระแสใหบอกกันไปทางอินเทอรเน็ต (Viral Marketing) การสรางกระแสให
บอกตอโดยการรวมกลุมมวลชนหรือการสรางม็อบ (Evangelist Marketing) และการสรางกระแส
แบบบอกตอโดยเร่ิมจากระดับทองถ่ินหรือรากหญา (Grassroots Marketing)  
 2.3 คุณสมบัติของการส่ือสารแบบปากตอปาก สรุปไดดังนี้ (Silverman, 2001)  

  2.3.1 เปนแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพล และมีพลังมากในตลาด 
  2.3.2 เปนกลไกในการสงผานประสบการณ 
  2.3.3 เปนมากกวาการส่ือสารประเภทอ่ืน กลาวคือการไดรับความคิดเห็น
เกี่ยวกับประเด็นปญหาตางๆ ของสินคาหรือบริการจากกลุมเพื่อน  
  2.3.4 เปนส่ือกลางท่ีนาเช่ือถือมากท่ีสุด และมีขอบเขตความเร็วไมจํากัด 
  2.3.5 เปนเปนชองทางการส่ือสารท่ีลูกคานิยมใชแสดงความคิดเห็นมาก
ท่ีสุด 
  2.3.6 เปนสวนหนึ่งของตัวสินคาหรือบริการเอง 
  2.3.7 เกิดจากแหลงขอมูลท่ีหลากหลายของผูเช่ียวชาญรวมกัน 
  2.3.8 การชวยในการประหยัดเวลาและทรัพยสิน 
  2.3.9 เปนการส่ือสารท่ียากแกการพิสูจน จึงทําใหขอมูลมีท้ังท่ีเปนจริงและเท็จ 
 2.4 สาเหตุของการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก การส่ือสารการตลาดแบบปาก 
ตอปากเขามามีความสําคัญกับสังคมมากข้ึน (Rosen, 2000: 19) สามารถสรุปได ดังนี้ 
  2.4.1 ปจจุบันลูกคาไมไดยินหรือไมไดรับรูขาวสารของสินคา เพราะมีเสียง
รบกวนมาก โดยสาเหตุนั้นเกิดจากการมีขาวสารมากเกินไป มีโฆษณาชวนเช่ือท่ีแขงขันกันโนมนาว
สูง ลูกคาจึงไมสามารถท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการโดยเช่ือถือจากการโฆษณาได 
  2.4.2 การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีสัมพันธภาพในตัว เพราะไมได
เปดโอกาสใหเฉพาะลูกคาท่ีรูจักกันส่ือสารถึงกันเทานั้น แตรวมไปถึงคนแปลกหนาทุกคนดวย สามารถ
กระจายขาวสารไดท่ัวโลกและยังไมจํากัดกลุมแสดงความคิดเห็นอีกดวย ลูกคาจะสามารถรับขอมูล
ท้ังดานดีและไมดี 
  2.4.3 ลูกคามีความเคลือบแคลงสงสัย จึงเช่ือผูมีประสบการณท่ีใชสินคาหรือ 
บริการนั้นๆ มากอน จะเห็นไดวาการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากนั้นมีบทบาทและความสําคัญ
ในการตอบสนองความตองการพื้นฐานของมนุษยได ดังนั้น บางคร้ังการส่ือสารแบบปากตอปากจึง
อาจเขามามีอิทธิพลกับคนเราไดโดยไมรูตัว 
 2.5 กฎการทําการตลาดการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก เพื่อเปนการเสนอแนะ
แนวทางในการปฏิบัติจริง (Wilson, 1991) ดังนี้ 
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  2.5.1 หากใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากจําเปนตองมีสินคา
หรือบริการที่ดี มิฉะนั้นจะกลายเปนการแพรกระจายขาวสารในเชิงลบตอองคกรเอง 
  2.5.2 มีลูกคาท่ีพรอมจะบอกเลาประสบการณในเชิงบวกท่ีมีตอองคกรใน
ปริมาณท่ีพอๆ กับผูท่ีพรอมจะบอกเลาประสบการณในเชิงลบท่ีมีตอองคกร 
  2.5.3 เสียงสะทอนของพนักงานภายในองคกร เปนส่ิงท่ีบงบอกทัศนคติท่ีมี
ตอองคกร 
  2.5.4 หาลูกคาท่ีภักดีตอองคกร เพราะเปนบุคคลท่ีชวยแพรกระจายขอมูลให
องคกรไดเปนอยางดีและดวยความเต็มใจ 
  2.5.5 การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากจะข้ึนอยูกับคุณภาพของการบริการ
ลูกคาขององคกร 
  2.5.6 การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก เปนภาพรวมขององคกร หาก
แผนกใดในองคกรผิดพลาดก็จะทําใหเสียภาพพจนโดยรวมขององคกรท้ังหมด 
  2.5.7 ลูกคาไมคอยพูดถึงส่ิงดีๆ ของบริการ ดังนั้นจึงตองทําลายการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปากเชิงลบดวยการใหบริการที่มากกวาส่ิงท่ีลูกคาคาดหวัง 
  2.5.8 หาวิธีการที่จะทําใหลูกคาแสดงความคิดเห็นหรือติชมบริการใหมากท่ีสุด 
เพื่อท่ีจะไดนํามาพัฒนาปรับปรุงใหดีท่ีสุด 
  2.5.9 กระตุนใหพนักงานในองคกรพูดแตส่ิงท่ีดีท่ีเปนประโยชนตอช่ือเสียง
ขององคกร โดยการมีรางวัลเปนแรงจูงใจ 
  2.5.10 การวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากใหไดประสิทธิภาพ
นั้น ผูนําองคกรตองฝกฝนทักษะทางการตลาดอยูเสมอ 
 2.6 ทิศทางการส่ือสารแบบบอกตอ กระบวนการไหลไปของการขาวสารจากผูสง 
ไปยังผูรับ  
  2.6.1 ทฤษฎีการกระจายขาวสารลงสูขางลาง (Trickle-down theory) (Engel, 
Blackwell and Miniard, 1993) เปนทฤษฎีเกาแกมากท่ีสุด เช่ือวาชนช้ันตํ่ากวามักจะเลียนแบบคลอย
ตามพฤติกรรมของชนช้ันท่ีสูงกวา กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือขาวสารจะถูกสงผานระดับช้ันของสังคมตาม
แนวดิ่ง จากชนช้ันระดับสูงกวาลงสูชนช้ันระดับตํ่า โดยเฉพาะเกี่ยวกับแฟช่ันและแบบสไตลใหมๆ 
การกระจายของขาวสารตามทฤษฎีนี้ไมคอยจะปรากฏใหเห็นมากนักในปจจุบัน โดยเฉพาะในประเทศ
ท่ีพัฒนาแลวในทางเศรษฐกิจ เหตุผลก็คือแฟช่ันใหมๆ ในปจจุบันสามารถแพรกระจายไดอยางรวดเร็ว
เพียงช่ัวเวลาขามคืน โดยผานส่ือมวลชนตางๆ แตรูปแบบของการกระจายขาวสารท่ีปรากฏใหเห็น
มากกวา คือ รูปแบบการกระจายขอมูลขาวสารในกลุมเพื่อนเดียวกัน ซ่ึงมีระดับช้ันสังคม อายุ การศึกษา 
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และลักษณะทางดานประชากรศาสตร ดวยเหตุท่ีคนกลุมนี้มีพื้นฐานทางสังคมเหมือนๆ กัน มีความคิด
ความสนใจในส่ิงตางๆ คลายคลึงกัน จึงมีการพูดคุยเปนสมาชิกติดตอส่ือสารซ่ึงกันและกันภายในกลุม 
อันเกิดจากอิทธิพลท่ีเรียกวา อิทธิพลของความเปนสมาชิกกลุมเดียวกัน (Homophiles Influence) 
  2.6.2 ทฤษฎีการไหลไปของขาวสารสองข้ันตอน (Two-Step flow Theory) 
(Katz and Lazarsfeld, 1948) เปนนักวิจัยกลุมแรกท่ีเช่ือวาการส่ือสารแบบบอกตอ เปนการไหลจาก
ส่ือมวลชน (Mass Media) ไปยังผูนําความคิด (Opinion Leaders) และจากผูนําทางความคิดไปยังผูตาม 
(Follower) พวกเขาเช่ือวาผูนําความคิดจะเปดรับขอมูลขาวสารจากส่ือมวลชนมากกวาผูตาม ผูนํา
ทางความคิดจะทําหนาท่ีเปนคนกลาง (Intermediaries) ระหวางส่ือมวลชนกับผูบริโภคอ่ืนๆ คน
สวนใหญของผูบริโภค เปนผูรับขอมูลขาวสารท่ีเฉ่ือยชาวางเฉยไมต่ืนตัว (Passive recipients) และ
การไหลไปของขาวสารจะไหลไปทางเดียว (One-way communication)  
  2.6.3 ทฤษฎีการไหลเวียนไปของขาวสารหลายข้ันตอน (Multi step flow Theory 
or multistage interaction) ในสวนของการไหลไปของขาวสารและทิศทางของอิทธิพลอันเกิดจาก
ผูรับและผูสงขาวสาร โดยมีเหตุผล 3 ประการ 
   2.6.3.1 ผูตามไมใชเปนผูเฉ่ือยชาวางเฉยอยางท่ีเขาใจ แตเขาอาจเปน
ผูเร่ิมตนสอบถามหาขอมูล รวมท้ังรับฟงความคิดเห็นจากผูอ่ืนท่ีไมไดเรียกรองอีกดวย 
   2.6.3.2 ผูใหขอมูลขาวสารในขณะเดียวกันยังเปนผูรับขาวสารดวย 
นั่นคือ ผูนําทางความคิดไดรับอิทธิพลมาจากผูตามดวยเชนกัน หรือในทางกลับกันผูแสวงหาขอมูล
จากผูอ่ืนก็จะใหขอมูลตอผูอ่ืนดวยนั่นเอง อิทธิพลของการไหลไปของการส่ือสารแบบปากตอปาก
จึงเปนไปในลักษณะ 2 ทิศทาง ระหวางผูสงขาวสารกับผูรับขาวสาร 
   2.6.3.3 ผูนําทางความคิด ไมใชเปนเพียงผูเดียวท่ีรับขอมูลขาวสาร
มาจากส่ือมวลชน ผูตามก็ไดรับอิทธิพลมาจากโฆษณาดวยเหมือนกัน ยิ่งไปกวานั้นผูนําทางความคิด
ก็ไมอาจจะควบคุมการไหลไปของขาวสารจากสื่อมวลชนไดท้ังหมด ท่ีจะสงผานไปยังกลุมผูตาม 
เพราะยังมีผูรวบรวมขอมูล (Gatekeeper or information gatherers) ทําหนาท่ีพิจารณาตัดสินใจวาขอมูลท่ี
ไดรับจากส่ือมวลชนควรสงผานไปยังกลุมผูรับหรือไมอีกตอหนึ่ง ผูรวบรวมขอมูลจะแตกตางจากผุ
นําทางความคิดคือจะทําหนาท่ีแนะนําความคิดและขอมูลใหกลุมรับรู แตอาจจะไมมีอิทธิพลตอกลุม 
  สําหรับการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยสนใจศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบอกปาก
ตอปาก (Word of Mouth Communication, WOM) เนื่องจากเปนเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีความสําคัญ
ตอธุรกิจการบริการ โดยเฉพาะธุรกิจขนาดเล็กท่ีไมมีงบประมาณในสวนของการโฆษณาประชาสัมพันธ
มากนัก ซ่ึงหากการบริการเกิดขอผิดพลาดจะสง ผลกระทบตอภาพลักษณ และความนาเช่ือถือในทางลบ 
ทําใหนักทองเท่ียวมีการส่ือสารหรือกลาวถึงผูใหบริการในทางท่ีไมดีได แตถาหากการบริการเหลานัน้
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สามารถสรางความพึงพอแกนักทองเท่ียวได ยอมสงผลใหนักทองเท่ียวกลาวถึงผูใหบริการในทางท่ีดี 
เนื่องจากการส่ือสารการตลาดแบบบอกปากตอปากเปนการส่ือสารท่ีมีความนาเช่ือถือ และมีอิทธิพล
ในการตัดสินใจใชบริการ โดยเฉพาะการถายทอดอารมณความรูสึกประทับใจหรือความพึงพอใจในเชิง
บวกสูบุคคลอ่ืนๆ ไดรับรูหรือไดรับประสบการณดีๆ เหลานั้นดวย  

 
3.  แนวคิดเก่ียวกับการบริการและคุณภาพบริการ 

 
 3.1 การบริการ หมายถึง สินคาท่ีไมสามารถจับตองได เปนกิจกรรมท่ีตอบสนอง
ความตองการลูกคาตามความคาดหวังหรือมากกวา เพื่อใหเกิดความประทับใจตอการบริการท่ีไดรับ
ในเวลาเดียวกัน (ภัทรวุฒิ  อุตภิระ, 2544: 18) ลักษณะของงานบริการดังนี้  
   3.1.1 การผลิตและการบริโภคเกิดข้ึนขณะเดียวกัน ซ่ึงไมสามารถกําหนด
ความตองการของผูรับบริการแนนอนไดวาตองการอะไร และเม่ือใด   
  3.1.2 กําหนดปริมาณงานลวงหนาไมได ข้ึนอยูกับเง่ือนไขของผูใชบริการ
แตสามารถคาดคะเนความนาจะเปนได 
  3.1.3 สินคาท่ีไมมีตัวตน แตผูรับบริการ สามารถสัมผัสถึงความพึงพอใจ 
ความคุมคา และคุณภาพการบริการได 
  3.1.4 การตอบสนองในทันทีท่ีผูรับบริการตองการ ดังนั้น ผูใหบริการตอง
พรอมท่ีจะสามารถตอบสนองไดตรงตามประเภทความตองการของผูรับบริการตลอดเวลา ดังนี้   
   3.1.4.1 ความตองการบริการดานขอมูลและการส่ือสาร ผูรับบริการ
ยอมตองการขอมูลท่ีถูกตอง และการส่ือสารท่ีนาประทับใจ เชน เม่ือลูกคาท่ีมาพักโรงแรมตองการ
ขอมูลแหลงทองเท่ียว พนักงานตองใสใจท่ีจะส่ือสารอยางสุภาพเพื่อใหพึงพอใจ 
   3.1.4.2 ความตองการการตอบสนอง ความคาดหวังท่ีจะไดรับการตอบ 
สนองอยางรวดเร็วและทันที เชน พนักงานตอบคําถามลูกคาในทันทีไมวาจะเปนการตอบผานโทรศัพท 
หรือการพูดกันโดยตรง  
   3.1.4.3 ความตองการการแกปญหา ผูรับบริการตองการทราบวาจะ
แกปญหาไดอยางไร เชน เม่ือปญหาเกิดข้ึนพนักงานตองช้ีแจงรายละเอียดใหลูกคาทราบกอน แลว
จึงชวยแกไขนั้นปญหาใหลุลวง 
   3.1.4.4 ความตองการไดรับการบริการตามเวลาท่ีสมํ่าเสมอ ผูบริการ
ตองสามารถท่ีจะบริการไดตามเวลามาตรฐาน เชน เม่ือลูกคาใชบริการในกิจกรรมลักษณะเดิม เวลา
ท่ีใชก็ควรที่จะใกลเคียงหรือเทากัน 
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   3.1.4.5 ความมีประสิทธิภาพของพนักงานผูใหบริการ ผูใหบริการตอง
มีคุณสมบัติท่ีเหมาะสม และมีความสามารถในการปฏิบัติหนาท่ีตามความรับผิดชอบ เชน แมบาน
ตองรูวาการทําความสะอาดหองพักนั้นจะตองทําอะไรกอนหลังอยางไร  
   3.1.4.6 ความถูกตองในการปฏิบัติหนาท่ีในการบริการ การบริการตอง
ถูกตองในการดําเนินงานคร้ังแรก ถือเปนการบริการที่มีคุณภาพ และสามารถลดตนทุนในการดําเนินงาน
ดวย เชน พนักงานรับอาหารจดเมนูท่ีลูกคา ส่ังและส่ือสารสงตอแผนกครัวไดอยางถูกตอง 
   3.1.4.7 การบริการอยางมีอัธยาศัยและมีความเปนมิตร เชน พนักงาน
ยิ้มขณะใหบริการลูกคาถือเปนส่ิงสําคัญอยางยิ่ง ความตองการของผูรับบริการตามแนวคิดที่กลาว
ขางตน มีความสําคัญเปนอยางยิ่งสําหรับธุรกิจโรงแรมท่ีมีหนาท่ีในการบริการ ซ่ึงเปนกุญแจสําคัญ
ในการปรับปรุงบริการ โดยผูบริการยอมตองมีจิตสํานึกในการใหบริการอยูตลอดเวลา ซ่ึงตรงกับคํา
วา SERVICE ดังตารางท่ี 2-1 ดังนี้ (จินตนา บุญบงการ, 2539: 15) 

ตารางท่ี 2-1 อักษรยอคําวา SERVICE และความหมาย  
อักษรยอ  ความหมาย 

S = Smiling and Sympathy ยิ้มแยมและเอาใจเขามาใสใจเรา เห็นอกเห็นใจตอความลําบาก
ยุงยากของผูมารับบริการ 

E = Early Response ตอบสนองตอความประสงคจากผูมารับบริการอยางรวดเร็ว
ทันใจ โดยไมตองใหเอยปากเรียกรอง 

R = Respectful แสดงออกถึงความนับถือใหเกียรติผูมารับบริการ 
V = Voluntariness Manner การใหบริการที่ทําอยางสมัครใจ เต็มใจ 
I = Image Enhancing การรักษาภาพลักษณของผูใหบริการ และภาพลักษณของ

องคกรดวย 
C = Courtesy ความออนนอม ออนโยน สุภาพ มีมารยาทดี 
E = Enthusiasm ความกระฉับกระเฉง กระตือรือรนขณะบริการ และใหบริการ

มากกวาท่ีผูรับบริการคาดหวังไว 
 
 โดยสรุปจะเห็นไดวา การใหความสําคัญกับการบริการนั้นมีความสําคัญมาก ซ่ึง
การดําเนินธุรกิจโรงแรมจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองไดรับความรวมมือท้ังจากผูรับบริการ และผูใหบริการ
จะตองเปนบุคคลท่ีมีใจรักในการบริการเปนสําคัญ ดังนั้นผูใหบริการทุกๆ ดานไมวาจะใหขอมูลขาวสาร 
การประชาสัมพันธ การตอนรับตองเขาใจและตระหนักถึงความสําคัญของการบริการเพื่อสรางภาพลักษณ
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ท่ีดี และความประทับใจใหกับลูกคาทุกคน ยิ่งไปกวานั้นพนักงานผูใหบริการถือเปนกลไกสําคัญท่ีสุด
ท่ีจะตองพัฒนาบุคลิกภาพ และทัศนคติท่ีดี โดยเฉพาะการมีจิตสํานึกในการรักการใหบริการ เพื่อ
การพัฒนาองคกรอยางสมบูรณแบบ 
 3.2 คุณภาพบริการ (Service Quality) หมายถึง ความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของธุรกิจ ซ่ึงเปนส่ิงสําคัญท่ีสุดท่ีจะสรางความแตกตางใหเหนือกวาคูแขงขันได โดย
การเสนอคุณภาพการบริการที่ตรงกับความคาดหวังของผูรับบริการ เม่ือผูรับบริการมีความตองการ 
และเสนอในรูปแบบท่ีตรงตามความตองการนั้น  
    3.2.1 ความสําคัญของคุณภาพบริการ เปนส่ิงท่ีชวยกระตุนใหเกิดการแขงขัน 
ในการพัฒนาคุณภาพการบริการ (Martin, 1995) สามารถสรุปไดดังนี้ 
   3.2.1.1 ผูประกอบการใหความสําคัญกับการบริการมากข้ึน สงผลให
การเจริญเติบโตของธุรกิจบริการอยูในอัตราท่ีสูงมาก สําหรับธุรกิจโรงแรมการบริการถือเปนผลิตภัณฑหลัก 
   3.2.1.2 การบริการเปนกลยุทธท่ีนํามาใชในการแขงขันกับคูแขง หาก 
สามารถใหคุณภาพการบริการไดเหนือกวา ถือเปนจุดท่ีไดเปรียบคูแขงอ่ืน สําหรับการแขงขันของ
ธุรกิจโรงแรมคือการบริการท่ีมีคุณภาพใหแกลูกคา หากทําใหลูกคาพึงพอใจได การดําเนินธุรกิจ
โรงแรมก็จะประสบความสําเร็จเหนือกวาคูแขง 
   3.2.1.3 ลูกคารับรูขาวสารหลากหลายชองทาง ทําใหเกิดการรับรูมาก
ข้ึน ดังนั้นลูกคาจะไมพิจารณาแคสินคามีคุณภาพเหมาะสมกับราคาเทานั้น แตยังมีการบริการที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจมากข้ึน สําหรับธุรกิจโรงแรม การจัดเตรียมหองพักและส่ิงอํานวยความสะดวกท่ี
ทันสมัย แตหากพนักงานบริการไมประทับใจ ทําใหลูกคาไมกลับมาใชบริการของโรงแรมอีก 
   3.2.1.4 การที่มีคุณภาพบริการที่ดีเปนส่ิงดึงดูดลูกคาเดิมใหคงอยู และ
สรางลูกคาใหมๆ เขามาอีกดวย สําหรับธุรกิจโรงแรม หากทําใหลูกคาไมประทับใจ  ยอมสงผลตอ
การบอกกลาวปากตอปาก ทําใหสูญเสียลูกคาเกาและลูกคาใหม แตหากลูกคาเกิดความประทับใจก็
จะเกิดการสรางลูกคาใหม และลูกคาเกาก็ยังคงเขามารับบริการ 
  3.3 การวัดคุณภาพบริการ (Service Quality Measure) การเปรียบเทียบผลตาง
ระหวางความคาดหวังของผูรับบริการกอนใชบริการกับการรับรู ท่ีมีตอการบริการที่เกิดข้ึนจริง เรียกวา 
มาตรวัด SERVQUAL หรือ P-E Measurement (Parasuraman et al., 1988) และเปนมาตรวัดท่ีนิยม
นํามาประยุกตใชมากท่ีสุด โดยพัฒนามาจากการจัดสนทนากลุม (Focus-group Interview) คําถามท่ี
ใชครอบคลุมปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพการบริการ 5 ดาน ดังนี้  
  3.3.1 รูปลักษณทางกายภาพ (Tangibles) หมายถึง รูปลักษณทางกายภาพท่ี
ประจักษกับสายตาของลูกคา กลาวคือความสะอาด ความเปนระเบียบเรียบรอยของสถานท่ี การตกแตง
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เคร่ืองมือ และอุปกรณตางๆ พนักงานผูใหบริการ ตลอดจนส่ิงอํานวยความสะดวก และวัสดุท่ีส่ือสาร
กับลูกคา  
  3.3.2 ความไววางใจ (Reliability) หมายถึง เปนการรักษาคําม่ันสัญญาประสบการณ
ท่ีดี เกิดข้ึนเม่ือลูกคาไดรับบริการที่ถูกตองตามคําม่ันสัญญาท้ังในเชิงปริมาณ คุณภาพ และเวลา  
  3.3.3 ความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง 
ความกระตือรือรนท่ีจะจัดการกับการรองขอ คําถาม การรองเรียน และปญหาของลูกคา การตอบสนอง
ดีหรือ ไมวัดกันท่ีเวลาท่ีลูกคาตองรอคอยเพื่อจะไดรับคําตอบ ไดรับการชวยเหลือ การใสใจดูแล และ
ตองปรับปรุงบริการใหมีความคลองตัว สอดรับกับความตองการของลูกคาอยูตลอดเวลา  
  3.3.4 ความเช่ือถือและม่ันใจ (Assurance) ความเช่ือถือและม่ันใจเกิดข้ึนจาก
องคประกอบท่ีสําคัญ 2 ประการ คือ ความสามารถ และคุณลักษณะของผูใหบริการ ความสามารถ
นั้นอาจจะเปนความสามารถของพนักงานท่ีใหบริการดวยความรอบรูในเร่ืองนั้นๆ เปนอยางดี  
  3.3.5 ความเขาใจลูกคารายบุคคล (Empathy) หมายถึง ลูกคาแตละรายมีความเปน
เอกลักษณ และความเฉพาะของตนเอง แตละบุคคลตองการการเอาใจใส เปนวิธีท่ีใชแขงขันไดโดยเฉพาะ
ธุรกิจรายเล็กๆ การมุงเนนการบริการเฉพาะเจาะจงแกลูกคาแตละรายจะชวยสรางความพึงพอใจ
ใหแกลูกคาไดมาก 
   เนื่องจากการศึกษาคร้ังนี้เกี่ยวกับธุรกิจโรงแรมซ่ึง Juwaheer (2004) 
ไดสํารวจการรับรูของนักทองเท่ียวนานาชาติเกี่ยวกับการปฏิบัติการของโรงแรม เพื่อพัฒนาปจจัยคุณภาพ
การบริการของโรงแรม โดยประยุกตใช SERVQUAL และคนพบปจจัยอ่ืนนอกเหนือจากปจจัยท้ัง 
5 ดังกลาวขางตน ดังนี้ 
  3.3.6 ส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก (Extra Room Amenities) เชน 
ความกวางของเตียงนอน การจัดความเปนสวนตัวอยางสูงสุดแกลูกคา แผนพับโฆษณาท่ีดึงดูดความสนใจ 
ชุดชากาแฟภายในหอง หองพักท่ีปลอดบุหร่ี เปนตน 
  3.3.7  ทักษะการส่ือสารของพนักงาน (Staff Communication Skills and Additional 
Benefits) เชน การจัดท่ีนั่งภายในหองอาหารอยางดี การดูแลสนามหญาและพื้นท่ีสีเขียวของโรงแรม
อยางสม่ําเสมอ พนักงานส่ือสารอยางเปนมิตร พนักงานเต็มใจใหบริการ การสงเสริมภาพลักษณของ
โรงแรม เปนตน 
  3.3.8 ลักษณะภายนอกของพนักงาน และความถูกตองแมนยํา (Staff Outlook 
and Accuracy) เชน พนักงานดูสะอาด การเตรียมใบเสร็จท่ีถูกตอง เปนตน 
  3.3.9 ความนาสนใจในการตกแตงหองพัก (Room Attractiveness and Décor) 
เชน หองพักสะอาดและถูกอนามัย การตกแตงหองท่ีดึงดูดใจ หองน้ําท่ีสะอาดและสะดวกสบาย เปนตน 



  22 

  3.3.10 อาหาร และบริการ (Food and Service Related) เชน โรงแรมมีทรัพยากร
อยางเพียงพอ การจัดเตรียมเมนูสุขภาพ เปนตน    
  3.3.11 สภาพโดยรอบของโรงแรม และส่ิงแวดลอม (Hotel Surroundings 
and Environmental) เชน บริเวณใกลเคียงโรงแรมมีส่ิงดึงดูดใจ โรงแรมคํานึงถึงเกณฑส่ิงแวดลอม 
เปนตน 
  สําหรับการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัย สนใจศึกษาการเปรียบเทียบผลตางระหวาง
ความคาดหวังของผูรับบริการกอนใชบริการกับการรับรูท่ีมีตอการบริการที่เกิดข้ึนจริง (SERVQUAL 
หรือ P-E Measurement) (Parasuraman et al., 1988) และปจจัยท่ีสงผลตอคุณภาพการบริการทั้งหมด 
9 ปจจัย (Juwaheer, 2004) คือ ความไววางใจ ความเช่ือถือและม่ันใจ ส่ิงอํานวยความสะดวกภายใน
หองพัก ทักษะการส่ือสารของพนักงาน ความนาสนใจในการตกแตงหองพัก ความเขาใจลูกคารายบุคคล 
ลักษณะภายนอกของพนักงาน และความถูกตองแมนยํา อาหารและบริการ และสภาพโดยรอบของ
โรงแรม เนื่องจากปจจัยดังกลาวสงผลตอการประเมินคุณภาพการบริการและระดับความพึงพอใจของ
ลูกคาท่ีเขามาใชบริการของโรงแรม รวมถึงการกลับมาใชบริการอีกในคร้ังตอๆ ไปและการแนะนํา
โรงแรมแกบุคคลอ่ืนๆ อีกดวย 
 3.4 ชองวางของคุณภาพบริการ (Service Quality Gaps) ชองวางเปนสาเหตุท่ีทํา
ใหการสงมอบการบริการไมมีคุณภาพ ซ่ึงการบริการเปนส่ิงสําคัญยิ่งในธุรกิจโรงแรมที่พนักงานตอง
คอยอํานวยความสะดวกดวยความเต็มใจแกลูกคา ถึงแมวาบางครั้งส่ิงท่ีสงมอบไปนั้นอาจจะไมตรง
กับความตองการของลูกคา ทําใหลูกคาไมพอใจ และไมกลับมาใชบริการอีก สงผลใหเกิดการสูญเสีย
ลูกคาได ซ่ึงสามารถจําแนกชองวางการสงมอบบริการหรือขอผิดพลาดท่ีทําใหการบริการไมประสบ
ความสําเร็จ ดังรูปภาพท่ี 2-1 แบงออกเปน 5 ชองวาง (Parasuraman, Zeithaml, and Berry, 1985) 
สามารถสรุปไดดังนี้ 
  3.4.1 ชองวางท่ี 1 คือ ชองวางระหวางความคาดหวังของผูรับบริการ และการรับรู
ของผูบริหารกิจการ (The Management Perception Gap) ชองวางนี้ผูบริหารอาจไมเขาใจถึงความตองการ
ท่ีแทจริง เพราะผูบริหารมีขอมูลท่ีไมถูกตอง ทําใหการตีความขอมูลท่ีไดรับเกิดความผิดพลาดได เชน 
ผูบริหารจัดเตรียมหองพักอยางสะดวกสบาย และทันสมัย แตนักทองเท่ียวอาจใหความสําคัญกับ
การดูแลเอาใจใสมากกวา  
  3.4.2 ชองวางท่ี 2 คือ มาตรฐานคุณภาพของการบริการที่กําหนดข้ึนไมตรง
กับความคาดหวังของผูรับบริการที่ฝายบริหารรับรู (The Quality Specification Gap) ชองวางนีผู้บริหาร
อาจเขาใจไดอยางถูกตองตามความตองการของผูรับบริการ แตไมมีการกําหนดมาตรฐานหรือหลักเกณฑ
ในการทํางานท่ีชัดเจน รวมท้ังผูบริหารไมไดใหการสนับสนุนอยางเพียงพอในการวางแผนคุณภาพ
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ของการบริการ เชน ผูจัดการส่ังใหพนักงานใหบริการอยางรวดเร็วกับนักทองเท่ียวท่ีมาติดตอ แตปราศจาก
การกําหนดข้ันตอนการทํางานท่ีถูกตองตามกระบวนการ จึงทําใหข้ันตอนเกิดความลาชา ขัดของหรือ
ผิดพลาดได 
  3.4.3 ชองวางท่ี 3 คือ การใหบริการไมเปนไปตามมาตรฐาน การใหบริการ
ท่ีไดกําหนดไว (Service Delivery Gap) ชองวางนี้จะเกี่ยวของกับพนักงานของธุรกิจบริการโดยตรง 
ซ่ึงวิธีการปฏิบัติท่ีไมมีคุณภาพและประสิทธิภาพตลอดจนความสามารถในการทํางาน แนวความคิด
เทคนิคและทักษะในการใหบริการ รวมท้ังการตลาดภายในขององคกรท่ียังไมมีประสิทธิผล เชน นักทองเท่ียว
มาติดตอขอเขาพักโรงแรม แตกลับไมไดรับการบริการที่ดีตามนโยบายคุณภาพท่ีโรงแรมกําหนดไว 
โดยท่ีพนักงานอาจจะพูดจาไมสุภาพ การปฏิบัติงานลาชาทําใหนักทองเท่ียวรอนาน ความผิดพลาด
ในการปฏิบัติงาน พนักงานไมมีความรูความสามารถในงานท่ีรับผิดชอบ หรือการไมเอาใจใสตอ
นักทองเท่ียว เปนตน 
  3.4.4 ชองวางท่ี 4 การนําเสนอบริการแกผูรับบริการไมตรงกับท่ีไดใหสัญญาไว 
(The Marketing Communication Gap) ชองวางนี้เปนการคาดหวังของผูรับบริการที่ควรจะไดรับ
การบริการตามท่ีทางองคกรไดลงในส่ือโฆษณาขององคกรท่ีปรากฏออกมา แตเม่ือมารับบริการกลับ 
ทําใหไมไดรับการบริการอยางท่ีคาดหวังไว เชน โรงแรมติดประกาศวาใชเวลาในการเช็คเอาทเพียง 
5 นาที แตนักทองเท่ียวตองผิดหวัง เพราะรอนานเกินมากกวา 5 นาที 
  3.4.5 ชองวางท่ี 5 การบริการที่ผูรับบริการรับรูหรือไดรับไมตรงกับบริการ
ท่ีคาดหวังไว (The Perceived Service Quality Gap) ชองวางนี้จะปรากฏขึ้นตอเม่ือผูรับบริการไดรับ
การบริการท่ีแตกตางกับการบริการท่ีไดคาดหวังไว ซ่ึงการบริการตางๆ จะอยูในชองวางท่ี 1 ถึง
ชองวางท่ี 4 เชน นักทองเท่ียวท่ีเขาพักโรงแรมท่ีไดรับรองคุณภาพมาตรฐาน แตการบริการไมได
เปนอยางท่ีคาดหวังไว ซ่ึงการสงมอบบริการจะมีผลลัพธท่ีพึงพอใจหรือไมพึงพอใจก็ได 
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รูปภาพท่ี 2-1 ตัวแบบคุณภาพบริการ (Service Quality Model) (Parasuraman, Zeithaml, and 
 Berry, 1985)  
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 3.5  ปจจัยสําคัญของแนวคิดความคาดหวังของลูกคา ไดแกปจจัยดังตอไปนี้ 
  3.5.1 การส่ือสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth Communication, WOM) 
เปนขอมูลท่ีไดรับทราบถึงมาตรฐานการบริการจากเพ่ือน หรือคนท่ีรูจัก ซ่ึงเคยไดไปใชบริการใน
โรงแรมแหงนั้นมาแลว ทําใหผูฟงเกิดความคาดหวังวาจะไดรับส่ิงดีๆ ดังท่ีทราบมา เชน เพื่อนบอกวา
โรงแรมนี้ มีการดูแลเอาใจใสดี ยอมสงผลใหเพื่อนอีกคนคาดหวังส่ิงเดียวกันกับส่ิงท่ีเพื่อนไดรับมา 
  3.5.2 ความตองการสวนตัว (Personal Needs) เปนความแตกตางกันของแตละ
บุคคลท่ีจะกําหนดความคาดหวังในบริการ เชน นักทองเท่ียวท่ีชอบการดื่มยอมคาดหวังวาโรงแรมท่ี
เขาพักจะมีบารไวบริการ หรือนักธุรกิจท่ีตองการการติดตอส่ือสารตลอดเวลา ยอมคาดหวังวาจะมี
อินเตอรเน็ตใหไวใชในหองพัก 
  3.5.3 ประสบการณในอดีต (Past Experience) มีอิทธิพลตอระดับความคาดหวัง
มาก เชน นักทองเท่ียวเคยใชเวลาในการเช็คอินเพื่อเขาพักเพียงประมาณ 10-15 นาที ดังนั้นนักทองเท่ียว
จึงคาดหวังวาการเช็คอินตองไมเกิน 15 นาที 
 สําหรับการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยสนใจศึกษาชองวางท่ี 5 การบริการที่ผูใชบริการรับรู
หรือไดรับไมตรงกับบริการที่คาดหวังไว (The Perceived Service Quality Gap) เปนเคร่ืองมือท่ีมี
มาตรฐานท่ีใชไดกับงานบริการทุกประเภท โดยการใหความสําคัญและยึดถือเอาความตองการตาม
ความคาดหวังของผูใชบริการ ซ่ึงการรับรูของผูใชบริการตอคุณภาพบริการมีผลมาจากขนาดและทิศทาง
ของชองวางระหวางความคาดหวังและการรับรูตอการบริการ เม่ือความคาดหวังของผูใชบริการตอ
คุณภาพบริการมีมากกวาการรับรูบริการที่ไดรับจริง (ES > PS) ผูใชบริการจะไมพอใจการบริการที่
ไดรับ และความไมพอใจจะเพิ่มมากข้ึนเม่ือความตางของระดับความคาดหวังและการรับรูสูงข้ึน หาก
ความคาดหวังของผูใชบริการตอคุณภาพบริการมีคาเทากับการรับรูท่ีไดรับจริง (ES = PS) ผูใชบริการ
จะรูสึกพอใจตองการบริการ และหากการรับรูท่ีไดรับจริงมีคามากกวาความคาดหวังของผูใชบริการ
ตอการบริการ (ES>PS) ก็จะเปนการบริการที่มีคุณภาพเหนือกวาความพึงพอใจท่ีผูใชบริการคาดหวัง 
และผูใชบริการจะรูสึกพอใจเพิ่มมากข้ึน เมื่อความตางของระดับความคาดหวังและการรับรูสูงข้ึน ดังนั้น 
การที่จะสามารถพัฒนาคุณภาพบริการของโรงแรมไดนั้น จําเปนตองปดกั้นชองวางดังกลาว และทํา
ใหผูใชบริการเกิดความพึงพอใจ โดยความคาดหวังของผูใชบริการจะมีบทบาทสําคัญมาก เนื่องจาก
เปนส่ิงท่ีผูใชบริการสามารถนํามาเปรียบเทียบกันได คือ คุณภาพที่ผูใชบริการไดรับจากการใชบริการ
เปรียบเทียบกับมาตรฐานท่ีผูใชบริการไดคาดหวังไว 
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4.  แนวคิดเก่ียวกับความคาดหวังและการรับรู 
 
 4.1 ความคาดหวัง (Expectation) หมายถึง ทัศนคติท่ีเกี่ยวกับความปรารถนา หรือ
ความตองการของลูกคาท่ีคาดหมายวาจะเกิดข้ึนในการบริการนั้นๆ (Parasuraman et al., 1988: 16) 
โดยท่ีลูกคาซ้ือบริการเพื่อตอบสนองความตองการที่เฉพาะเจาะจงและประเมินผลโดยมีพื้นฐานจาก
ส่ิงท่ีคาดหวังวาจะไดรับความตองการ คือ ส่ิงท่ีอยูในจิตใตสํานึกของมนุษย เปนผลสืบเนื่องมาจาก
ชีวิตความเปนอยูและสถานภาพของแตละบุคคล เม่ือรูสึกวามีความตองการก็จะมีแรงจูงใจท่ีจะทํา
ใหความตองการไดรับการตอบสนอง 
  4.1.1 องคประกอบของความคาดหวัง (The Component of Customer Expectations) 
ไดแก บริการที่พึงประสงค (Desired Service) บริการที่เพียงพอ (Adequate Service) บริการที่คาดการณ 
(Predicted Service) และขอบเขตท่ียอมรับได (Zone of Tolerance) ซ่ึงอยูระหวางบริการที่พึงประสงค
และบริการที่เพียงพอ (Lovelock, 1996) 
   4.1.1.1 บริการที่พึงประสงค (Desired Service) คือ ส่ิงท่ีลูกคาหวังวา
จะไดรับหรือปรารถนาท่ีจะไดรับ ระดับของความปรารถนาจะข้ึนอยูกับความตองการสวนบุคคล และ
ความเชื่อของลูกคาเกี่ยวกับการบริการท่ีผูใหบริการจะสามารถทําใหได แตลูกคาจะไมคาดหวังอยางไร
เหตุผล เนื่องจากลูกคาเขาใจระดับของการบริการที่เพียงพอ (Adequate service) หมายถึงระดับตํ่าสุดของ
การบริการที่ลูกคาจะยอมรับโดยไมเกิดความรูสึกไมพึงพอใจ ความคาดหวังระดับนี้ประกอบข้ึนจาก
ปจจัยการรับรูของ ลูกคาตอทางเลือกจากการบริการของผูใหบริการรายอ่ืนๆ และปจจัยสถานการณ
ซ่ึงเกี่ยวของกับการใชบริการในแตละคร้ัง พบวาในกรณีท่ีลูกคามีทางเลือกในการรับบริการหลายๆ 
ทาง ความคาดหวังของลูกคาตอการบริการก็จะสูง ในขณะเดียวกันถาลูกคารูสึกวาไมมีทางเลือก เชน 
ในสถานการณฉุกเฉินซ่ึงผูใหบริการรายอ่ืนๆ ไมสามารถบริการได ความคาดหวังของลูกคาก็จะตํ่าลง 
ซ่ึงระดับบริการที่พึงประสงคและระดับบริการที่พอเพียงจะไดรับอิทธิพล จากปจจัย 3 ดาน คือ จาก
คําสัญญาท่ีผูใหบริการใหแกลูกคา จากการบอกปากตอปากของลูกคา และจากประสบการณในอดีต
ของลูกคา และบริการท่ีคาดการณ (Predicted Service) คือระดับของการบริการท่ีลูกคาคาดวาจะ
ไดรับจากผูใหบริการในขณะท่ีลูกคากับผูใหบริการกําลังเผชิญหนากันในการบริการใด บริการหนึ่ง 
ซ่ึงจะมีผลกระทบโดยตรงตอการกําหนดระดับการบริการที่พึงประสงค (Adequate Service) หากลูกคา
คาดการณลดลงระดับของความคาดหวังตอการบริการที่พึงประสงคก็จะลดลงตามไปดวย เชน การรอ
เช็คอินนาน เพื่อเขาพักเปนเวลา 15 นาที ในวันหยุด ไมทําใหลูกคารูสึกวาไดรับการบริการที่ตํ่ากวา
ระดับการบริการที่พึงประสงค เนื่องจากลูกคาคาดไววาจะตองมีคนมากในวันหยุด แตลูกคารูสึกวา
การรอเช็คอินในวันธรรมดาเปนเวลา 10 นาที เปนการบริการท่ีตํ่ากวาระดับบริการที่พึงประสงค 
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เนื่องจากลูกคาคาดการณวาวันธรรมดาจะมีคนไมมากนัก เม่ือแบงแยกระดับบริการที่พึงประสงคออก
จากระดับบริการที่พอเพียง จะไดขอบเขตท่ียอมรับได (Zone of Tolerance) ซ่ึงอธิบายไดวาระดับ
บริการที่เพียงพอ คือ ระดับตํ่าสุดของการบริการที่ลูกคายอมรับไดโดยไมเกิดความไมพึงพอใจ หาก
ตํ่ากวาระดับนี้ลูกคาก็จะเกิดความสับสนและไมพึงพอใจการบริการ หากระดับของการบริการสูงกวา
ระดับบริการที่เพียงพอ ก็จะทําใหลูกคารูสึกประหลาดใจและพึงพอใจ การบริการที่เหนือกวาระดับ
บริการที่พึงประสงค คือการบริการที่ทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ  
 สําหรับการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยสนใจศึกษาความคาดหวัง เนื่องจากความคาดหวัง
เปนทัศนคติเกี่ยวกับความตองการของนักทองเท่ียวท่ีคาดหมายวาจะไดรับการตอบสนองจากผูใหบริการ 
ซ่ึงความคาดหวังของนักทองเท่ียวแตละคนจะแตกตางกัน เนื่องมาจากการไดรับการส่ือสารแบบปาก
ตอปาก และหากไดรับการตอบสนองตรงกับส่ิงท่ีคาดไวก็จะเกิดความพึงพอใจ และประทับใจใน
การใหบริการของโรงแรม  
 4.2 การรับรู (Perceive) 
  การรับรู เปนกระบวนการตีความหมายจากส่ิงท่ีเราพบเห็นในส่ิงแวดลอม ซ่ึง
หมายถึงส่ิงท่ีเกิดจากกระบวนการตีความหมายหรือการรับรู เชน การที่เราจะตีความหมายตอส่ิงใด
ส่ิงหนึ่งอยางไร ยอมข้ึนอยูกับการท่ีเรารับรูหรือตีความหมายส่ิงนั้นอยางไรในการรับรูและตีความหมาย
ส่ิงท่ีเราไดพบนั้น เรากระทําโดยอาศัยประสบการณของเรา ซ่ึงประสบการณของเรามีอิทธิพลตอการรับรู
และความหมายของ เรากับส่ิงท่ีเราพบเห็น  
  4.2.1 การรับรูคุณภาพการบริการ (รูปภาพท่ี 2-2) ประกอบดวย 2 ลักษณะ 
(Gronroos, 1990) สามารถสรุปไดดังนี้  
   4.2.1.1 ลักษณะทางดานเทคนิคหรือผลท่ีได โดยท่ีคุณภาพดานเทคนคิ
เปนการพิจารณาเกี่ยวกับผูใหบริการจะใชเทคนิคอะไรที่จะทําใหลูกคาท่ีเขามาใชบริการเกิดความพอใจ
ตามความตองการพื้นฐาน การรับรูคุณภาพท่ีดีเกิดข้ึนเม่ือความคาดหวังของลูกคาตรงกับการรับรูท่ี
ไดจากประสบการณท่ีผานมา โดยท่ีความคาดหวังตอคุณภาพจะไดรับอิทธิพลจากการส่ือสารการตลาด
แบบปากตอปาก ภาพลักษณขององคกร และความตองการของลูกคา 
   4.2.1.2 ลักษณะตามหนาท่ี เปนการพิจารณาจากผูใหบริการจะทําอยางไร
ใหการบริการดีเทากับการรับจากประสบการณของลูกคาท่ีผานมา 
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รูปภาพท่ี 2-2 การรับรูคุณภาพโดยรวม (Gronroos, 1990)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  4.2.2 การรับรูคุณภาพบริการที่ดีของลูกคา มี 6 ประการ ดังนี้ (Gronroos, 1990) 
   4.2.2.1 ความเปนมืออาชีพและทักษะในการบริการ ลูกคาจะรับรูคุณภาพ
การบริการที่ดีเม่ือผูใหบริการมีความรูทักษะในการแกปญหาอยางมืออาชีพ 
   4.2.2.2 ทัศนคติและพฤติกรรม เปนความรูสึกของลูกคาท่ีมีตอพนักงาน
บริการ พิจารณาเกี่ยวกับความเอาใจใสในการแกปญหาดวยความเต็มใจโดยทันที 
   4.2.2.3 การเขาถึงบริการงายและมีความยืดหยุน ลูกคาจะพิจารณาจาก
ผูใหบริการ ประกอบไปดวยสถานท่ี ช่ัวโมงการทํางาน ตัวพนักงาน และระบบการทํางานไดถูกออกแบบ
ใหงายตอการเขาถึงบริการ รวมถึงมีการเตรียมปรับการบริการใหตรงกับความตองการของลูกคา 
   4.2.2.4 ความไววางใจและความซ่ือสัตยของผูใหบริการ ลูกคาจะรูวา
เม่ือใดก็ตามท่ีมีการตกลงในการใชบริการเกิดข้ึน สามารถที่จะไวใจผูใหบริการไดโดยพนักงานจะทํา
ตามสัญญาท่ีตกลงไวซ่ึงถือวาเปนส่ิงท่ีลูกคาใหความสนใจเปนพิเศษ 
   4.2.2.5 การชดเชย เม่ือใดก็ตามท่ีลูกคามีความรูสึกวามีบางอยางผิดปกติ
หรือไมเปนไปตามความคาดหวังผูใหบริการจะตองแกไขใหเปนตามความคาดหวังของลูกคาอยางทันที 
   4.2.2.6 ความมีช่ือเสียงของผูใหบริการ ลูกคามักเช่ือวาการใหบริการ
ของผูใหบริการสามารถเช่ือถือไดและเหมาะสมกับคุณคาของเงินท่ีจายไป 

คุณภาพท่ีคาดหวัง การรับรูคุณภาพโดยรวม 

ทําอยางไรใหเกิด
คุณภาพ 

ใชเทคนิคอะไรท่ีทํา
ใหเกิดคุณภาพ 

ภาพลักษณขององคกร 
ปจจัยท่ีคาดหวังตอคุณภาพ 
การส่ือสารทางการตลาด 
ภาพลักษณขององคกร 
การบอกแบบปากตอปาก 
ความตองการของลูกคา 

คุณภาพท่ีรับรูจาก
ประสบการณ 
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 สําหรับการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยสนใจศึกษาการรับรูของนักทองเท่ียวท่ีเขามาพักโรงแรม 
เนื่องจากจะทําใหสามารถทราบถึงความตองการและความรูสึกท่ีแทจริงของนักทองเท่ียว หลังจาก
การเขาใชบริการ ท้ังนี้เพื่อจะสามารถนําขอมูลนั้นไปปรับปรุงแกไขการบริการใหมีคุณภาพยิ่งข้ึน 
อันสงผลใหนักทองเท่ียวเกิดประสบการณท่ีดี และกลับมาใชบริการในคร้ังตอๆ ไป 
 
5.  แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 
 ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกท่ีเกิดจากส่ิงท่ีคาดหวังและส่ิงท่ีไดรับจริงหรือ
การไดรับการตอบสนองตรงตามความตองการ หรือจากประสบการณท่ีใชบริการและประสบการณ
นั้นตรงตามความคาดหวัง 
 5.1 การสรางความพึงพอใจในระดับสูง กอใหเกิดประโยชนท่ีดีสําหรับธุรกิจ 
(Dubrovski, 2001; Baker and Crompton, 2000; McDougall and Levesque, 2000; Kandampully 
and Suhartanto, 2000; and Oh, 1999) สามารถสรุปไดดังนี้ 
  5.1.1 การตลาด หากผูรับบริการพึงพอใจในการบริการ สงผลใหเกิดการส่ือสาร
แบบบอกปากตอปาก (Word of Mouth Communication, WOM) ในทางบวกซ่ึงเปนการโฆษณาท่ี
ไดผลสูงสุด และไมตองเสียคาใชจายใดๆ ท้ังส้ิน นอกจากนี้ยังชวยสรางสัมพันธภาพอันดีระหวางผู
ใหบริการกับลูกคา โดยท่ีผลประโยชนทางการตลาดท้ังหมดนี้ช้ีใหเห็นวาการสรางความพึงพอใจแก
ลูกคานั้น จะทําใหการตลาดมีประสิทธิภาพมากข้ึน และชวยลดคาใชจายในการสงเสริมการตลาด 
โดยเฉพาะอยางยิ่งคาโฆษณา  
  5.1.2 การปฏิบัติการ โดยเฉพาะอยางยิ่งในธุรกิจบริการที่ตองมีการเผชิญหนา 
กันระหวางผูใหบริการและผูรับบริการ หากผูรับบริการมีความภักดีกลายเปนลูกคาประจํานั้นจะยิ่งงาย
ตอการใหบริการ เนื่องจากเขาใจระบบการบริการอยางดี จึงทําใหการบริการเปนไปอยางงายดายย่ิงข้ึน 
ธุรกิจประหยัดตนทุนในการลดจํานวนผูใหบริการ อีกท้ังผูใหบริการมีความสุขในการทํางานยิ่งข้ึน 
 นอกจากนี้การศึกษาดานความพึงพอใจ ยังเปนการใหขอมูลท่ีชัดเจนท่ีสุดตอธุรกิจ
วาผลการปฏิบัติงานของธุรกิจนั้นเปนอยางไร ขอมูลท่ีไดในรูปแบบของระดับความพึงพอใจ คือ ผล
ประเมินช้ีวัดการทํางานของธุรกิจ เพื่อใหผูบริหารไดปรับปรุงสวนท่ีมีระดับตํ่า กระตุนใหพนักงาน
ต้ังใจในการทํางานมากข้ึนและส่ิงสําคัญตองมีการประเมินระดับความพึงพอใจของผูรับบริการอยาง
สม่ําเสมอ 
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 5.2 องคประกอบของความพึงพอใจ 
  ปจจัยความพึงพอใจของลูกคา (Zeithaml and Bitner, 2003) ประกอบดวย 5 
ประการ ดังนี้  
  5.2.1 คุณภาพการบริการ 
  5.2.2 คุณภาพสินคา  
  5.2.3 ราคา 
  5.2.4 ปจจัยตามสถานการณ เชน สภาพดินฟาอากาศ 
  5.2.5 ปจจัยสวนบุคคล เชน อารมณ  
 ซ่ึงปจจัยเหลานี้มีผลสําคัญอยางยิ่งตอการรับรูถึงส่ิงท่ีไดรับจริงจากองคกร และกลาย 
เปนตัวเปรียบเทียบกับความคาดหวัง ซ่ึงผลลัพธท่ีได คือ ระดับของความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ และ
ปจจัยความพึงพอใจนี้ สามารถแบงออกเปน 2 กลุมปจจัย คือ กลุมปจจัยท่ีองคกรควบคุมได ประกอบดวย 
คุณภาพบริการ คุณภาพสินคาและราคา และกลุมปจจัยท่ีองคกรควบคุมไมได หรือควบคุมไดยาก 
ประกอบดวย ปจจัยตามสถานการณ และปจจัยสวนบุคคล  
 ดังนั้น ผูบริหารจึงใหความสําคัญในการศึกษากลุมปจจัยท่ีองคกรสามารถควบคุม
ไดมากกวากลุมท่ีควบคุมไมไดหรือยากแกการควบคุม เพราะความรูท่ีไดจะเปนประโยชนมากกวา 
และสามารถนําไปใชปฏิบัติจริง เพื่อเพิ่มระดับความพึงพอใจจากการเปล่ียนแปลงปรับปรุงปจจัยท่ี
องคกรควบคุมไดโดยตรง 
 สําหรับการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยสนใจศึกษาความพึงพอใจ เนื่องจากเปนปจจัยสําคัญ
ท่ีชวยทําใหงานประสบความสําเร็จโดยเฉพาะงานท่ีเกี่ยวกับการใหบริการ นอกจากจะดาํเนนิการให
ผูปฏิบัติงานเกิดความพึงพอใจในการทํางานแลว ยังจําเปนท่ีจะตองทําใหนักทองเท่ียวเกิดความพึง
พอใจดวย ดังนั้นผูใหบริการจึงควรศึกษาปจจัยท่ีองคกรสามารถควบคุมได กลาวคือคุณภาพบริการ
ท่ีจะทําใหนักทองเท่ียวเกิดความพึงพอใจ เพื่อท่ีจะไดสงตอความรูสึกและขยายภาพลักษณอันดีเหลานั้น
ไดอีกดวย  

 
6.  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 งานวิจัยเกี่ยวกับโรงแรมขนาดเล็ก ธุรกิจโรงแรมเปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งตอ
การพัฒนาการทองเท่ียว (พิมพลภัส พงศกรรังศิลป, 2549) ซ่ึงจากการสํารวจการเติบโตของธุรกิจ
โรงแรมขนาดเล็กมีอัตราการเจริญเติบโตมากกวารอยละ 100 ในป พ.ศ. 2550 (ประชาชาติธุรกิจ, 2550) 
รวมถึงในอนาคตยังมีโอกาสเติบโตอีกมากในดานการลงทุนธุรกิจประเภทน้ี และถึงแมวาจะมีโรงแรม
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ขนาดเล็กเกิดข้ึนอีกจํานวนมาก ก็จะไมสงผลใหมีปริมาณหองพักมากเกินความตองการ ท้ังนี้เพราะ
โรงแรมแตละแหงมีจํานวนหองพักประมาณ 30 หอง โดยการแขงขันในปจจุบันเนนการแขงขันดาน
คุณภาพและการใหบริการ ซ่ึงภาพลักษณดานการบริการนั้นสงผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว
ในจังหวัดนครศรีธรรมราช คิดเปนรอยละ 10.5 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด (พิมพลภัส พงศกรรังศิลป, 
2549) เห็นไดวาธุรกิจโรงแรมควรคํานึงถึงคุณภาพการบริการและส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ ตอ
นักทองเท่ียว (Tat Y. Choi and Raymond Chu, 2000) เนื่องจากการบริการในแตละข้ันตอนตองประสาน
เช่ือมโยงกันอยางดี หากมีขั้นตอนใดไมดีแมแตข้ันตอนเดียวยอมทําใหการบริการไมเปนท่ีประทับใจ
ของลูกคาได (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546) สวนพฤติกรรมของนักทองเท่ียวดานแรงจูงใจในการเดินทาง
ทองเท่ียวอําเภอขนอม เกิดจากความตองการพักผอนหยอนใจในชวงวันหยุด และเดินทางเปนแบบ
ครอบครัว/ญาติเปนระยะเวลา 1-3 วัน (รวีวรรณ เพ็ชรคง, 2551) โดยปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอการเลือก 
ใชโรงแรมของชาวไทยคือปจจัยดานอัตราคาหองพักในขณะท่ีชาวตางชาติใหความสําคัญกับสภาพ
หองพักมากกวาปจจัยดานอ่ืนๆ  (กฤษฎ์ิ กาญจนกิตติ, 2541) และสวนใหญจะจองหองพักกอนเขาพัก 
ซ่ึงไดแหลงขอมูลโรงแรมจากญาติหรือเพื่อน และตัดสินใจในการเลือกโรงแรมท่ีพักเองมากท่ีสุด 
(สมสิริ  นิสิตศิริ, 2547)  
 งานวิจัยเกี่ยวกับปจจัยคุณภาพบริการ จากการศึกษาหลายงานวิจัยพยายามที่จะหาปจจัย
ท่ีลูกคาพิจารณาเม่ือมีการประเมินคุณภาพบริการเกิดข้ึน ซ่ึงมาตรวัดท่ีเปนท่ีนิยมกันอยางแพรหลาย
เรียกวา SERVQUAL (Parasuraman et al., 1998) ประกอบดวย 5 ปจจัย คือ รูปลักษณทางกายภาพ 
ความไววางใจ ความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง ความเช่ือถือและม่ันใจ และความเขาใจลูกคา
รายบุคคล โดยมีผูวิจัยหลายรายท่ีทําการศึกษาในเร่ืองนี้ไดนําไปปรับใชในธุรกิจตางๆ แตหลายกรณี
พบวา SERVQUAL ไมมีความเปนสากล เนื่องจากปจจัยคุณภาพบริการนั้นข้ึนอยูกับประเภทของบริการ 
(Carman, 1990; Babakus and Boller, 1992) ซ่ึงผลจากการศึกษาปจจัยคุณภาพบริการของอุตสาหกรรม
โรงแรม ประเทศออสเตรเลีย ไดคนพบมาตรวัดคุณภาพบริการใหม เรียกวา HOLSERV (Mei et al., 1999) 
ประกอบดวย 3 ปจจัย คือ พนักงาน รูปลักษณทางกายภาพ และความไววางใจ และยังมีมาตรวัด
คุณภาพการบริการที่เรียกวา Lodging Quality Index (Getty and Getty, 2003) จากการศึกษาคุณภาพ
บริการของอุตสาหกรรมโรงแรม ประเทศสหรัฐอเมริกา ประกอบดวย 5 ปจจัย สําคัญท่ีสงผลตอ
คุณภาพการบริการ คือรูปลักษณทางกายภาพ ความไววางใจ ความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง 
ความม่ันใจ และการส่ือสาร อีกท้ังจากการศึกษาคุณภาพการบริการโรงแรมในเมาริเทียส ประเทศแถบ
แอฟริกาไดคนพบ 9 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกคา คือ ความไววางใจ 
ความเช่ือถือและม่ันใจ ส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก ทักษะการสื่อสารของพนักงาน ความนาสนใจ
ในการตกแตงหองพัก ความเขาใจลูกคารายบุคคล ลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตอง
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แมนยํา อาหารและบริการ และสภาพโดยรอบของโรงแรม (Juwaheer, 2004) ซ่ึงการเลือกใชปจจัยท่ี
เหมาะสมกับธุรกิจแตละประเภทในการวัดคุณภาพการบริการ เพื่อท่ีจะไดทราบถึงความตองการของ
นักทองเท่ียวและทําใหรูสึกพึงพอใจเปนท่ียอมรับกัน โดยท่ัวไปวาคุณภาพบริการที่ไดรับกับความพึงพอใจ
นั้นมีความสัมพันธเชิงบวกกัน จากความสัมพันธดังกลาวแสดงใหเห็นวาเม่ือนักทองเท่ียวเกิดความพึงพอใจ
ตอคุณภาพบริการแลว ยอมตองการที่จะกลับมาใชบริการในคร้ังตอไป อีกท้ังนักทองเท่ียวยังสามารถ
ส่ือสารแบบปากตอปากสูบุคคลอ่ืนๆ ได จะเห็นไดวาการส่ือสารชนิดนี้ไมเพียงแตมีอิทธิพลตอสินคา
เทานั้น แตการสื่อสารแบบปากตอปากยังเปนตัวชวยหนึ่งท่ีสามารถลดความเส่ียงในการตัดสินใจซ้ือ 
บริการไดและยังเปนส่ิงท่ีทําใหผูใหบริการประสบความสําเร็จอีกดวย (Berry and Parasuraman’s, 1991)  
 งานวิจัยเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรู การเปรียบเทียบระหวางความคาดหวัง
ของลูกคากับการรับรูจากการที่ลูกคาไดรับบริการที่เกิดข้ึนจริง (Zeithaml, Berry and Parasuraman, 
1990) ซ่ึงเปนการแสวงหาคําตอบจากลูกคาเพื่อนํามาปรับปรุงโรงแรมในการนํามาใชวางกลยุทธการตลาด
และการบริหาร เพื่อสรางความแตกตางและขอไดเปรียบทางการแขงขันในตลาดธุรกิจบริการที่เติบโต
อยางตอเนื่อง (Cronin & Taylor, 1992) โดยการบริการที่มีคุณภาพมี 2 กรณีดังนี้ ความคาดหวังไม
แตกตางจากบริการที่ลูกคาไดรับจริงลูกคาจะรูสึกกวาการบริการนั้นผานเกณฑมาตรฐาน ตอบสนอง
ความตองการไดไมไดมีอะไรพิเศษหรือไมไดแตกตางจากคูแขงอาจจะกลับมาใชบริการในคร้ังตอไป 
แตหากบริการนั้นมีราคาท่ีสูงกวาคูแขงลูกคาอาจจะไมมาใชบริการในคร้ังตอไป และบริการที่ลูกคา
ไดรับจริงเหนือกวาความคาดหวัง ถือวาเปนการบริการที่มีคุณภาพอยางแทจริง ลูกคามีความพอใจ
เปนอยางยิ่ง ลูกคาเกิดความจงรักภักดี ยอมมาใชบริการในคร้ังตอไปและบอกตอไปยังบุคคลอ่ืนๆ 
ซ่ึงระดับของโรงแรมท่ีตางกัน (1 ดาว 2 ดาว 3 ดาว 4 ดาว และ 5 ดาว) ทําใหความคาดหวังและการรับรู
การบริการของผูใชบริการตางกัน (M. Concepcion Lopez Fernandez, Ana M. Serrano Bedia, 2004) 
รวมถึงความแตกตางของวัฒนธรรมและเช้ือชาติ ก็ทําใหความคาดหวังคุณภาพบริการที่มีตอการบริการ
จะแตกตางกัน (รัชนีพร กอนคํา, 2547) ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาของ Armstrong, Mok, Frank 
and Chan. (1997) ท่ีไดศึกษา 3 กลุม คือ Asian, English และ European มีความคาดหวังคุณภาพบริการ
ของลูกคาแตกตางกันตามวัฒนธรรมของลูกคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังนั้น การ
สรางประสบการณท่ีดีใหกับลูกคา จะตองศึกษาถึงความตองการหรือส่ิงท่ีลูกคาใหความสําคัญ เพื่อ
นํามาปรับปรุงการใหบริการที่ตรงกับความตองการของลูกคามากท่ีสุด  
 งานวิจัยเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก สําหรับผลจากการศึกษาการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปากท่ีมีบทบาทในธุรกิจไทย 3 อันดับแรก คือ ชวยประหยัดงบประมาณใน
การโฆษณาประชาสัมพันธเม่ือเทียบกับการใชส่ือมวลชน สรางการตระหนักรูในแบรนดสินคาได และ
ใหขอมูลสินคาท่ีมีขอจํากัดทางกฎหมายในการโฆษณาได (ฉัตรหทัย มีประดิษฐ, 2551) ซ่ึงการแพรกระจาย
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ขอมูลลักษณะการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากเกิดข้ึนจากความตองการแนะนําเกี่ยวกับประสบการณ
ท่ีเกิดข้ึนจริง (อาภา เอราวัณ, 2545) เนื่องจากผูสงสารเปนบุคคลท่ีไมมีสวนไดสวนเสีย จึงไมได
บิดเบือนความจริงเหมือนอยางการโฆษณา ดังคํากลาวท่ีวา “ลูกคาท่ีพึงพอใจในสินคา เปนพนักงาน
ขายท่ีดีที่สุด” เพราะลูกคาท่ีพึงพอใจนั้นมีอิทธิตอการซ้ือของบุคคลอ่ืนได ในขณะเดียวกันลูกคาท่ี
ไมพึงพอใจก็สามารถลดยอดขายลงไดเชนกัน (Assael, 1998) ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวาการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปากเปนการส่ือสารท่ีไมเปนทางการ แตถือเปนการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลสูงและ
เปนไปไดท้ังเชิงบวกและลบ เม่ือพึงพอใจก็จะสงผลใหเกิดการแพรกระจายขอมูลสูบุคคลอ่ืนไดเปน
อยางดี แตในขณะเดียวกันหากคุณภาพการบริการทั้งหมดเปนไปในเชิงลบ ยอมสงผลใหเกิดการบน
และเปล่ียนแปลงพฤติกรรม (Boulding et al., 1993) รวมถึงอาจสงผลเสียตอธุรกิจได โดยธรรมชาติ
แลวขอมูลเชิงลบมักแพรกระจายไดรวดเร็วกวาขอมูลเชิงบวกเสมอ (ดนัย จันทรเจาฉาย, 2550) ซ่ึง
ปจจัยสวนใหญท่ีบุคคลจะแนะนําโรงแรมนั้นมี 4 ปจจัย คือ ความนาสนใจในการตกแตงหองพัก 
ความไววางใจ อาหารและบริการ และสภาพโดยรอบของโรงแรม (Juwaheer, 2004) ท้ังนี้การส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปากไมวาจะผานชองทางดั้งเดิม เชน การส่ือสารระหวางบุคคลหรือชองทางท่ี
เปนท่ีนิยมตามยุคสมัยอยางอินเตอรเน็ตจะประสบความสําเร็จไดตองมีเครือขายการส่ือสารทางสังคม 
(Social Network) ท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกันและสงสารโดยผูสงสารท่ีไดรับการยอมรับหรือมี
ความนาเช่ือถือ (ฉัตรหทัย มีประดิษฐ, 2551) 

 
6.  กรอบแนวคิดในการศึกษา  
 
 จากการศึกษาแนวคิด และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ผูวิจัยไดนํามาประยุกตใชในการกําหนด
กรอบแนวคิดการศึกษา ดังรูปภาพท่ี 2-3 โดยศึกษาขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอความคาดหวัง
และการรับรู ศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ 
ศึกษาความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพบริการ และศึกษาความพึงพอใจตอคุณภาพบริการท่ีมีผล
ตอการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากของนักทองเท่ียวท่ีเขาพักในโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม 
จังหวัดนครศรีธรรมราช ซ่ึงปจจัยคุณภาพบริการของธุรกิจโรงแรม ประกอบดวย ความไววางใจ 
ความเช่ือถือและม่ันใจ ส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก ทักษะการสื่อสารของพนักงาน ความนาสนใจ
ในการตกแตงหองพัก ความเขาใจลูกคารายบุคคล ลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตอง
แมนยํา อาหารและบริการ และสภาพโดยรอบของโรงแรม (Juwaheer, 2004)     
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รูปภาพท่ี 2-3 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

การสื่อสารแบบปากตอปาก 
 เชิงบวก 
 เชิงลบ 

ไมพึง

พอใจ 

ความคาดหวัง 

พึง

พอใจ 

การสื่อสารแบบ
ปากตอปาก 
(บอกตอ) 

การสื่อสารแบบ
ปากตอปาก 
(บอกตอ) 

การรับรู 

ตอคุณภาพบริการ 
ของธุรกิจโรงแรม  

1. ความไววางใจ 
2. ความเช่ือถือและม่ันใจ 
3. ส่ิงอํานวยความสะดวก
 ภายในหองพกั 
4. ทักษะการส่ือสารของ
 พนักงาน 
5. ความนาสนใจใน 
 การตกแตงหองพัก 
6. ความเขาใจลูกคาราย 
 บุคคล 
7. ลักษณะภายนอกของ
 พนักงานและความ
 ถูกตอง แมนยาํ 
8. อาหารและบริการ 
9. สภาพโดยรอบของ
 โรงแรม  

ขอมูลสวนบุคคล 
 เพศ 
 อายุ 
 ระดับการศึกษา 
 สัญชาติ 
 สถานภาพ 
 อาชีพ 
 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 วัตถุประสงคการเขา
 พัก 
 จํานวนคร้ังท่ีมาใช
 บริการ 
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บทท่ี 3 
วิธีการศึกษา 

 
 การศึกษา เร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอการใชบริการโรงแรม 
ขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช” เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ท้ังนี้
ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการศึกษาในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
 1. แหลงท่ีมาของขอมูล 
 2. ประชากรและขนาดกลุมตัวอยาง 
 3. เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 
 4. วิธีการเก็บขอมูล 
 5. การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใช 

 
1.  แหลงท่ีมาของขอมูล  
 
 การศึกษาในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลตามลําดับ ดังนี้ 
 1.1 ขอมูลแบบทุติยภูมิ ไดแก ขอมูลจากเอกสารวิชาการ รายงานการประชุมวิชาการ 
ส่ิงพิมพ วารสาร หนังสือ เว็บไซตและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับการศึกษา 
 1.2 ขอมูลแบบปฐมภูมิ ไดแก ขอมูลท่ีไดรับจากแบบสอบถามโดยการแจกแบบสอบถาม
ใหแกกลุมตัวอยาง  
 
2.  ประชากรและขนาดกลุมตัวอยาง  
 
 2.1  ประชากร 
  นักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติท่ีเดินทางมาเพ่ือทองเท่ียวหรือธุรกิจสวนตัว 
ไมรวมเปนหมูคณะหรือประชุมสัมมนาและเลือกพักแรมในโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัด
นครศรีธรรมราช ซ่ึงไมทราบจํานวนแนนอน 
 
 2.2  ขนาดกลุมตัวอยาง  
  นักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติท่ีเดินทางมาเพ่ือทองเท่ียวหรือธุรกิจสวนตัว 
ไมรวมเปนหมูคณะหรือประชุมสัมมนา และเลือกพักแรมในโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวดั
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นครศรีธรรมราช สามารถคํานวณขนาดกลุมตัวอยาง โดยกําหนดความเช่ือม่ัน 95% ความผิดพลาด
ไมเกิน 5% (กัลยา  วานิชย-บัญชา, 2549: 74) 
   

   n = 24E

2Z  

 
  เม่ือ n = จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
   Z = คาระดับความเช่ือม่ัน 95% (Z = 1.96) 
   E = ความคาดเคล่ือนในการประมาณสัดสวนประชากรทั้งหมด
     ท่ียอมรับได 5% (E = 0.05) 
 
  จากสูตร สามารถแทนคาได ดังนี้ 
 

   n  =  
 20.054

21.96  

 

    = 384.16  
 

  สรุปขนาดกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ 385 คน       
 
 2.3 การสุมกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน โดยใชเทคนิคการสุมแบบ
หลายข้ันตอน ดังนี้ 
  ข้ันตอนท่ี 1 แบบโควตา ซ่ึงกําหนดตามสัดสวนหองพักของแตละโรงแรม และ
เลือกกลุมตัวอยางจากนักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติในอัตราสวนรอยละ 50:50  
  ข้ันตอนท่ี 2 แบบเจาะจง โดยการเลือกกลุมตัวอยางจากโรงแรมที่มีใบอนุญาต
ประกอบธุรกิจโรงแรมและมีหองพักตํ่ากวา 30 หอง (วิษณุ  บางสมบูรณ, 2545) รวมถึงหองอาหาร
หรือสถานท่ีสําหรับบริการอาหารหรือสถานท่ีสําหรับประกอบอาหาร (กฎกระทรวงกําหนดประเภท
และหลักเกณฑการประกอบธุรกิจโรงแรม, 2551) เพื่อท่ีจะแจกแบบสอบถามแกกลุมตัวอยางท่ีเต็มใจ
ตอบแบบสอบถามบริเวณเคานเตอรตอนรับสวนหนาของโรงแรม 
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ตารางท่ี 3-1 แสดงจํานวนหองพักและขนาดกลุมตัวอยาง (องคการบริหารสวนจังหวดันครศรีธรรมราช, 
 2554) 

 
3.  เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 
 
 การศึกษาคร้ังนี้ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล โดยมีข้ันตอนและ
รายละเอียดการสรางเคร่ืองมือ ดังนี้ 
 3.1 ศึกษาเอกสาร ตํารา แนวคิด และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 3.2 กําหนดวัตถุประสงคของการศึกษา และสรางกรอบแนวคิดการศึกษา  
 3.3 สรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยเพื่อเก็บรวบรวมขอมูล โดยแบบสอบถาม แบง
ออกเปน 4 ตอน คือ  
  ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบ
ปากตอปาก ลักษณะคําถามจะเปนแบบประเมิน โดยกําหนดคาคะแนน 5 ระดับ 
 

ลําดับ
ท่ี 

ชื่อโรงแรม 
จํานวนหองพกั

(หอง) 
ขนาดกลุม

ตัวอยาง (คน) 
1 โรงแรมระเบียงทราย รีสอรท 26 50 
2 โรงแรมอนาวิลลา ตังเก รีสอรท 26 50 
3 โรงแรมตนธาร รีสอรท 25 48 
4 โรงแรมชลนภา รีสอรท 24 46 
5 โรงแรมนีดาร็อก รีสอรท 20 38 
6 โรงแรมสุภาวิลลา 19 37 
7 โรงแรมขนอมมาร็อก 19 37 
8 โรงแรมขนอมฮิลล รีสอรท 15 30 
9 โรงแรมเนียรวานา ดีท็อกซ ฮิลล่ิง เซ็นเตอร 15 30 

10 โรงแรมสุชาดาวิลลา 10 19 
 รวม 199 385 



  38 

ตารางท่ี 3-2 ทัศนคติเกี่ยวกับการส่ือสารแบบบอกตอ โดยการดัดแปลงจากรุจินันท คะเชนทรชาติ 
 (2549) 

ทัศนคติเก่ียวกับการส่ือสารแบบบอกตอ 
1. การบอกตอจากบุคคลอ่ืนทําใหรูจักโรงแรมขนาดเล็ก 
2. การบอกตอจากบุคคลอ่ืนทําใหสนใจเขาใชบริการโรงแรมขนาดเล็ก 
3. การบอกตอจากบุคคลอ่ืนนาเช่ือถือ 
4. การบอกตอจากบุคคลอ่ืนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกโรงแรมขนาดเล็ก 

 
 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูตอการบริการที่ไดรับ
จริงของโรงแรม ลักษณะคําถามเปนแบบประเมิน โดยกําหนดคาคะแนน 5 ระดับ 
 
ตารางท่ี 3-3 ปจจัยคุณภาพบริการของโรงแรม (Juwaheer, 2004) 

ภาษาอังกฤษ  ภาษาไทย 

Reliability Factors ดานความไววางใจ 
1. The hotel has staff never too busy to respond. 1. โรงแรมมีพนกังานเพียงพอ 
2. The hotel completes takes of what has been
 promised to guests. 

2. โรงแรมปฏิบัติตามท่ีไดสัญญาไวกับ
 ลูกคา 

3. The employees of the hotels make helpful 
 suggestions to gusts. 

3. พนักงานใหคําแนะนําท่ีมีประโยชนแก
 ลูกคา 

4. The employees of the hotels show consistent 
 courtesy. 

4. พนักงานสุภาพออนโยน 

5. The hotel solves gusts problems effectively. 5. โรงแรมแกปญหาของลูกคาอยางมี
 ประสิทธิภาพ 

6. The hotel performs the right service first time. 6. โรงแรมใหบริการที่ถูกตองต้ังแตคร้ังแรก 
Assurance Factors ดานความเชื่อถือและม่ันใจ 

7. The hotel has a safe environment. 7. โรงแรมมีส่ิงแวดลอมท่ีปลอดภัย 
8. The hotel ensures the security of the gusts. 8. โรงแรมใหความม่ันใจในความปลอดภัย

ของลูกคา 
9. The hotel has guest’s interest best at heart. 9. โรงแรมใสใจลูกคาท่ีสุด 
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ตารางท่ี 3-3 ปจจัยคุณภาพบริการของโรงแรม (Juwaheer, 2004) (ตอ) 
ภาษาอังกฤษ  ภาษาไทย 

Assurance Factors (Con.) ดานความเชื่อถือและม่ันใจ (ตอ) 
10. The hotel has knowledgeable staff who can 
 answer questions about local events. 

10. โรงแรมมีพนกังานท่ีมีความรูเกี่ยวกับ
 เทศกาลทองถ่ิน 

11. In the hotel complaints and problems are
 handled graciously. 

11. โรงแรมมีการจัดการปญหาอยางด ี

Extra room amenities Factors ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก 
12. The hotel has non-smoking rooms. 12. โรงแรมมีหองปลอดบุหร่ี 
13. The hotel has tea and coffee making facilities
 in the rooms.  

13. โรงแรมมีเคร่ืองชงชา/กาแฟภายใน
 หองพัก 

14. The hotel provides utmost privacy  14. โรงแรมจัดเตรียมความเปนสวนตัวให
 ลูกคา 

15. The hotel has visually appealing promotional
 brochures. 

15. โรงแรมมีโบชัวรท่ีสงเสริมการดึงดูดใน
 การมอง  

16. The hotel has staff who are ever willing to 
 help. 

16. โรงแรมมีพนกังานท่ีเต็มใจชวยเหลือ 

17. The hotel has promotional strategies to project
 the image of the hotel. 

17. โรงแรมมีกลยทุธสงเสริมภาพลักษณ
 ของโรงแรม 

Room attractiveness and décor Factors ความนาสนใจในการตกแตงหองพัก 
18. The hotel has clean and hygienic bedrooms. 18. โรงแรมมีหองพักท่ีสะอาดและถูกอนามัย 
19. The hotel has an appealing décor.  19. โรงแรมมีการตกแตงท่ีนาชวนด ู
20. The hotel has clean beaches. 20. โรงแรมมีชายหาดท่ีสะอาด 
21. The hotel has attractive bedrooms. 21. โรงแรมมีหองนอนท่ีดึงดดูใจ 
22. The hotel has clean and comfortable bathrooms. 22. โรงแรมมีหองน้ําท่ีสะอาดและสะดวก

 สบาย 
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ตารางท่ี 3-3 ปจจัยคุณภาพบริการของโรงแรม (Juwaheer, 2004) (ตอ) 
ภาษาอังกฤษ  ภาษาไทย 

Empathy Factors ความเขาใจลูกคารายบุคคล 
23. The hotel has staff who instill comfortable 
 bathrooms.  

23. โรงแรมมีพนกังานท่ีไดรับความไววาง
 ใจจากลูกคา 

24. The employees of the hotel have in depth
 knowledge of the hotel. 

24. พนักงานโรงแรมมีความรูเร่ืองโรงแรม
 เปนอยางด ี

25. The hotel provides menu for diet conscious 
 guests. 

25. โรงแรมจัดเตรียมเมนูสําหรับลูกคาท่ี
 คํานึงถึงหลักโภชนา 

26. The hotel projects a quality service image. 26. โรงแรมวางแผนคุณภาพการบริการ 
Staff outlook and accuracy Factors ลักษณะภายนอกของพนักงาน 

และความถูกตองแมนยํา 
27. The hotel has error-fee bills. 27. ใบเสร็จท่ีไดจากโรงแรมมีความถูกตอง 
28. The hotel has neat –looking staff. 28. พนักงานโรงแรมแตงกายเรียบรอย 

Food and service related Factors อาหารและบริการ 
29. The hotel provides healthy menus. 29. โรงแรมมีเมนสุูขภาพไวบริการ 
30 The hotel has sufficient resources to offer  
 good service. 

30. โรงแรมเสนอบริการที่ดี 

Hotel surroundings and environmental Factors สภาพโดยรอบของโรงแรม      
31. The hotel has proximity to events and 
 attractions. 

31. โรงแรมต้ังอยูใกลเทศกาลและส่ิง 
 ดึงดูดใจ 

32. The hotel respects environment norms. 32. โรงแรมปฏิบัติตามกฎส่ิงแวดลอม 
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ตารางท่ี 3-4 การเปรียบเทียบปจจัยคุณภาพบริการของ Juwaheer, 2004 
ดานความไววางใจ อางอิง 

1. โรงแรมมีพนกังานเพียงพอ  Parasuraman, Zeithesal และ Berry, 1985; 
 1990 

2. โรงแรมปฏิบัติตามท่ีไดสัญญาไวกับ
 ลูกคา 

 Parasuraman, Zeithesal และ Berry, 1985; 
 1990 
 Getty และ Getty, 2003 
 Chaniotakis, 2009 

3. พนักงานใหคําแนะนําท่ีมีประโยชนแก
 ลูกคา 

 Parasuraman, Zeithesal และ Berry, 1985; 
 1990 

4. พนักงานสุภาพออนโยน  Parasuraman, Zeithesal และ Berry, 1985; 
 1990 
 Getty และ Getty, 2003 

  Chaniotakis, 2009 
5. โรงแรมแกปญหาของลูกคาอยางมี
 ประสิทธิภาพ 

 Getty และ Getty, 2003 

6. โรงแรมใหบริการที่ถูกตองต้ังแตคร้ังแรก  Parasuraman, Zeithesal และ Berry, 1985; 
 1990 

ดานความเชื่อถือและม่ันใจ  
7. โรงแรมมีส่ิงแวดลอมท่ีปลอดภัย  Getty และ Getty, 2003 
8. โรงแรมใหความม่ันใจในความปลอดภัย
 ของลูกคา 

 Parasuraman, Zeithesal และ Berry, 1985; 
 1990 

9. โรงแรมใสใจลูกคาท่ีสุด  Parasuraman, Zeithesal และ Berry, 1985; 
 1990 

10. โรงแรมมีพนกังานท่ีมีความรูเกี่ยวกับ
 เทศกาลทองถ่ิน 

 Parasuraman, Zeithesal และ Berry, 1985; 
 1990 
 Getty และ Getty, 2003 

11. โรงแรมมีการจัดการปญหาอยางด ี  Getty และ Getty, 2003 
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ตารางท่ี 3-4 การเปรียบเทียบปจจัยคุณภาพบริการของ Juwaheer, 2004 (ตอ)  
ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล  (ตอ) อางอิง 

ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก  
12. โรงแรมมีหองปลอดบุหร่ี  
13. โรงแรมมีเคร่ืองชงชา/กาแฟภายใน
 หองพัก 

 

14. โรงแรมจัดเตรียมความเปนสวนตัวให
 ลูกคา 

 

15. โรงแรมมีโบชัวรท่ีสงเสริมการดึงดูดใน
 การมอง  

 

16. โรงแรมมีหองนอนกวางขวาง  
ดานการส่ือสารของพนักงานและการ

แสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มขึ้น 
 

17. โรงแรมมีการจัดท่ีนั่งท่ีดใีนภัตตาคาร
 และบาร 

 

18. โรงแรมดูแลรักษาสนามหญาและพื้นท่ี
 สีเขียวอยูเสมอ 

 

19. โรงแรมมีพนกังานท่ีมีมารยาทและ
 ส่ือสารอยางเปนมิตร 

 Parasuraman, Zeithesal และ Berry, 1985; 1990 
 Chaniotakis, 2009 

20. โรงแรมมีพนกังานท่ีเต็มใจชวยเหลือ  Chaniotakis, 2009 
21. โรงแรมมีกลยทุธสงเสริมภาพลักษณ
 ของโรงแรม 

 

ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก  
22. โรงแรมมีหองพักท่ีสะอาดและถูกอนามัย  Chaniotakis, 2009 
23. โรงแรมมีการตกแตงท่ีนาชวนด ู  
24. โรงแรมมีชายหาดท่ีสะอาด  
25. โรงแรมมีหองนอนท่ีดึงดดูใจ  
26. โรงแรมมีหองน้ําท่ีสะอาดและ
 สะดวกสบาย 
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ตารางท่ี 3-4 การเปรียบเทียบปจจัยคุณภาพบริการของ Juwaheer, 2004 (ตอ)  
ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล  (ตอ) อางอิง 

27. โรงแรมมีพนกังานท่ีไดรับ 
 ความไววางใจจากลูกคา 

 

28. พนักงานโรงแรมมีความรูเร่ืองโรงแรม
เปนอยางด ี

 Parasuraman, Zeithesalและ Berry, 1985; 1990 
 Chaniotakis, 2009 

29. โรงแรมจัดเมนูสําหรับลูกคาท่ีคํานึงถึง
หลักโภชนา 

  

30. โรงแรมวางแผนคุณภาพการบริการ   
ดานลักษณะภายนอกของพนักงาน 

และความถูกตองแมนยํา 
 

31. ใบเสร็จท่ีไดจากโรงแรมมีความถูกตอง  Getty และ Getty, 2003 
32. พนักงานโรงแรมแตงกายเรียบรอย  Parasuraman, Zeithesal และ Berry, 1985; 1990 

 Getty และ Getty, 2003 
ดานอาหารและบริการ  

33. โรงแรมมีเมนสุูขภาพไวบริการ  
34. โรงแรมเสนอบริการที่ดี  

ดานสภาพโดยรอบของโรงแรม  
35. โรงแรมต้ังอยูใกลเทศกาลและส่ิงดึงดูดใจ  Getty และ Getty, 2003 
36. โรงแรมปฏิบัติตามกฎส่ิงแวดลอม  Chaniotakis, 2009 
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 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก 
ลักษณะคําถามเปนแบบประเมิน โดยกําหนดคาคะแนน 5 ระดับ 

ตารางท่ี 3-5 การประเมินการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (Harrison-Walker, 2001) 
ภาษาอังกฤษ  ภาษาไทย 

1. Since I have been with this service organization, I 
have mentioned the name of this service organization 
very rarely. 

ต้ังแตฉันใชบริการ….ฉันจะพูดถึงช่ือ
โรงแรมอยูเสมอ 

2. I mention this service organization to others quite 
frequently. 

ฉันพูดถึงการบริการของโรงแรมกับ
ผูอ่ืนบอยๆ 

3. I rarely have occasion to mention the name of this 
organization to others. 

ฉันไมใครจะมีโอกาสกลาวถึงช่ือ
โรงแรมกับคนอ่ืนๆ 

4. I’ve told more people about this service 
organization than I’ve told about most other service 
organizations. 

ฉันเคยบอกคนอ่ืนๆเกี่ยวกบัโรงแรมนี้
มากกวาท่ีฉันเคยบอกท่ีอ่ืนๆ 

5. I seldom miss an opportunity to tell others about this 
service organization. 

ฉันไมใครจะคิดถึงโอกาสท่ีจะเลาคน
อ่ืนๆเกี่ยวกับโรงแรม 

6. I’ve told very few people about this service 
organization 

ฉันเลาคนอ่ืนๆนอยมากเกี่ยวกับ
โรงแรม 

7. When I tell others about this service organization, I 
tend to talk about the organization in great detail 

เม่ือฉันเลาคนอื่นๆเกี่ยวกับโรงแรม..ฉัน
มีแนวโนมท่ีจะพูดรายละเอียดท่ีด ี

8. I seldom do more than mention the name of this 
service organization to others. 

ฉันไมใครท่ีจะทํามากกวากลาวช่ือ
โรงแรมกับคนอ่ืนๆ 

9. Once I get talking about this service organization, 
it’s hard for me to stop 

ถาฉันพูดเกีย่วกับโรงแรม..มันยาก
สําหรับฉันท่ีจะหยุด 

10. I have only good things to say about this service 
organization. 

ฉันมีเพียงส่ิงดีๆ ท่ีจะพูดเกี่ยวกับ
โรงแรม 

11. Although I use this service organization, I tell others 
that I do not recommend it 

แมวาฉันจะใชบริการของโรงแรม..ฉัน
จะบอกคนอ่ืนๆวาฉันไมแนะนํา 
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ตารางท่ี 3-5 การประเมินการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (Harrison-Walker, 2001) (ตอ) 
ภาษาอังกฤษ  ภาษาไทย 

12. In general, I do not speak favorably about this 
service organization 

โดยปกติ..ฉันไมพูดสนับสนุน(เขาขาง)
โรงแรม 

13. I am proud to tell others that I use this service 
organization. 

ฉันภูมิใจท่ีบอกคนอ่ืนๆวาใชบริการ
ของโรงแรม 

 
 ตอนท่ี 4 ขอมูลสวนบุคคลของนักทองเท่ียวจะอยูในสวนหลังสุดของแบบสอบถาม 
(Fumento, 1987) ลักษณะคําถามเปนแบบใหเลือกตอบ  
 สําหรับคําถามในตอนท่ี 1, 2 และ 3 กําหนดคาคะแนนสําหรับตัวเลือกในแตละขอ
คําถามแบบการประเมิน โดยมีเกณฑการกําหนดระดับความสําคัญ 5 ระดับ  
 
ตารางท่ี 3-6 การกําหนดระดับคะแนน และความหมายในตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู
 ขอมูลโดยการส่ือสารแบบปากตอปาก 

ระดับคะแนน  ระดับความคดิเห็น 

5 เห็นดวยอยางยิ่ง 
4 เห็นดวย 
3 ไมแนใจ 
2 ไมเห็นดวย 
1 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
ตารางท่ี 3-7 การกําหนดระดับคะแนน และความหมายในตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวัง
 ตอการบริการที่ไดรับจริงของโรงแรม 

ระดับคะแนน  ระดับความคาดหวัง 

5 คาดหวังมากท่ีสุด 
4 คาดหวังมาก 
3 คาดหวังปานกลาง 
2 คาดหวังนอย 
1 คาดหวังนอยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 3-8 การกําหนดระดับคะแนน และความหมายในตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู
 ตอการบริการที่ไดรับจริงของโรงแรม (ตอ) 

ระดับคะแนน  ระดับการรับรู 

5 รับรูมากท่ีสุด 
4 รับรูมาก 
3 รับรูปานกลาง 
2 รับรูนอย 
1 รับรูนอยท่ีสุด 

 
ตารางท่ี 3-9 การกําหนดระดับคะแนน และความหมายในตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการถายทอด
 ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก 

ระดับคะแนน  ระดับความคดิเห็น 

5 เห็นดวยอยางยิ่ง 
4 เห็นดวย 
3 ไมแนใจ 
2 ไมเห็นดวย 
1 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
 3.4 นําแบบสอบถามท่ีสรางปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษา เพื่อตรวจสอบและแกไข
ใหมีความถูกตอง เหมาะสมในประเด็นของเน้ือหา และถอยคําภาษาท่ีใช 
 3.5 นําแบบสอบถามท่ีไดใหอาจารยท่ีปรึกษาและผูเช่ียวชาญ เพื่อพิจารณาเนื้อหา
และโครงสรางวามีความเหมาะสมกับการนําไปใชกับกลุมเปาหมายหรือไม  
 3.6 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลวไปทดลองใชกับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน 
พรอมท้ังทดสอบความเขาใจในประเด็นของเน้ือหา และภาษาท่ีใชในการส่ือสาร 
 3.7 หาคาความเท่ียง (Test Reliability) ของแบบสอบถามดวยคาสัมประสิทธ์ิแอล
ฟาครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงมีเกณฑในการพิจารณาคา  α คือ มีคาใกล 1 แสดง
วาเคร่ืองมือนั้นมีคาความเท่ียงสูง 
 3.8 ปรับปรุงแบบสอบถามอีกคร้ัง แลวนําเสนออาจารยท่ีปรึกษา และผูเช่ียวชาญ 
เพื่อแกไขปรับปรุงจนไดขอมูลที่มีความถูกตองมากท่ีสุด 
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 3.9 นําแบบสอบถามท่ีสมบูรณไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางท่ีแทจริงตอไป หาก
คาสถิติของตัววัดมีคามากกวา 0.7 (สุวิมล ติรกานันท, 2550) ข้ึนไป แสดงวามีความเช่ือม่ันของเคร่ืองมือ
วัดสามารถนําไปใชในการศึกษาตอไป  

 
4.  วิธีการเก็บขอมูล 
 
 ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยการนําแบบสอบถามฝากไวกับ
พนักงานตอนรับสวนหนาของโรงแรม เพื่อแจกใหนักทองเท่ียวท่ีเต็มใจตอบแบบสอบถาม ขณะท่ี
รอเช็คอิน (ตอบคําถามในสวนของขอมูลสวนบุคคล และความคาดหวังตอการบริการ) และเก็บ
แบบสอบถามแนบไวกับเอกสารของนักทองเท่ียวแตละคน จนกระท่ังในวันท่ีนักทองเท่ียวเช็คเอาท
ก็ใหตอบแบบสอบถามในสวนท่ีเหลือใหสมบูรณ 
 
5.  การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใช 
 
 5.1  การวิเคราะหขอมูล ท่ีไดจากการทําแบบสอบถาม หลังจากการตรวจสอบ
ความครบถวนสมบูรณของขอคําถาม และทําการลงรหัสขอมูลใหเปนตัวเลขท้ังหมดแลวประมวลผล
โดยใชเคร่ืองคอมพิวเตอร โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ  
 5.2 คาความถ่ีและรอยละ เพื่อใชอธิบายขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามตอนท่ี 4 ขอมูล
สวนบุคคลของนักทองเท่ียว 
 5.3 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่อใชอธิบายขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 1 การรับรูขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ตอนท่ี 2 ความคาดหวังและการรับรู
ตอการบริการที่ไดรับจริงของโรงแรม และตอนท่ี 3 การถายทอดขอมูล โดยการส่ือสารการตลาด
แบบปากตอปาก สถิติเชิงอนุมาน เพื่อใชวิเคราะหหาความแตกตางและความสัมพันธระหวางตัวแปร
จากแบบสอบถาม โดยการใชสถิติทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย  (t-Test) การวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (F-Test) ดวยการวิเคราะหความแปรปรวน (One-Way ANOVA) โดยกําหนดคา p-value ท่ี 
0.05 และ 0.01 หากผลทดสอบมีความแตกตางกันทางสถิติตามระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว จะทดสอบ
เปรียบเทียบเชิงซอนเปนรายคู โดยเทคนิค Scheffe และสถิติทดสอบความความสัมพันธของการวิเคราะห
การถดถอย (Regression Analysis) ใชคาสถิติ Durbin-Watson ตรวจสอบความเปนอิสระกัน โดยพิจารณาวา
คาสถิติ Durbin Watson มีคาแตกตางไปจาก 2 มากหรือไม ถาคาเขาใกล 2 แสดงวาความคลาดเคล่ือน
แตละคาเปนอิสระกัน ถาคานอยกวา 1.5 วิ่งเขาใกล 0 แสดงวาความคลาดเคล่ือนแตละตัวยิ่งมีความสัมพันธ
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กันอยางมากในเชิงบวก ถาคามากกวา 2.5 แสดงวาความคลาดเคล่ือนแตละตัวมีความสัมพันธในเชิง
ลบ และถายิ่งเขาใกล 4 แสดงวายิ่งมีความสัมพันธกันอยางมากในเชิงลบ 
 5.4 การกําหนดอันตรภาคช้ัน ขอมูลจากแบบสอบถาม ตอนท่ี 1 ระดับการรับรูขอมูล
โดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ตอนท่ี 2 ระดับความคาดหวังและการรับรูตอการบริการ
ท่ีไดรับจริงของโรงแรม และตอนท่ี 3 ระดับการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปาก
ตอปาก สามารถนํามาวิเคราะหคะแนนเฉล่ียในแตละระดับช้ัน โดยการคํานวณอันตรภาคช้ัน ดังนี้ 
 สําหรับคําถามในตอนท่ี 1, 2 และ 3 กําหนดคาคะแนนสําหรับตัวเลือกในแตละขอ
คําถามแบบการประเมิน โดยมีเกณฑการกําหนดระดับความสําคัญ 5 ระดับ  
 ตามหลักการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ของ Likert Scale  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืน ๆ, 2548) 
 
ตารางท่ี 3-10 อันตรภาคช้ัน และความหมายในตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูขอมูลโดย
 การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ตามหลักการคํานวณความกวางอันตรภาคช้ัน
 ของศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืน ๆ (2548: 149) 

ระดับคะแนน  ระดับความคดิเห็น 
4.21 – 5.00  เห็นดวยอยางยิ่ง 
3.41 – 4.20 เห็นดวย 
2.61 – 3.40 ไมแนใจ 
1.81 – 2.60  ไมเห็นดวย 
1.00 – 1.80  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
ตารางท่ี 3-11 อันตรภาคช้ัน และความหมายในตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังตอ
 การบริการที่ไดรับจริงของโรงแรม ตามหลักการคํานวณความกวางอันตรภาคช้ัน
 ของศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืน ๆ (2548: 149)  

ระดับคะแนน  ระดับความคาดหวังตอการบริการ 
4.21 – 5.00  คาดหวังมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 คาดหวังมาก 
2.61 – 3.40 คาดหวังปานกลาง 
1.81 – 2.60  คาดหวังนอย 
1.00 – 1.80  คาดหวังนอยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 3-12 อันตรภาคช้ัน และความหมายในตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรูตอการบริการ
 ท่ีไดรับจริงของโรงแรม (ตอ) ตามหลักการคํานวณความกวางอันตรภาคช้ันของศิริวรรณ 
 เสรีรัตน และคนอ่ืน ๆ (2548: 149) 

ระดับคะแนน  ระดับการรับรูตอการบริการ 
4.21 – 5.00  รับรูมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 รับรูมาก 
2.61 – 3.40 รับรูปานกลาง 
1.81 – 2.60  รับรูนอย 
1.00 – 1.80  รับรูนอยท่ีสุด 

 
ตารางท่ี 3-13 อันตรภาคช้ัน และความหมายในตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการถายทอดขอมูล
 โดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ตามหลักการคํานวณความกวางอันตรภาคช้ัน
 ของศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืน ๆ (2548: 149) 

ระดับคะแนน  ระดับความคดิเห็น 
4.21 – 5.00  เห็นดวยอยางยิ่ง 
3.41 – 4.20 เห็นดวย 
2.61 – 3.40 ไมแนใจ 
1.81 – 2.60  ไมเห็นดวย 
1.00 – 1.80 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
ตารางท่ี 3-14 เกณฑการวัดคุณภาพการบริการ ตามหลักการของ Parasuraman, Zeithaml and 
 Berry (1985: 133) ดังนี้ 
คะแนนการรับรู – คะแนน

ความคาดหวัง 
ความหมาย 

ผลลัพธเปน + 
การบริการมีคุณภาพสูง พึงพอใจมากหรือประทับใจในคุณภาพ
ของการบริการ  

ผลลัพธเปน 0 
การบริการมีคุณภาพปานกลางหรือพึงพอใจในคุณภาพของ 
การบริการ  

ผลลัพธเปน - การบริการมีคุณภาพตํ่าหรือไมพึงพอใจในคุณภาพของการบริการ  
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บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
 การศึกษาวิจัย เร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอการใชบริการ
โรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช” ในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูล
จากกลุมตัวอยาง คือ นักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติท่ีเดินทางมาเพ่ือทองเท่ียวหรือธุรกิจสวนตัว 
ไมรวมเปนหมูคณะหรือประชุมสัมมนา และเลือกพักแรมในโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวดั
นครศรีธรรมราช จํานวน 385 คน โดยใชเคร่ืองมือแบบสอบถาม ซ่ึงนําเขาสูกระบวนการวิเคราะห
ขอมูลออกเปน 7 สวน ดังนี้ 
 1. ขอมูลปจจัยสวนบุคคล 
 2. การรับรูขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก 
 3. ความคาดหวังและการรับรูตอการบริการที่ไดรับจริงของโรงแรม 
 4. การถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก 
 5. ขอมูลปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอคุณภาพบริการ 
 6. การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ 
 7. ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการที่มีผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ)  
 
สัญลักษณและอักษรท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล  
 
 M  หมายถึง คาเฉล่ีย (Mean)  
 SD  หมายถึง คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 *  หมายถึง ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 **  หมายถึง ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 p-value หมายถึง คาความนาจะเปนท่ีคํานวณไดจากคาสถิติท่ีใชในการทดสอบ  
   สมมติฐาน  
 t-value  หมายถึง คาความนาจะเปน ท่ีทดสอบวาตัวแปรอิสระตัวใดบางท่ีควรอยู
   ในตัวแบบหรือสามารถใชพยากรณไดภายใตสมมติฐาน  
 b๐ หมายถึง คาคงท่ีของสมการถดถอยในรูปของสมการตัวอยาง  
 bi  หมายถึง คาสัมประสิทธ์ิของการถดถอยของตัวแปรอิสระ 

50 
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 βi  หมายถึง คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน แสดงถึงน้าํหนกั
   ของความสําคัญ หรืออิทธิพลของตัวแปรอิสระท่ีมีตอตัวแปรตาม  
 R  หมายถึง คาท่ีแสดงระดับของความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระท่ีนํามา 
   ใชพยากรณ และตัวแปรตามท่ีถูกพยากรณ ซ่ึงเรียกวา คา 
   สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ  
 R Square หมายถึง คาท่ีแสดงอิทธิพลของตัวแปรอิสระท่ีมีตอตัวแปรตาม อธิบาย 
   การเปล่ียนแปลงของตัวแปรตามที่เกิดจากตัวแปรอิสระ ซ่ึง
   เรียกวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (Coefficient of Determination)  
 R Square Adjusted หมายถึง คา R Square ท่ีปรับแกแลว  
 Std. Error of the Estimate หมายถึง คาท่ีแสดงระดับของความคลาดเคล่ือนท่ี
     เกิดจากการใชตัวแปรอิสระมาพยากรณ 
     ตัวแปรตาม  
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1.  ขอมูลสวนบุคคล 
 
ตารางท่ี 4-1: แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

ขอมูลสวนบุคคล 
จํานวน 

(n = 385) 
รอยละ 

1. เพศ 
  - ชาย 195 50.60 
  - หญิง 190 49.40 
2. อายุ 
  - 21-40 ป 227 59.00 
  - 41-60 ป 107 27.80 
  - นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 32 8.30 
  - มากกวา 60 ป 19 4.90 
3. ระดับการศึกษา 
  - ปริญญาตรี 298 77.40 
  - สูงกวาปริญญาตรี 47 12.20 
  - ตํ่ากวาปริญญาตรี 40 10.40 
4. สัญชาต ิ
  - ไทย 193 50.10 
  - ฟนนิช 70 18.20 
  - สวีดิช 50 13.00 
  - อเมริกัน 18 4.70 
  - นอวีเจีย้น 16 4.20 
  - เดนนิช 14 3.60 
  - จีน 8 2.10 
  - ดัตซ 8 2.10 
  - ไอริช 4 1.00 
  - รัสเซียน 4 1.00 
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ตารางท่ี 4-1: แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 

ขอมูลสวนบุคคล 
จํานวน 

(n = 385) 
รอยละ 

5. สถานภาพ   
  - โสด 178 46.20 
  - สมรส/อยูดวยกัน 170 44.20 
  - หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 37 9.60 
6. อาชีพ   
  - พนักงานบริษทัเอกชน 145 37.70 
  - รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 128 33.20 
  - นักเรียน/นักศึกษา 62 16.10 
  - ประกอบธุรกจิสวนตัว 50 13.00 
7. รายไดเฉล่ียตอเดือน   
  - 10,000-30,000 บาท 133 34.50 
  - มากกวา 90,000 บาท 106 27.50 
  - 30,001-50,000 บาท 68 17.70 
  - 70,001-90,000 บาท 39 10.10 
  - ตํ่ากวา 10,000 บาท 32 8.30 
  - 50,001-70,000 บาท 7 1.80 
8. วัตถุประสงคของการเขาพกั   
  - เพื่อการทองเท่ียวและพักผอน 296 76.90 
  - เพื่อเยีย่มญาติ/เพื่อน 77 20.00 
  - เพื่อติดตอธุรกจิการคา 12 3.10 
9. จํานวนคร้ังท่ีมาใชบริการโรงแรมขนาดเล็ก   
  - คร้ังแรก 183 47.50 
  - มากกวา 1 คร้ัง 202 52.50 

 
 จากตารางท่ี 4-1 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
 1. เพศ พบวา ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง ซ่ึงมีสัดสวน รอยละ 
50.60 ตอรอยละ 49.40  
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 2. อายุ พบวา ผูใชบริการสวนใหญรอยละ 59 มีอายุ 21-40 ป รองลงมา คือ 41-60 ป, 
นอยกวาหรือเทากับ 20 ป และมากกวา 60 ป คิดเปน 27.80, 8.30 และ 4.90 ตามลําดับ 
 3. ระดับการศึกษา พบวา ผูใชบริการจบการศึกษาระดับปริญญาตรีสูงท่ีสุด คิดเปน
รอยละ 77.40 รองลงมา คือ สูงกวาปริญญาตรี และตํ่ากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 12.20 และ 
10.40 ตามลําดับ 
 4. สัญชาติ พบวา ผูเขาใชบริการสวนใหญมีสัญชาติไทยรอยละ 50.10 และมีสัญชาติ
อ่ืนๆ รอยละ 49.90 ซ่ึงประกอบดวย ฟนนิช (18.20) สวีดิช (13.00) อเมริกัน (4.70) นอวีเจี้ยน (4.20) 
เดนนิช (3.60) จีน (2.10) ดัตซ (2.10) ไอริช (1.00) รัสเซียน (1.00) 
 5. สถานภาพ พบวา ผูใชบริการมีสถานภาพโสดสูงท่ีสุด รอยละ 46.20 รองลงมา
คือ สมรสหรืออยูดวยกัน คิดเปนรอยละ 44.20 และมีสถานภาพหยารางหรือหมายหรือแยกกันอยู 
ตํ่าท่ีสุดคิดเปนรอยละ 9.60 
 6. อาชีพ พบวา ผูใชบริการสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปน
รอยละ 37.70 รองลงมาคือ รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 33.20 นักเรียนนักศึกษา คิดเปน
รอยละ 16.10 และประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 13.00 
 7. รายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา ผูใชบริการสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000-
30,000 บาท คิดเปนรอยละ 34.50 รองลงมา คือ รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 90,000 บาท คิดเปน
รอยละ 27.50 รายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001-50,000 บาท คิดเปนรอยละ 17.70 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
70,001-90,000 บาท คิดเปนรอยละ 10.10 รายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 
8.30 และรายไดเฉล่ียตอเดือน 50,001-70,000 บาท คิดเปนรอยละ 1.80 
 8. วัตถุประสงคของการเขาพัก พบวาผูใชบริการโดยสวนใหญ คิดเปนรอยละ 76.90 
มีวัตถุประสงคเพื่อการทองเท่ียวและการพักผอน รองลงมา คือ เพื่อเยี่ยมญาติหรือเพื่อน คิดเปนรอยละ 
20.00 และเพื่อติดตอธุรกิจการคา คิดเปนรอยละ 3.10 
 9. จํานวนคร้ังท่ีมาใชบริการโรงแรมขนาดเล็ก พบวา ผูใชบริการสวนใหญเคยเดินทาง
มากกวา 1 คร้ัง คิดเปนรอยละ 52.5 และเดินทางมาเปนคร้ังแรกคิดเปน 47.5 
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2.  การรับรูขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก 
 
ตารางท่ี 4-2: แสดงจํานวนและรอยละของชองทางและแหลงการรับรูขอมูลการส่ือสารการตลาด
 แบบปากตอปากของผูตอบแบบสอบถาม 

การรับรูขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก 
จํานวน 

(n = 385) 
รอยละ 

1. ชองทางการรับรูขอมูลโดยวธีิการส่ือสารการตลาดแบบปากตอ 
 ปาก 

  

  - บุคคล-บุคคล 276 71.70 
  - ส่ือสังคมออนไลน 109 28.30 
2. แหลงขอมูลการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก   
  - เพื่อนรวมงาน 143 37.10 
  - ส่ือสังคมออนไลน 89 23.10 
  - เพื่อนสนิท 86 22.30 
  - ครอบครัว/ญาติ 67 17.40 

 
 จากตารางท่ี 4-2 แสดงจํานวน และรอยละของชองทาง และแหลงการรับรูขอมูล
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากของผูตอบแบบสอบถาม โดยผูใชบริการโดยสวนใหญรูจักโรงแรม
ขนาดเล็กในอําเภอขนอม โดยการส่ือสารจากบุคคล-บุคคลมากกวาทางส่ือสังคมออนไลน คิดเปน
สัดสวน 71.70 ตอ 28.30 สวนแหลงขอมูลท่ีไดรับมาสวนใหญ คือ เพื่อนรวมงาน คิดเปนรอยละ 37.10 
รองลงมา คือ ส่ือสังคมออนไลน เพื่อนสนิท และครอบครัวหรือญาติ โดยคิดเปนรอยละ 23.10, 22.30 
และ 17.40 
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ตารางท่ี 4-3: แสดงคาเฉล่ีย คาเบ่ียงแบนมาตรฐาน และการแปลผลความคิดเห็นของการสื่อสาร
  การตลาดแบบปากตอปากของผูตอบแบบสอบถาม  

การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก M SD แปลผล 
1. การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ทําใหรูจักโรงแรม
 ขนาดเล็ก 

3.61 0.70 เห็นดวย 

2. การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ทําใหสนใจเขารับ
 บริการ 

3.82 0.77 เห็นดวย 

3. การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก มีความนาเช่ือถือ 3.85 0.75 เห็นดวย 
4. การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก มีอิทธิพลตอ 
 การตัดสินใจเลือกใชบริการ 

3.68 0.82 เห็นดวย 

รวม  3.74 0.61 เห็นดวย 

 
 จากตารางท่ี 4-3 แสดงคาเฉล่ีย คาเบ่ียงแบนมาตรฐาน และการแปลผลความคิดเห็น
ของการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ในภาพรวมผูใชบริการเห็นดวย
กับการรับรูขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.74  
 ท้ังนี้การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีผูใชบริการเห็นดวย เรียงตามลําดับ ดังนี้ 
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีความนาเช่ือถือ มีคาเฉล่ีย 3.85 การส่ือสารการตลาดแบบ
ปากตอปากทําใหสนใจเขารับบริการ มีคาเฉล่ีย 3.82 การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ มีคาเฉล่ีย 3.68 และการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากทําใหรูจัก
โรงแรมขนาดเล็ก มีคาเฉล่ีย 3.61 
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3.  ความคาดหวังและการรับรูตอการบริการท่ีไดรับจริงของโรงแรม 
 
ตารางท่ี 4-4: แสดงคาเฉล่ีย คาเบ่ียงแบนมาตรฐาน และการแปลผลของความคาดหวังตอคุณภาพ
 บริการของผูตอบแบบสอบถาม 

ความคาดหวังตอคุณภาพบริการ M SD แปลผล 

ดานความไววางใจ 
1. พนักงานสุภาพออนโยน 3.74 0.71 มาก 
2. โรงแรมปฏิบัติตามท่ีไดสัญญาไวกับลูกคา 3.66 0.89 มาก 
3. พนักงานใหคําแนะนําท่ีมีประโยชนแกลูกคา 3.65 0.73 มาก 
4. โรงแรมแกปญหาของลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ 3.62 0.70 มาก 
5. โรงแรมใหบริการที่ถูกตองต้ังแตคร้ังแรก 3.52 0.80 มาก 
6. โรงแรมมีพนกังานเพียงพอ 3.52 0.86 มาก 

รวม 3.62 0.65 มาก 

ดานความเชื่อถือและม่ันใจ 
7. โรงแรมใหความม่ันใจในความปลอดภัยของลูกคา 4.01 0.65 มาก 
8. โรงแรมมีส่ิงแวดลอมท่ีปลอดภัย 3.98 0.76 มาก 
9. โรงแรมมีการจัดการปญหาอยางด ี 3.65 0.70 มาก 
10. โรงแรมมีพนกังานท่ีมีความรูเกี่ยวกับเทศกาลทองถ่ิน 3.63 0.67 มาก 
11. โรงแรมใสใจลูกคาท่ีสุด 3.54 0.69 มาก 

รวม 3.76 0.56 มาก 

ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก 
12. โรงแรมมีโบชัวรท่ีสงเสริมการดึงดูดในการมอง  3.62 0.72 มาก 
13. โรงแรมมีหองนอนกวางขวาง 3.55 0.72 มาก 
14. โรงแรมจัดเตรียมความเปนสวนตัวใหลูกคา 3.51 0.71 มาก 
15. โรงแรมมีหองปลอดบุหร่ี 3.29 0.97 ปานกลาง 
16. โรงแรมมีเคร่ืองชงชา/กาแฟภายในหองพกั 2.90 1.04 ปานกลาง 

รวม 3.37 0.66 มาก 
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ตารางท่ี 4-4: แสดงคาเฉล่ีย คาเบ่ียงแบนมาตรฐาน และการแปลผลของความคาดหวังตอคุณภาพ
 บริการของผูตอบแบบสอบถาม 

ความคาดหวังตอคุณภาพบริการ M SD แปลผล 

ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มขึ้น 
17. โรงแรมมีพนกังานท่ีเต็มใจชวยเหลือ 4.03 0.69 มาก 
18. โรงแรมมีพนกังานท่ีมีมารยาทและส่ือสารอยางเปนมิตร 4.03 0.73 มาก 
19. โรงแรมดูแลรักษาสนามหญาและพื้นท่ีสีเขียวอยูเสมอ 3.66 0.67 มาก 
20. โรงแรมมีกลยทุธสงเสริมภาพลักษณของโรงแรม 3.47 0.78 มาก 
21. โรงแรมมีการจัดท่ีนั่งท่ีดใีนภัตตาคารและบาร 3.41 0.76 มาก 

รวม 3.72 0.54 มาก 

ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก 
22. โรงแรมมีหองพักท่ีสะอาดและถูกอนามัย 3.98 0.68 มาก 
23. โรงแรมมีหองน้ําท่ีสะอาดและสะดวกสบาย 3.94 0.73 มาก 
24. โรงแรมมีชายหาดท่ีสะอาด 3.86 0.75 มาก 
25. โรงแรมมีหองนอนท่ีดึงดดูใจ 3.63 0.67 มาก 
26. โรงแรมมีการตกแตงท่ีนาชวนด ู 3.58 0.68 มาก 

รวม 3.80 0.54 มาก 

ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล 
27. โรงแรมวางแผนคุณภาพการบริการ 3.76 0.82 มาก 
28. พนักงานโรงแรมมีความรูเร่ืองโรงแรมเปนอยางด ี 3.74 0.74 มาก 
29. โรงแรมมีพนกังานท่ีไดรับความไววางใจจากลูกคา 3.50 0.80 มาก 
30. โรงแรมจัดเตรียมเมนูสําหรับลูกคาท่ีคํานึงถึงหลักโภชนา 3.48 0.80 มาก 

รวม 3.62 0.65 มาก 

ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา 
31. ใบเสร็จท่ีไดจากโรงแรมมีความถูกตอง 4.05 0.76 มาก 
32. พนักงานไดรับการฝกฝนอยางมืออาชีพ 3.94 0.74 มาก 
33. พนักงานโรงแรมแตงกายเรียบรอย 3.77 0.70 มาก 
34. พนักงานมีบุคลิกภาพท่ีด ี 3.77 0.71 มาก 

รวม 3.89 0.62 มาก 
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ตารางท่ี 4-4: แสดงคาเฉล่ีย คาเบ่ียงแบนมาตรฐาน และการแปลผลของความคาดหวังตอคุณภาพ
 บริการของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 

ความคาดหวังตอคุณภาพบริการ M SD แปลผล 

ดานอาหารและบริการ 
35. โรงแรมเสนอบริการที่ดี 3.81 0.77 มาก 
36. โรงแรมมีเมนสุูขภาพไวบริการ 3.38 0.87 ปานกลาง 

รวม 3.59 0.73 มาก 

ดานสภาพโดยรอบโรงแรม 
37. โรงแรมมีแสงสวางท่ัวถึง 3.90 0.59 มาก 
38. โรงแรมปฏิบัติตามกฎส่ิงแวดลอม 3.78 0.68 มาก 
39. โรงแรมมีบรรยากาศท่ีเงียบสงบ 3.77 0.78 มาก 
40. โรงแรมต้ังอยูใกลเทศกาลและส่ิงดึงดูดใจ 3.53 0.87 มาก 

รวม 3.75 0.58 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4-4 แสดงคาเฉล่ีย คาเบ่ียงแบนมาตรฐาน และการแปลผลของความคาดหวัง
ตอคุณภาพบริการของผูตอบแบบสอบถาม สามารถอธิบายเปนรายดาน ดังตอไปนี้ 
 ดานความไววางใจ พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 
3.62 ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับมาก สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ พนักงาน
สุภาพออนโยน มีคาเฉล่ีย 3.74 โรงแรมปฏิบัติตามท่ีไดสัญญาไวกับลูกคา มีคาเฉล่ีย 3.66 พนักงาน
ใหคําแนะนําท่ีมีประโยชนแกลูกคา มีคาเฉล่ีย 3.65 โรงแรมแกปญหาของลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ 
มีคาเฉล่ีย 3.62 โรงแรมใหบริการที่ถูกตองต้ังแตคร้ังแรก และโรงแรมมีพนักงานเพียงพอ มีคาเฉล่ีย
เทากันท่ี 3.52 
 ดานความเชื่อถือและม่ันใจ พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก 
มีคาเฉล่ีย 3.76 ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับมาก สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ 
โรงแรมใหความม่ันใจในความปลอดภัยของลูกคา มีคาเฉล่ีย 4.01 โรงแรมมีส่ิงแวดลอมท่ีปลอดภัย 
มีคาเฉล่ีย 3.98 โรงแรมมีการจัดการปญหาอยางดี มีคาเฉล่ีย 3.65 โรงแรมมีพนักงานท่ีมีความรูเกี่ยวกับ
เทศกาลทองถ่ิน มีคาเฉล่ีย 3.63 และโรงแรมใสใจลูกคาท่ีสุด มีคาเฉล่ีย 3.54 
 ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีความคาดหวัง
ในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.37 ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆระดับมาก สามารถเรียงลําดับ
ไดดังนี้ โรงแรมมีโบชัวรท่ีสงเสริมการดึงดูดในการมอง มีคาเฉล่ีย 3.62 โรงแรมมีหองนอนกวางขวาง 
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มีคาเฉล่ีย 3.55 โรงแรมจัดเตรียมความเปนสวนตัวใหลูกคา มีคาเฉล่ีย 3.51 และผูใชบริการมีความคาดหวัง
ปจจัยตางๆ ระดับปานกลาง สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ โรงแรมมีหองปลอดบุหร่ี มีคาเฉล่ีย 3.29 
และโรงแรมมีเคร่ืองชงชาหรือกาแฟภายในหองพัก มีคาเฉล่ีย 2.90 
 ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มขึ้น พบวา 
ในภาพรวมผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.72 ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวัง
ปจจัยตางๆ ระดับมาก สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ โรงแรมมีพนักงานท่ีเต็มใจชวยเหลือ และโรงแรม
มีพนักงานท่ีมีมารยาทและส่ือสารอยางเปนมิตร มีคาเฉลี่ย 4.03 โรงแรมดูแลรักษาสนามหญาและ
พื้นท่ีสีเขียวอยูเสมอ มีคาเฉล่ีย 3.66 โรงแรมมีกลยุทธสงเสริมภาพลักษณของโรงแรม มีคาเฉล่ีย 3.47 
และโรงแรมมีการจัดท่ีนั่งท่ีดีในภัตตาคารและบาร มีคาเฉล่ีย 3.41 
 ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีความคาดหวัง
ในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.80 ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆระดับมาก สามารถเรียงลําดับ
ไดดังนี้ โรงแรมมีหองพักท่ีสะอาดและถูกอนามัย มีคาเฉล่ีย 3.98 โรงแรมมีหองน้ําท่ีสะอาดและ
สะดวกสบาย มีคาเฉล่ีย 3.94 โรงแรมมีชายหาดที่สะอาด มีคาเฉล่ีย 3.86 โรงแรมมีหองนอนท่ีดึงดูดใจ 
มีคาเฉล่ีย 3.63 และโรงแรมมีการตกแตงท่ีนาชวนดู มีคาเฉล่ีย 3.58 
 ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีความคาดหวังใน
ระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.62 ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับมาก สามารถเรียงลําดับ
ไดดังนี้ โรงแรมวางแผนคุณภาพการบริการ มีคาเฉล่ีย 3.76 พนักงานโรงแรมมีความรูเร่ืองโรงแรม
เปนอยางดี มีคาเฉล่ีย 3.74 โรงแรมมีพนักงานท่ีไดรับความไววางใจจากลูกคา มีคาเฉล่ีย 3.50 และ
โรงแรมจัดเตรียมเมนูสําหรับลูกคาท่ีคํานึงถึงหลักโภชนา มีคาเฉล่ีย 3.48 
 ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา พบวา ในภาพรวมผูใช 
บริการมีความคาดหวังในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.89 ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับมาก 
สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ ใบเสร็จท่ีไดจากโรงแรมมีความถูกตอง มีคาเฉล่ีย 4.05 พนักงานไดรับ
การฝกฝนอยางมืออาชีพ มีคาเฉล่ีย 3.94 พนักงานโรงแรมแตงกายเรียบรอย และพนักงานมีบุคลิกภาพ
ท่ีดี มีคาเฉล่ีย 3.77 
 ดานอาหารและบริการ พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก 
มีคาเฉล่ีย 3.59 ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับมาก คือ โรงแรมเสนอบริการที่ดี มี
คาเฉล่ีย 3.81 และมีความคาดหวังในระดับปานกลาง คือ โรงแรมมีเมนูสุขภาพไวบริการ มีคาเฉล่ีย 3.38 
 ดานสภาพโดยรอบโรงแรม พบวา พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีความคาดหวงัใน
ระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.75 ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับมาก สามารถเรียงลําดับได
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ดังนี้ โรงแรมมีแสงสวางท่ัวถึง มีคาเฉล่ีย 3.90 โรงแรมปฏิบัติตามกฎส่ิงแวดลอม มีคาเฉล่ีย 3.78 
โรงแรมมีบรรยากาศท่ีเงียบสงบ มีคาเฉล่ีย 3.77 และโรงแรมตั้งอยูใกลเทศกาลและส่ิงดึงดูดใจ มีคาเฉล่ีย 3.53 

 
ตารางท่ี 4-5: แสดงคาเฉล่ีย คาเบ่ียงแบนมาตรฐาน และการแปลผลของการรับรูตอการบริการที่ไดรับ 
  จริงของโรงแรมของผูตอบแบบสอบถาม 

การรับรูตอคณุภาพบริการ M SD แปลผล 

ดานความไววางใจ 
1. พนักงานสุภาพออนโยน 3.75 0.68 มาก 
2. โรงแรมมีพนกังานเพียงพอ 3.65 0.66 มาก 
3. พนักงานใหคําแนะนําท่ีมีประโยชนแกลูกคา 3.44 0.72 มาก 
4. โรงแรมใหบริการที่ถูกตองต้ังแตคร้ังแรก 3.43 0.76 มาก 
5. โรงแรมแกปญหาของลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ 3.34 0.74 ปานกลาง 
6. โรงแรมปฏิบัติตามท่ีไดสัญญาไวกับลูกคา 3.32 0.78 ปานกลาง 

รวม 3.49 0.58 มาก 

ดานความเชื่อถือและม่ันใจ 
7. โรงแรมใหความม่ันใจในความปลอดภัยของลูกคา 3.79 0.73 มาก 
8. โรงแรมมีส่ิงแวดลอมท่ีปลอดภัย 3.75 0.71 มาก 
9. โรงแรมมีพนกังานท่ีมีความรูเกี่ยวกับเทศกาลทองถ่ิน 3.53 0.67 มาก 
10. โรงแรมใสใจลูกคาท่ีสุด 3.42 0.68 มาก 
11. โรงแรมมีการจัดการปญหาอยางด ี 3.27 0.82 ปานกลาง 

รวม 3.55 0.54 มาก 

ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก 
12. โรงแรมมีหองนอนกวางขวาง 3.45 0.69 มาก 
13. โรงแรมจัดเตรียมความเปนสวนตัวใหลูกคา 3.36 0.70 ปานกลาง 
14. โรงแรมมีหองปลอดบุหร่ี 3.32 0.82 ปานกลาง 
15. โรงแรมมีโบชัวรท่ีสงเสริมการดึงดูดในการมอง  3.17 0.87 ปานกลาง 
16. โรงแรมมีเคร่ืองชงชา/กาแฟภายในหองพกั 2.70 0.96 ปานกลาง 

รวม 3.20 0.58 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4-5: แสดงคาเฉล่ีย คาเบ่ียงแบนมาตรฐาน และการแปลผลของการรับรูตอการบริการที่ไดรับ 
  จริงของโรงแรมของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 

การรับรูตอคณุภาพบริการ M SD แปลผล 

ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มขึ้น 
17. โรงแรมมีพนกังานท่ีเต็มใจชวยเหลือ 3.89 0.67 มาก 
18. โรงแรมมีพนกังานท่ีมีมารยาทและส่ือสารอยางเปนมิตร 3.89 0.75 มาก 
19. โรงแรมดูแลรักษาสนามหญาและพื้นท่ีสีเขียวอยูเสมอ 3.55 0.71 มาก 
20. โรงแรมมีการจัดท่ีนั่งท่ีดใีนภัตตาคารและบาร 3.43 0.72 มาก 
21. โรงแรมมีกลยทุธสงเสริมภาพลักษณของโรงแรม 3.17 0.84 ปานกลาง 

รวม 3.59 0.52 มาก 

ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก 
22. โรงแรมมีหองพักท่ีสะอาดและถูกอนามัย 3.85 0.63 มาก 
23. โรงแรมมีชายหาดท่ีสะอาด 3.80 0.71 มาก 
24. โรงแรมมีหองน้ําท่ีสะอาดและสะดวกสบาย 3.73 0.72 มาก 
25. โรงแรมมีการตกแตงท่ีนาชวนด ู 3.49 0.69 มาก 
26. โรงแรมมีหองนอนท่ีดึงดดูใจ 3.48 0.73 มาก 

รวม 3.67 0.53 มาก 

ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล 
27. พนักงานโรงแรมมีความรูเร่ืองโรงแรมเปนอยางด ี 3.62 0.65 มาก 
28. โรงแรมมีพนกังานท่ีไดรับความไววางใจจากลูกคา 3.38 0.82 ปานกลาง 
29. โรงแรมจัดเตรียมเมนูสําหรับลูกคาท่ีคํานึงถึงหลักโภชนา 3.24 0.76 ปานกลาง 
30. โรงแรมวางแผนคุณภาพการบริการ 3.24 0.83 ปานกลาง 

รวม 3.37 0.60 มาก 

ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา 
31. ใบเสร็จท่ีไดจากโรงแรมมีความถูกตอง 3.75 0.78 มาก 
32. พนักงานมีบุคลิกภาพท่ีด ี 3.70 0.70 มาก 
33. พนักงานโรงแรมแตงกายเรียบรอย 3.62 0.73 มาก 
34. พนักงานไดรับการฝกฝนอยางมืออาชีพ 3.47 0.72 มาก 

รวม 3.63 0.57 มาก 
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ตารางท่ี 4-5: แสดงคาเฉล่ีย คาเบ่ียงแบนมาตรฐาน และการแปลผลของการรับรูตอการบริการที่ไดรับ 
  จริงของโรงแรมของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 

การรับรูตอคณุภาพบริการ M SD แปลผล 

ดานอาหารและบริการ 
35. โรงแรมเสนอบริการที่ดี 3.64 0.77 มาก 
36. โรงแรมมีเมนสุูขภาพไวบริการ 3.32 0.85 ปานกลาง 

รวม 3.48 0.72 มาก 

ดานสภาพโดยรอบโรงแรม 
37. โรงแรมมีบรรยากาศท่ีเงียบสงบ 4.10 0.74 มาก 
38. โรงแรมมีแสงสวางท่ัวถึง 3.83 0.71 มาก 
39. โรงแรมต้ังอยูใกลเทศกาลและส่ิงดึงดูดใจ 3.78 0.76 มาก 
40. โรงแรมปฏิบัติตามกฎส่ิงแวดลอม 3.61 0.67 มาก 

รวม 3.83 0.56 มาก 
 

 จากตารางท่ี 4-5 แสดงคาเฉล่ีย คาเบ่ียงแบนมาตรฐาน และการแปลผลของการรับรู
ตอการบริการที่ไดรับจริงของโรงแรมของผูตอบแบบสอบถาม สามารถอธิบายเปนรายดาน ดังตอไปนี้ 
 ดานความไววางใจ พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 
3.49 ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับมาก สามารถเรียงลําดับไดดังนี้ พนักงานสุภาพ
ออนโยน มีคาเฉล่ีย 3.75 โรงแรมมีพนักงานเพียงพอ มีคาเฉล่ีย 3.65 พนักงานใหคําแนะนําท่ีมีประโยชน
แกลูกคา มีคาเฉล่ีย 3.44 และโรงแรมใหบริการที่ถูกตองต้ังแตคร้ังแรก มีคาเฉล่ีย 3.43 นอกจากนั้น
ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับปานกลาง สามารถเรียงลําดับไดดังนี้ โรงแรมแกปญหา
ของลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ มีคาเฉล่ีย 3.34 และโรงแรมปฏิบัติตามท่ีไดสัญญาไวกับลูกคา มีคาเฉล่ีย 3.32 
 ดานความเชื่อถือและม่ันใจ พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก มี
คาเฉล่ีย 3.76 ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆระดับมาก สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ โรงแรม
ใหความม่ันใจในความปลอดภัยของลูกคา มีคาเฉล่ีย 3.79 โรงแรมมีส่ิงแวดลอมท่ีปลอดภัย มีคาเฉล่ีย 
3.75 โรงแรมมีพนักงานท่ีมีความรูเกี่ยวกับเทศกาลทองถ่ิน มีคาเฉล่ีย 3.53 และโรงแรมใสใจลูกคา
ท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 3.42 นอกจากนั้นผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆระดับปานกลาง คือ โรงแรม
มีการจัดการปญหาอยางดี มีคาเฉล่ีย 3.27 
 ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีการรับรู
ในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย 3.37 ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับมาก คือ โรงแรม
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มีหองนอนกวางขวาง มีคาเฉล่ีย 3.45 นอกจากนั้นผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับปานกลาง 
สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ โรงแรมจัดเตรียมความเปนสวนตัวใหลูกคา มีคาเฉล่ีย 3.36 โรงแรมมี
หองปลอดบุหร่ี มีคาเฉล่ีย 3.32 โรงแรมมีโบชัวรท่ีสงเสริมการดึงดูดในการมอง มีคาเฉล่ีย 3.17 
โรงแรมมีเคร่ืองชงชาหรือกาแฟภายในหองพัก มีคาเฉล่ีย 2.70 
 ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มขึ้น พบวา 
ในภาพรวมผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.72 ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัย
ตาง  ๆระดับมาก สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ โรงแรมมีพนักงานท่ีเต็มใจชวยเหลือ และโรงแรมมีพนักงาน
ท่ีมีมารยาทและส่ือสารอยางเปนมิตร มีคาเฉล่ีย 3.89 โรงแรมดูแลรักษาสนามหญาและพ้ืนท่ีสีเขียว
อยูเสมอ มีคาเฉล่ีย 3.55 และโรงแรมมีการจัดท่ีนั่งท่ีดีในภัตตาคารและบาร มีคาเฉลี่ย 3.43 และผูใช 
บริการมีการรับรูในระดับปานกลาง คือ โรงแรมมีกลยุทธสงเสริมภาพลักษณของโรงแรม มีคาเฉล่ีย 
3.17 
 ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีการรับรู
ในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.80 ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆระดับมาก สามารถเรียงลําดับ
ได ดังนี้ โรงแรมมีหองพักท่ีสะอาดและถูกอนามัย มีคาเฉล่ีย 3.85 โรงแรมมีชายหาดท่ีสะอาด มีคาเฉล่ีย 
3.80 โรงแรมมีหองน้ําท่ีสะอาดและสะดวกสบาย มีคาเฉล่ีย 3.73 โรงแรมมีการตกแตงท่ีนาชวนดู มี
คาเฉล่ีย 3.49 โรงแรมมีหองนอนท่ีดึงดูดใจ มีคาเฉล่ีย 3.48 
 ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมกีารรับรูในระดบัมาก 
มีคาเฉล่ีย 3.37 ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับมาก คือ พนักงานโรงแรมมีความรู
เร่ืองโรงแรมเปนอยางดี มีคาเฉล่ีย 3.62 นอกจากนั้นผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับ
ปานกลาง สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ โรงแรมมีพนักงานท่ีไดรับความไววางใจจากลูกคา มีคาเฉล่ีย 3.38 
โรงแรมจัดเตรียมเมนูสําหรับลูกคาท่ีคํานึงถึงหลักโภชนา และโรงแรมวางแผนคุณภาพการบริการ 
มีคาเฉล่ีย 3.24 
 ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา พบวา ในภาพรวมผูใช 
บริการมีการรับรูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.63 ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับมาก 
สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ ใบเสร็จท่ีไดจากโรงแรมมีความถูกตอง มีคาเฉล่ีย 3.75 พนักงานมีบุคลิกภาพ
ท่ีดี มีคาเฉล่ีย 3.70 พนักงานโรงแรมแตงกายเรียบรอย มีคาเฉล่ีย 3.62 และพนักงานไดรับการฝกฝน
อยางมืออาชีพ มีคาเฉล่ีย 3.47 
 ดานอาหารและบริการ พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 
3.48 ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับมาก คือ โรงแรมเสนอบริการท่ีดี มีคาเฉล่ีย 3.64 
และผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย 3.32 
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 ดานสภาพโดยรอบโรงแรม พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก 
มีคาเฉล่ีย 3.83 ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับมาก สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ 
โรงแรมมีบรรยากาศท่ีเงียบสงบ มีคาเฉล่ีย 4.10 โรงแรมมีแสงสวางท่ัวถึง มีคาเฉลี่ย 3.83 โรงแรมต้ังอยู
ใกลเทศกาลและส่ิงดึงดูดใจ มีคาเฉล่ีย 3.78 และโรงแรมปฏิบัติตามกฎส่ิงแวดลอม มีคาเฉล่ีย 3.61 
 
ตารางท่ี 4-6: แสดงคะแนนเฉล่ียการรับรูและความคาดหวัง ผลตางคะแนนเฉลี่ยการรับรู และ
 ความคาดหวัง และการแปลผลความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถาม 

ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการ 
คะแนน
เฉล่ีย 

การรับรู 

คะแนน 
เฉล่ียความ
คาดหวัง 

ผลตางของ
คะแนน 

การรับรูและ 
ความคาดหวัง 

แปลผล 

ดานความไววางใจ 3.49 3.6251 - 0.13 ไมพึงพอใจ 
ดานความเช่ือถือและม่ันใจ 3.55 3.76 - 0.20 ไมพึงพอใจ 
ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายใน
หองพัก 

3.20 3.37 - 0.17 ไมพึงพอใจ 

ดานการส่ือสารของพนักงานและ 
การแสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวก 
ท่ีเพิ่มข้ึน 

3.59 3.72 - 0.13 ไมพึงพอใจ 

ดานความนาสนใจในการตกแตง
หองพัก 

3.67 3.80 - 0.12 ไมพึงพอใจ 

ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล 3.37 3.62 - 0.24 ไมพึงพอใจ 
ดานลักษณะภายนอกของพนักงาน
และความถูกตองแมนยํา 

3.63 3.89 - 0.25 ไมพึงพอใจ 

ดานอาหารและบริการ 3.48 3.59 - 0.11 ไมพึงพอใจ 
ดานสภาพโดยรอบโรงแรม 3.83 3.75 0.08 พึงพอใจ 

รวม 3.53 3.68 - 0.14 ไมพึงพอใจ 
 
 จากตารางท่ี 4-6 แสดงคะแนนเฉลี่ยการรับรูและความคาดหวัง ผลตางคะแนนเฉล่ีย
การรับรูและความคาดหวัง และการแปลผลความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ในภาพรวม
ผูใชบริการไมพึงพอใจตอการใหบริการ มีผลตางของคาเฉล่ีย -0.14 ท้ังนี้เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
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ผูใชบริการมีความพึงพอใจเพียงดานเดียว คือ ดานสภาพโดยรอบของโรงแรม มีผลตางของคาเฉล่ีย 
0.08 สวนอีก 8 ดานผูใชบริการไมพึงพอใจ สามารถเรียงตามลําดับจากไมพึงพอใจมากไปหานอย
ไดดังนี้ ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา มีผลตางของคาเฉล่ีย - 0.25 
ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล มีผลตางของคาเฉล่ีย – 0.24 ดานความเช่ือถือและมั่นใจ มีผลตาง
ของคาเฉล่ีย – 0.20 ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก มีผลตางของคาเฉล่ีย – 0.17 ดาน
ความไววางใจและดานการสื่อสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน มี
ผลตางของคาเฉล่ียเทากัน คือ – 0.13 ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก มีผลตางของคาเฉล่ีย 
– 0.12 และดานอาหารและบริการ มีผลตางของคาเฉล่ีย – 0.11 
 
4.  การถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก 
 
ตารางท่ี 4-7: แสดงคาเฉล่ีย คาเบ่ียงแบนมาตรฐาน และการแปลผลความคิดเห็นของการถายทอด
 ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากของผูตอบแบบสอบถาม 

การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก M SD แปลผล 
1. การพูดถึงช่ือโรงแรมอยูเสมอ 3.47 0.85 เห็นดวย 
2. การพูดถึงการบริการของโรงแรมบอยๆ 3.52 0.83 เห็นดวย 
3. การกลาวถึงช่ือโรงแรมทุกคร้ังท่ีมีโอกาส 3.48 0.90 เห็นดวย 
4. การบอกผูอ่ืนเกี่ยวกับโรงแรมนี้มากกวาท่ีอ่ืนๆ 3.69 0.91 เห็นดวย 
5. การคิดถึงโอกาสท่ีจะไดบอกผูอ่ืนเกี่ยวกับโรงแรม 3.76 0.85 เห็นดวย 
6. การบอกผูอ่ืนเกี่ยวกับโรงแรมนอยมาก 3.09 0.94 ไมแนใจ 
7. การพูดแตส่ิงท่ีดีเลิศของโรงแรม 3.68 0.76 เห็นดวย 
8. การพูดมากกวาการเอยแคช่ือโรงแรมกบัผูอ่ืน 3.70 0.85 เห็นดวย 
9. การพูดถึงโรงแรมมันยากท่ีจะหยุด 3.56 0.86 เห็นดวย 
10. การพูดเพียงส่ิงดีๆ เกี่ยวกับโรงแรม 3.82 0.78 เห็นดวย 
11. การบอกผูอ่ืนวาแนะนําโรงแรมนี้ 3.76 0.70 เห็นดวย 
12. การพูดสนับสนุนโรงแรมนี้ 3.70 0.76 เห็นดวย 
13. ความภูมิใจท่ีไดบอกผูอ่ืนวาใชบริการของโรงแรมนี้ 3.79 0.72 เห็นดวย 

รวม 3.62 0.51 เห็นดวย 
 



  67 

 จากตารางท่ี 4-7 แสดงคาเฉล่ีย คาเบ่ียงแบนมาตรฐาน และการแปลผลความคิดเห็น
ของการถายทอดขอมูล โดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
โดยภาพรวม ผูใชบริการเห็นดวยในการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดปากตอปาก โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.62 
 ท้ังนี้ ผูใชบริการเห็นดวยในการถายทอดขอมูลตางๆ โดยเรียงลําดับ ดังนี้ การพูด
เพียงส่ิงดีๆ เกี่ยวกับโรงแรม มีคาเฉล่ีย 3.82 ความภูมิใจท่ีไดบอกผูอ่ืนวาใชบริการของโรงแรมนี้ มี
คาเฉล่ีย 3.79 การคิดถึงโอกาสท่ีจะไดบอกผูอ่ืนเกี่ยวกับโรงแรม และการบอกผูอ่ืนวาแนะนําโรงแรมนี้ 
มีคาเฉล่ีย 3.76 การกลาวถึงช่ือโรงแรมทุกคร้ังท่ีมีโอกาส และทานพูดสนับสนุนโรงแรมนี้ มีคาเฉล่ีย 
3.70 การบอกผูอ่ืนเกี่ยวกับโรงแรมนี้มากกวาท่ีอ่ืนๆ มีคาเฉล่ีย 3.69 การพูดเพียงส่ิงดีๆ เกี่ยวกับโรงแรม 
3.68 การพูดถึงโรงแรมมันยากท่ีจะหยุด มีคาเฉล่ีย 3.56 การพูดถึงการบริการของโรงแรมบอยๆ มี
คาเฉล่ีย 3.52 การกลาวถึงช่ือโรงแรมทุกคร้ังท่ีมีโอกาส มีคาเฉล่ีย 3.52 การพูดถึงช่ือโรงแรมอยู
เสมอ มีคาเฉล่ีย 3.47 นอกจากนั้นผูใชบริการไมแนใจในการถายทอดขอมูลตางๆ คือ การบอกผูอ่ืน
เกี่ยวกับโรงแรมนอยมาก มีคาเฉล่ีย 3.09  
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5.  ขอมูลปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอการทดสอบสมมุติฐานคุณภาพบริการ 
 
 สมมติฐานท่ี 1 ขอมูลปจจัยสวนบุคคลตางกันมีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการ
แตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4-8: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 เพศท่ีแตกตางกัน 
สมมุติฐานสถิติ H0: เพศท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการไมแตกตางกัน 
 H1: เพศท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการแตกตางกัน 

เพศชาย เพศหญิง 
คุณภาพบริการ 

M SD M SD 
t P 

ดานความไววางใจ - 0.12 0.84 - 0.14 0.82 0.295 0.768 
ดานความเช่ือถือและม่ันใจ - 0.17 0.75 - 0.24 0.79 0.922 0.357 
ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายใน
หองพัก 

- 0.11 0.72 - 0.23 0.79 1.661 0.098 

ดานการส่ือสารของพนักงานและการ 
เสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกที่เพิม่ข้ึน 

- 0.08 0.75 - 0.17 0.79 1.177 0.240 

ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพกั - 0.07 0.76 - 0.17 0.76 1.347 0.179 
ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล - 0.22 0.84 - 0.27 0.87 0.517 0.606 
ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและ
ความถูกตองแมนยํา 

- 0.27 0.81 - 0.22 0.91 - 0.605 0.545 

ดานอาหารและบริการ - 0.18 0.98 - 0.03 0.87 - 1.578 0.115 
ดานสภาพโดยรอบโรงแรม 0.04 0.76 0.12 0.72 - 1.000 0.318 

ภาพรวม - 0.13 0.67 - 0.15 0.64 0.313 0.754 
 
 จากตารางท่ี 4-8 แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพ
บริการตามเพศท่ีแตกตางกัน พบวา เพศชายและเพศหญิง ไมมีความแตกตางกันทางสถิติท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงแสดงใหเห็นวาเพศไมมีผลกับคุณภาพบริการ 
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ตารางท่ี 4-9:  แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 สัญชาติท่ีแตกตางกัน 
สมมุติฐานสถิติ H0: สัญชาติท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการไมแตกตางกัน 
          H1: สัญชาติท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการแตกตางกัน 

ไทย ตางชาต ิ
คุณภาพบริการ 

M SD M SD 
t P 

ดานความไววางใจ - 0.39 0.85 0.13 0.72 - 6.559 0.000** 
ดานความเช่ือถือและม่ันใจ - 0.45 0.83 0.04 0.61 - 6.660 0.000** 
ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายใน
หองพัก 

- 0.26 0.92 - 0.08 0.52 - 2.438 0.015* 

ดานการส่ือสารของพนักงานและการ 
เสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกที่เพิม่ข้ึน 

- 0.35 0.88 0.09 0.55 - 5.935 0.000** 

ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพกั - 0.33 0.90 0.08 0.51 - 5.731 0.000** 
ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล - 0.52 1.02 0.02 0.52 - 6.602 0.000** 
ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและ
ความถูกตองแมนยํา 

- 0.54 0.93 0.04 0.65 - 7.195 0.000** 

ดานอาหารและบริการ - 0.30 1.09 0.78 0.69 - 4.078 0.000** 
ดานสภาพโดยรอบโรงแรม - 0.07 0.75 0.24 0.70 - 4.312 0.000** 

ภาพรวม - 0.36 0.77 0.07 0.41 - 6.898 0.000** 
 
 จากตารางท่ี 4-9 แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพ
บริการตามสัญชาติท่ีแตกตางกัน พบวา ผูใชบริการทุกสัญชาติมีผลตอคุณภาพบริการในทุกดาน แตกตาง 
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงภาพรวมของคุณภาพบริการมีความแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 
สวนดานความไววางใจ ดานความเชื่อถือและม่ันใจ ดานการสื่อสารของพนักงานและการเสวงหา
ส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล 
ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา ดานอาหารและบริการ และดานสภาพ
โดยรอบโรงแรม มีความแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 เชนกัน แตดานส่ิงอํานวยความสะดวก
ภายในหองพัก มีความแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา สัญชาติตางชาติ
มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาสัญชาติไทย ในทุกดาน 
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ตารางท่ี 4-10: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
  จํานวนคร้ังท่ีมาใชบริการโรงแรมขนาดเล็กท่ีแตกตางกัน 
สมมุติฐานสถิติ H0: จํานวนคร้ังท่ีมาใชบริการโรงแรมขนาดเล็กท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอ

คุณภาพบริการไมแตกตางกัน 
H1: จํานวนคร้ังท่ีมาใชบริการโรงแรมขนาดเล็กท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอ
คุณภาพบริการแตกตางกัน 

คร้ังแรก > หนึ่งคร้ัง 
คุณภาพบริการ 

M SD M SD 
t P 

ดานความไววางใจ - 0.19 0.90 - 0.20 0.84 0.112 0.911 
ดานความเช่ือถือและม่ันใจ - 0.23 0.78 - 0.33 0.93 0.889 0.375 
ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายใน
หองพัก 

- 0.21 0.76 - 0.16 0.86 - 0.396 0.692 

ดานการส่ือสารของพนักงานและการ 
เสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกที่เพิม่ข้ึน 

- 0.20 0.71 - 0.06 0.96 - 1.359 0.175 

ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพกั - 0.16 0.70 - 0.13 0.93 - 0.308 0.758 
ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล - 0.27 0.84 - 0.27 0.94 0.054 0.957 
ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและ
ความถูกตองแมนยํา 

- 0.20 0.88 - 0.31 0.92 0.971 0.332 

ดานอาหารและบริการ - 0.21 0.94 0.01 0.99 - 1.864 0.063 
ดานสภาพโดยรอบโรงแรม - 0.05 0.76 0.05 0.76 - 1.088 0.278 

ภาพรวม - 0.19 0.66 - 0.15 0.74 - 0.397 0.692 
 
 จากตารางท่ี 4-10 แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพ
บริการตามจํานวนครั้งท่ีมาใชบริการโรงแรมขนาดเล็กท่ีแตกตางกัน พบวา ผูท่ีมาใชบริการที่เดินทาง
มาคร้ังแรกและเดินทางมามากกวาหนึ่งคร้ังไมมีความแตกตางกันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึง
แสดงใหเห็นวาจํานวนคร้ังท่ีมาใชบริการโรงแรมขนาดเล็กไมมีผลกับคุณภาพบริการ 
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ตารางท่ี 4-11: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
  ขอมูลปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน  
สมมุติฐานสถิติ H0: ขอมูลปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการไม
  แตกตางกัน 
 H1: ขอมูลปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการ 
  แตกตางกัน 

คุณภาพบริการ F P 

อายุ 
ดานความไววางใจ 10.381 0.000** 
ดานความเช่ือถือและม่ันใจ 11.930 0.000** 
ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก 5.099 0.002** 
ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความ
สะดวกท่ีเพิ่มข้ึน 

6.410 0.000** 

ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพกั 4.522 0.004** 
ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล 5.220 0.002** 
ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา 14.983 0.000** 
ดานอาหารและบริการ 8.886 0.000** 
ดานสภาพโดยรอบโรงแรม 1.095 0.351 

ภาพรวม 9.494 0.000** 
ระดับการศึกษา 
ดานความไววางใจ 1.007 0.366 
ดานความเช่ือถือและม่ันใจ 0.397 0.672 
ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก 1.118 0.328 
ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความ
สะดวกท่ีเพิ่มข้ึน 

1.526 0.219 

ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพกั 1.659 0.192 
ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล 0.299 0.742 
ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา 0.590 0.555 
ดานอาหารและบริการ 4.348 0.014* 
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ตารางท่ี 4-11: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
  ขอมูลปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ F P 

ระดับการศึกษา (ตอ) 
ดานสภาพโดยรอบโรงแรม 4.161 0.016* 

ภาพรวม 0.730 0.483 
สถานภาพ 
ดานความไววางใจ 1.704 0.183 
ดานความเช่ือถือและม่ันใจ 6.968 0.001** 
ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก 0.096 0.908 
ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความ
สะดวกท่ีเพิ่มข้ึน 

0.445 0.641 

ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพกั 2.173 0.115 
ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล 1.532 0.217 
ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา 2.451 0.088 
ดานอาหารและบริการ 0.471 0.625 
ดานสภาพโดยรอบโรงแรม 3.986 0.019* 

ภาพรวม 1.121 0.327 
อาชีพ 
ดานความไววางใจ 1.520 0.209 
ดานความเช่ือถือและม่ันใจ 2.808 0.039* 
ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก 5.099 0.002** 
ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความ
สะดวกท่ีเพิ่มข้ึน 

5.413 0.001** 

ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพกั 3.635 0.013* 
ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล 1.582 0.193 
ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา 5.301 0.001** 
ดานอาหารและบริการ 5.734 0.001** 
ดานสภาพโดยรอบโรงแรม 3.974 0.008** 

ภาพรวม 3.871 0.010** 
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ตารางท่ี 4-11: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
  ขอมูลปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ F P 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
ดานความไววางใจ 9.324 0.000** 
ดานความเช่ือถือและม่ันใจ 7.776 0.000** 
ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก 2.791 0.017* 
ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวย 
ความสะดวกที่เพิ่มข้ึน 

3.602 0.003** 

ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพกั 4.116 0.001** 
ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล 5.419 0.000** 
ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา 3.060 0.010** 
ดานอาหารและบริการ 3.722 0.003** 
ดานสภาพโดยรอบโรงแรม 4.800 0.000** 

ภาพรวม 5.292 0.000** 
วัตถุประสงคการเขาพัก 
ดานความไววางใจ 4.382 0.013* 
ดานความเช่ือถือและม่ันใจ 11.527 0.000** 
ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก 1.102 0.333 
ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความ
สะดวกท่ีเพิ่มข้ึน 

0.832 0.436 

ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพกั 0.239 0.788 
ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล 0.091 0.913 
ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา 2.889 0.057 
ดานอาหารและบริการ 2.788 0.063 
ดานสภาพโดยรอบโรงแรม 1.564 0.211 

ภาพรวม 0.499 0.608 
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 จากตารางท่ี 4-11 แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพ
บริการตามขอมูลปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน พบวา ผูใชบริการท่ีมีอายุตางกันมีผลตอคุณภาพ
การบริการในภาพรวม และพิจารณารายดาน พบวา ผูใชบริการท่ีมีอายุตางกันมีผลกับคุณภาพการบริการ
ในดาน ประกอบดวย ดานความไววางใจ ดานความเช่ือถือและม่ันใจ ดานส่ิงอํานวยความสะดวก
ภายในหองพัก ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน ดาน
ความนาสนใจในการตกแตงหองพัก ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล ดานลักษณะภายนอกของพนักงาน
และความถูกตองแมนยํา และดานอาหารและบริการ มีความแตกตางกันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 
0.01  
 นอกจากนั้นผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาท่ีตางกัน มีผลตอคุณภาพการบริการดาน
อาหารและบริการ และดานสภาพโดยรอบโรงแรม แตกตางกันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 สวน
ผูใชบริการที่มีสถานภาพตางกัน มีผลตอคุณภาพการบริการดานความเช่ือถือและม่ันใจ แตกตางกัน
ทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 และดานสภาพโดยรอบโรงแรม แตกตางกันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  
 สวนผูใชบริการที่มีอาชีพตางกันมีผลตอคุณภาพการบริการในภาพรวมแตกตางกนั
ทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 และเม่ือพิจารณารายดาน พบวามีผลตอคุณภาพการบริการในดาน
ส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวก
ท่ีเพิ่มข้ึน ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา ดานอาหารและบริการ ดาน
สภาพโดยรอบโรงแรม แตกตางกันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 และดานความเช่ือถือและม่ันใจ 
และดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก แตกตางกันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
 เม่ือผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีผลตอคุณภาพการบริการในภาพรวม 
แตกตางกันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 และเม่ือพิจารณารายดาน พบวา รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ี
แตกตางกันมีผลตอคุณภาพการบริการทุกดาน โดยดานความไววางใจ ดานความเช่ือถือและม่ันใจ 
ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน ดานความนาสนใจใน
การตกแตงหองพัก ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตอง
แมนยํา ดานอาหารและบริการ และดานสภาพโดยรอบโรงแรม แตกตางกันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 
และดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก แตกตางกันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 และนอก 
จากนั้นผูใชบริการที่มีวัตถุประสงคการเขาพัก ท่ีตางกันมีผลตอคุณภาพการบริการดานความไววางใจ 
แตกตางกันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 และดานความเชื่อถือและม่ันใจ แตกตางกันทางสถิติท่ี
ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ตารางท่ี 4-12: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
  อายุท่ีแตกตางกัน  
สมมุติฐานสถิติ H0: อายุท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการไมแตกตางกัน 
            H1: อายุท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการแตกตางกัน 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง
ของคาเฉล่ีย  

(I-J) 
p 

21-40 ป 0.3082 0.044* 
41-60 ป 0.1024 0.529 

นอยกวาหรือ
เทากับ 20 ป 
  มากกวา 60 ป -0.7039 0.003* 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป -0.3082 0.044* 
41-60 ป -0.2058 0.030* 

21-40 ป 
  
  มากกวา 60 ป -1.0121 0.000** 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป -0.1024 0.529 
21-40 ป 0.2058 0.030* 

41-60 ป 
  
  มากกวา 60 ป -0.8064 0.000** 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 0.7039 0.003* 
21-40 ป 1.0121 0.000** 

ดานความไววางใจ  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

มากกวา 60 ป 
  
  41-60 ป 0.8064 0.000** 

21-40 ป 0.5459 0.000** 
41-60 ป 0.2610 0.083 

นอยกวาหรือ
เทากับ 20 ป 
  มากกวา 60 ป -0.2461 0.254 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป -0.5459 0.000** 
41-60 ป -0.2849 0.001** 

21-40 ป 
  
  มากกวา 60 ป -0.7920 0.000** 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป -0.2610 0.083 
21-40 ป 0.2849 0.001** 

ดานความเช่ือถือ 
และม่ันใจ  
  
 

41-60 ป 

มากกวา 60 ป -0.5070 0.007** 
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ตารางท่ี 4-12: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
  อายุท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง
ของคาเฉล่ีย  

(I-J) 
p 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 0.2461 0.254 
21-40 ป 0.7920 0.000** 

ดานความเช่ือถือ 
และม่ันใจ (ตอ) 

มากกวา 60 ป 

41-60 ป 0.5070 0.007** 
21-40 ป 0.2932 0.038* 
41-60 ป 0.2425 0.108 

นอยกวาหรือ
เทากับ 20 ป 
  มากกวา 60 ป -0.3289 0.129 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป -0.2932 0.038* 
41-60 ป -0.0506 0.564 

21-40 ป 
  
  มากกวา 60 ป -0.6221 0.001** 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป -0.2425 0.108 
21-40 ป 0.0506 0.564 

41-60 ป 
  
  มากกวา 60 ป -0.5715 0.002** 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 0.3289 0.129 
21-40 ป 0.6221 0.001** 

ดานส่ิงอํานวย 
ความสะดวก 
ภายในหองพัก  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

มากกวา 60 ป 

41-60 ป 0.5715 0.002** 
21-40 ป 0.1623 0.257 
41-60 ป 0.0603 0.693 

นอยกวาหรือ
เทากับ 20 ป 
 มากกวา 60 ป -0.6184 0.005** 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป -0.1623 0.257 
41-60 ป -0.1021 0.252 

21-40 ป 
  
  มากกวา 60 ป -0.7808 0.000** 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป -0.0603 0.693 
21-40 ป 0.1021 0.252 

ดานการส่ือสาร 
ของพนักงานและ 
การเสวงหาส่ิง 
อํานวยความ 
สะดวกท่ีเพิ่มข้ึน  
  
  
  
  

41-60 ป 
  
  มากกวา 60 ป -0.6787 0.000** 
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ตารางท่ี 4-12: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
  อายุท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความ

แตกตางของ
คาเฉล่ีย (I-J) 

p 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 0.6184 0.005** 
21-40 ป 0.7808 0.000** 

ดานการส่ือสารของ
พนักงานและการเสวงหา
ส่ิงอํานวยความสะดวกท่ี

เพิ่มข้ึน (ตอ) 

มากกวา 60 ป 

41-60 ป 
0.6787 0.000** 

21-40 ป -0.1191 0.405 
41-60 ป -0.1516 0.320 

นอยกวาหรือ
เทากับ 20 ป 
  มากกวา 60 ป -0.7487 0.001** 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 0.1191 0.405 
41-60 ป -0.0326 0.713 

21-40 ป 
  
  มากกวา 60 ป -0.6296 0.001** 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 0.1516 0.320 
21-40 ป 0.0326 0.713 

41-60 ป 
  
  มากกวา 60 ป -0.5970 0.002** 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 0.7487 0.001** 
21-40 ป 0.6296 0.001** 

ดานความนาสนใจใน 
การตกแตงหองพัก 
 

มากกวา 60 ป 
  
  41-60 ป 0.5970 0.002** 

21-40 ป 0.3359 0.037* 
41-60 ป 0.2477 0.148 

นอยกวาหรือ
เทากับ 20 ป 
  มากกวา 60 ป -0.3816 0.121 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป -0.3359 0.037* 
41-60 ป -0.0882 0.375 

21-40 ป 
  
  มากกวา 60 ป -0.7175 0.000** 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป -0.2477 0.148 

ดานความเขาใจ 
ลูกคารายบุคคล  
   
  
  
  
  
  

41-60 ป 
  21-40 ป 0.0882 0.375 
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ตารางท่ี 4-12: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
  อายุท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง
ของคาเฉล่ีย 

(I-J) 
p 

 41-60 ป มากกวา 60 ป -0.6292 0.003** 
นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 0.3816 0.121 
21-40 ป 0.7175 0.000** 

ดานความเขาใจลูกคา
รายบุคคล  
   
 

มากกวา 60 ป 

41-60 ป 0.6292 0.003** 
21-40 ป 0.3172 0.041* 
41-60 ป 0.3925 0.018* 

นอยกวาหรือ
เทากับ 20 ป 
  มากกวา 60 ป -0.8947 0.000** 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป -0.3172 0.041* 
41-60 ป 0.0753 0.433 

21-40 ป 
  
  มากกวา 60 ป -1.2119 0.000** 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป -0.3925 0.018* 
21-40 ป -0.0753 0.433 

41-60 ป 
  
  มากกวา 60 ป -1.2873 0.000** 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 0.8947 0.000** 
21-40 ป 1.2119 0.000** 

ดานลักษณะภายนอกของ
พนักงานและความถูกตอง
แมนยํา  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

มากกวา 60 ป 
  
  41-60 ป 1.2873 0.000** 

21-40 ป -0.0672 0.696 
41-60 ป -0.1425 0.437 

นอยกวาหรือ
เทากับ 20 ป 

มากกวา 60 ป -1.1711 0.000** 
นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 0.0672 0.696 
41-60 ป -0.0753 0.480 

21-40 ป 

มากกวา 60 ป -1.1039 0.000** 
นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 0.1425 0.437 

ดานอาหารและบริการ 

41-60 ป 

21-40 ป 0.0753 0.480 
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ตารางท่ี 4-12: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
  อายุท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง
ของคาเฉล่ีย 

(I-J) 
p 

41-60 ป มากกวา 60 ป -1.0285 0.000** 
นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 1.1711 0.000** 
21-40 ป 1.1039 0.000** 

ดานอาหารและบริการ 
(ตอ) มากกวา 60 ป 

41-60 ป 1.0285 0.000** 
21-40 ป 0.1924 0.112 
41-60 ป 0.1089 0.398 

นอยกวาหรือ
เทากับ 20 ป 
 มากกวา 60 ป -0.6049 0.001** 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป -0.1924 0.112 
41-60 ป -0.0835 0.266 

21-40 ป 

มากกวา 60 ป -0.7973 0.000** 
นอยกวาหรือเทากับ 20 ป -0.1089 0.398 
21-40 ป 0.0835 0.266 

41-60 ป 

มากกวา 60 ป -0.7138 0.000** 
นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 0.6049 0.001** 
21-40 ป 0.7973 0.000** 

ภาพรวม 

มากกวา 60 ป 

41-60 ป 0.7138 0.000** 
 
 จากตารางท่ี 4-12 แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอ
คุณภาพบริการ ตามอายุท่ีแตกตางกัน   
 คุณภาพบริการท้ัง 4 ดาน ประกอบดวย ดานความไววางใจ ดานการส่ือสารของ
พนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน และดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก 
และดานอาหารและบริการ พบวา ผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ป มีผลตอคุณภาพบริการมากกวา 
ผูใชบริการท่ีมีอายุ นอยกวาหรือเทากับ 20 ป, 21-40 ป และ41-60 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 นอกจากนั้นผูใชบริการที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป และ 41-60 ป มีผลตอคุณภาพ
บริการมากกวา ผูใชบริการที่มีอายุ 21-40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในสวนคุณภาพ
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บริการดานความเช่ือถือและม่ันใจ พบวา ผูใชบริการท่ีมีอายุ นอยกวาหรือเทากับ 20 ป, 41-60 ป 
และมากกวา 60 ป มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่มีอายุ 21-40 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 และผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ป มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่
มีอายุ 41-60 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 นอกจากนั้นคุณภาพบริการดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก พบวา ผูใชบริการ
ท่ีมีอายุ มากกวา 60 ป มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการท่ีมีอายุ 21-40 ป และ 41-60 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และผูใชบริการท่ีมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป มีผลตอ
คุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการท่ีมีอายุ 21-40 ป ยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ในสวน
ของคุณภาพบริการดานความเขาใจลูกคารายบุคคล พบวา ผูใชบริการที่มีอายุ มากกวา 60 ป มีผลตอ
คุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่มีอายุ 21-40 ป และ 41-60 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 และผูใชบริการที่มีอายุ นอยกวาหรือเทากับ 20 ป มีผลตอผูใชบริการที่มีอายุ 21-40 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท่ีกลาวเพิ่มเติมเกี่ยวกับคุณภาพบริการดานลักษณะภายนอกของพนักงาน
และความถูกตองแมนยํา พบวา ผูใชบริการที่มีอายุ มากกวา 60 ป มีผลตอคุณภาพบริการมากกวา
ผูใชบริการที่มีอายุ นอยกวาหรือเทากับ 20 ป, 21-40 ป และ 41-60 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
และผูใชบริการที่มีอายุ นอยกวาหรือเทากับ 20 ป มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่มีอายุ 
21-40 ป และ 41-60 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ในดานของคุณภาพบริการในภาพรวม พบวา ผูใชบริการที่มีอายุ มากกวา 60 ป มี
ผลตอคุณภาพบริการที่มีอายุ นอยกวาหรือเทากับ 20 ป, 21-40 ป และ 41-60 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางท่ี 4-13: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
  ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน  
สมมุติฐานสถิติ H0: ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการไมแตกตางกัน 
             H1: ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการแตกตางกัน 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง
ของคาเฉล่ีย 

(I-J) 
P 

ปริญญาตรี 0.2487 0.112 ตํ่ากวาปริญญาตรี 
  สูงกวาปริญญาตรี -0.1396 0.485 

ตํ่ากวาปริญญาตรี -0.2487 0.112 ปริญญาตรี 
  สูงกวาปริญญาตรี -0.3884 0.008** 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 0.1396 0.485 

ดานอาหารและบริการ  
  
  
  
  สูงกวาปริญญาตรี 

  ปริญญาตรี 0.3884 0.008** 
ปริญญาตรี 0.2553 0.042* ตํ่ากวาปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 0.4598 0.004** 
ตํ่ากวาปริญญาตรี -0.2553 0.042* ปริญญาตรี 

  สูงกวาปริญญาตรี 0.2046 0.080 
ตํ่ากวาปริญญาตรี -0.4598 0.004** 

ดานสภาพโดยรอบโรงแรม  

สูงกวาปริญญาตรี 
  ปริญญาตรี -0.2046 0.080 

 
 จากตารางท่ี 4-13 แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพ
บริการตามระดับการศึกษาที่แตกตางกัน ซ่ึงดานอาหารและบริการ พบวา ผูใชบริการท่ีมีระดับการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี มีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการ ท่ีมีระดับการสูงสุด
ปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนดานสภาพโดยรอบโรงแรม พบวา ผูใชท่ีมี
ระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรีมีผลตอคุณภาพบริการมากกวา ผูใชบริการที่มีการศึกษาระดับสูงสุด
ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4-14: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
  สถานภาพท่ีแตกตางกัน  
สมมุติฐานสถิติ H0: สถานภาพท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการไมแตกตางกัน 
  H1: สถานภาพท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการแตกตางกัน 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง 
ของคาเฉล่ีย  

(I-J) 
P 

สมรส/อยูดวยกัน -0.0421 0.608 โสด 
  หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 0.4677 0.001** 

โสด 0.0421 0.608 สมรส/ 
อยูดวยกนั หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 0.5098 0.000** 

โสด -0.4677 0.001** 

ดานความเช่ือถือ 
และม่ันใจ 
  

หยาราง/หมาย/
แยกกันอยู สมรส/อยูดวยกัน -0.5098 0.000** 

สมรส/อยูดวยกัน 0.0463 0.561 โสด 
  หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 0.3769 0.005** 

โสด -0.0463 0.561 สมรส/อยู
ดวยกัน หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 0.3306 0.014* 

โสด -0.3769 0.005** 

ดานสภาพโดยรอบ
โรงแรม  
  
  
  
  

หยาราง/หมาย/
แยกกันอยู สมรส/อยูดวยกัน -0.3306 0.014* 

 
 จากตาราง 4-14 แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพ
บริการตามสถานภาพท่ีแตกตางกัน ซ่ึงดานความเช่ือถือและม่ันใจ และดานสภาพโดยรอบโรงแรม 
พบวา ผูใชบริการที่มีสถานภาพโสด รวมถึงสมรสหรืออยูดวยกันมีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพ
บริการมากกวาผูใชบริการที่มีสถานภาพหยารางหรือหมายหรือแยกกันอยู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4-15: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 อาชีพท่ีแตกตางกัน  
สมมุติฐานสถิติ H0: อาชีพท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการไมแตกตางกัน 
            H1: อาชีพท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการแตกตางกัน 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง
ของคาเฉล่ีย  

(I-J) 
P 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 0.2064 0.084 
พนักงานบริษทัเอกชน 0.2322 0.048* 

นักเรียน/
นักศึกษา 
 ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.4192 0.004** 

นักเรียน/นักศึกษา -0.2064 0.084 
พนักงานบริษทัเอกชน 0.0258 0.782 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 
  ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.2129 0.098 

นักเรียน/นักศึกษา -0.2322 0.048* 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ -0.0258 0.782 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.1870 0.139 
นักเรียน/นักศึกษา -0.4192 0.004** 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ -0.2129 0.098 

ดานความเช่ือถือ 
และม่ันใจ  
  
  
  
  
  

ประกอบธุรกจิ
สวนตัว 

พนักงานบริษทัเอกชน -0.1870 0.139 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 0.1093 0.345 
พนักงานบริษทัเอกชน -0.1392 0.220 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.2964 0.038* 
นักเรียน/นักศึกษา -0.1093 0.345 
พนักงานบริษทัเอกชน -0.2485 0.006** 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.1871 0.134 
นักเรียน/นักศึกษา 0.1392 0.220 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 0.2485 0.006** 

ดานส่ิงอํานวย 
ความสะดวก 
ภายในหองพัก  

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.4356 0.000** 
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ตารางท่ี 4-15: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
  อาชีพท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง
ของคาเฉล่ีย 

(I-J) 
P 

นักเรียน/นักศึกษา -0.2964 0.038* 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ -0.1871 0.134 

ดานส่ิงอํานวย 
ความสะดวกภายใน 
หองพัก (ตอ) 

ประกอบธุรกจิ 
สวนตัว 
  พนักงานบริษทัเอกชน -0.4356 0.000** 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 0.0792 0.501 
พนักงานบริษทัเอกชน -0.2224 0.055 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 
 ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.1915 0.186 

นักเรียน/นักศึกษา -0.0792 0.501 
พนักงานบริษทัเอกชน -0.3017 0.001** 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 
 ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.1123 0.377 

นักเรียน/นักศึกษา 0.2224 0.055 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 0.3017 0.001** 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.4139 0.001** 
นักเรียน/นักศึกษา -0.1915 0.186 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ -0.1123 0.377 

ดานการส่ือสาร 
ของพนักงานและ 
การเสวงหาส่ิง 
อํานวยความ 
สะดวก 
ท่ีเพิ่มข้ึน  
  
  

ประกอบธุรกจิ 
สวนตัว 

พนักงานบริษทัเอกชน -0.4139 0.001** 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ -0.1185 0.313 
พนักงานบริษทัเอกชน -0.2475 0.032* 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.1261 0.382 
นักเรียน/นักศึกษา 0.1185 0.313 
พนักงานบริษทัเอกชน -0.1290 0.162 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 
 ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.2446 0.054 

นักเรียน/นักศึกษา 0.2475 0.032* 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 0.1290 0.162 

ดานความนา 
สนใจใน 
การตกแตงหองพัก 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.3735 0.003** 
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ตารางท่ี 4-15: สดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
  อาชีพท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง 
ของคาเฉล่ีย 

(I-J) 
P 

นักเรียน/นักศึกษา -0.1261 0.382 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ -0.2446 0.054 

ดานความนาสนใจใน 
การตกแตงหองพัก (ตอ) 

ประกอบธุรกจิ
สวนตัว 
 พนักงานบริษทัเอกชน -0.3735 0.003** 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 0.0110 0.933 
พนักงานบริษทัเอกชน 0.0767 0.551 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 
 ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.5408 0.001** 

นักเรียน/นักศึกษา -0.0110 0.933 
พนักงานบริษทัเอกชน 0.0657 0.523 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 
  ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.5298 0.000** 

นักเรียน/นักศึกษา -0.0767 0.551 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ -0.0657 0.523 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 
  ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.4641 0.001** 

นักเรียน/นักศึกษา -0.5408 0.001** 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ -0.5298 0.000** 

ดานลักษณะภายนอก 
ของพนักงานและ 
ความถูกตองแมนยํา  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

ประกอบธุรกจิ
สวนตัว 
  พนักงานบริษทัเอกชน -0.4641 0.001** 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ -0.3519 0.014* 
พนักงานบริษทัเอกชน -0.4354 0.002** 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.0529 0.762 
นักเรียน/นักศึกษา 0.3519 0.014* 
พนักงานบริษทัเอกชน -0.0834 0.455 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.4048 0.009** 
นักเรียน/นักศึกษา 0.4354 0.002** 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 0.0834 0.455 

ดานอาหารและบริการ   

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.4883 0.001** 
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ตารางท่ี 4-15: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 อาชีพท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง 
ของคาเฉล่ีย  

(I-J) 
P 

นักเรียน/นักศึกษา -0.0529 0.762 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ -0.4048 0.009** 

ดานอาหารและบริการ
(ตอ) 

ประกอบธุรกจิ 
สวนตัว 
  พนักงานบริษทัเอกชน -0.4883 0.001** 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 0.0854 0.456 
พนักงานบริษทัเอกชน 0.0107 0.924 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 
  ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.4094 0.004** 

นักเรียน/นักศึกษา -0.0854 0.456 
พนักงานบริษทัเอกชน -0.0746 0.405 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 
  ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.3240 0.009** 

นักเรียน/นักศึกษา -0.0107 0.924 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 0.0746 0.405 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 
  ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.3986 0.001** 

นักเรียน/นักศึกษา -0.4094 0.004** 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ -0.3240 0.009** 

ดานสภาพ 
โดยรอบโรงแรม  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

ประกอบธุรกจิ
สวนตัว 
  พนักงานบริษทัเอกชน -0.3986 0.001** 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 0.0020 0.984 
พนักงานบริษทัเอกชน -0.0791 0.425 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.2850 0.022* 
นักเรียน/นักศึกษา -0.0020 0.984 
พนักงานบริษทัเอกชน -0.0812 0.306 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.2830 0.010** 
นักเรียน/นักศึกษา 0.0791 0.425 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 0.0812 0.306 

ภาพรวม 

พนักงาน
บริษัทเอกชน  

ประกอบธุรกจิสวนตัว 0.3642 0.001** 
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ตารางท่ี 4-15: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 อาชีพท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความ

แตกตางของ
คาเฉล่ีย (I-J) 

P 

นักเรียน/นักศึกษา -0.2850 0.022* 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ -0.2830 0.010** 

ภาพรวม (ตอ) ประกอบธุรกจิ
สวนตัว 
  พนักงานบริษทัเอกชน -0.3642 0.001** 

 
 จากตารางท่ี 4-15 แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพ
บริการตามอาชีพท่ีแตกตางกัน  
 คุณภาพบริการดานความเช่ือถือและม่ันใจ พบวา อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา มีผล 
ตอคุณภาพบริการมากกวาอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และระดับ 0.01 ตามลําดับ ในดานของส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก 
พบวา อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา และพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการ
ท่ีประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และระดับ 0.01 ตามลําดับ 
และผูใชบริการที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่
ประกอบอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ในสวนของดาน
การส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน พบวา ผูใชบริการที่ประกอบ 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอผูใชบริการที่ประกอบอาชีพรับราชการ หรือรัฐวิสาหกิจ และ
ประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 นอกจากนั้นคุณภาพบริการดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก พบวา ผูใชบริการ
ท่ีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่ประกอบอาชีพ
นักเรียนหรือนักศึกษา และประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และระดับ 0.01 
ตามลําดับ นอกจากนั้นคุณภาพบริการท้ัง 2 ดาน ประกอบดวย ดานลักษณะภายนอกของพนักงาน
และความถูกตองแมนยํา และดานสภาพโดยรอบโรงแรม พบวา ผูใชบริการที่ประกอบอาชีพ นักเรียน
หรือนักศึกษา รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพบริการมากกวา
ผูใชบริการท่ีประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนของคุณภาพ
บริการดานอาหารและบริการ พบวา ผูใชบริการที่ประกอบอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และพนักงาน
บริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่ประกอบอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษาอยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และระดับ 0.01 ตามลําดับ และผูใชบริการที่ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 คุณภาพบริการในภาพรวม พบวา ผูใชบริการที่ประกอบอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่
ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05, 0.01 และ 0.01 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4-16: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกัน  
สมมุติฐานสถิติ H0: รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการไม 
  แตกตางกัน 
 H1: รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการแตกตางกัน 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง
ของคาเฉล่ีย  

(I-J) 
P 

10,000-30,000 บาท 0.3531 0.024* 
30,001-50,000 บาท 0.3382 0.047* 
50,001-70,000 บาท -0.0417 0.900 
70,001-90,000 บาท -0.1784 0.346 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.2571 0.109 

ตํ่ากวา 10,000 บาท -0.3531 0.024* 
30,001-50,000 บาท -0.0148 0.900 
50,001-70,000 บาท -0.3947 0.200 
70,001-90,000 บาท -0.5315 0.000** 

10,000-30,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.6101 0.000** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท -0.3382 0.047* 
10,000-30,000 บาท 0.0148 0.900 
50,001-70,000 บาท -0.3799 0.229 
70,001-90,000 บาท -0.5167 0.001** 

ดานความไว 
วางใจ  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

30,001-50,000 บาท 
  
  

มากกวา 90,000 บาท -0.5953 0.000** 
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ตารางท่ี 4-16: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง

ของคาเฉล่ีย (I-J) 
P 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.0417 0.900 
10,000-30,000 บาท 0.3947 0.200 
30,001-50,000 บาท 0.3799 0.229 
70,001-90,000 บาท -0.1368 0.675 

50,001-70,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.2154 0.487 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.1784 0.346 
10,000-30,000 บาท 0.5315 0.000** 
30,001-50,000 บาท 0.5167 0.001** 
50,001-70,000 บาท 0.1368 0.675 

70,001-90,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.0787 0.597 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.2571 0.109 
10,000-30,000 บาท 0.6101 0.000** 
30,001-50,000 บาท 0.5953 0.000** 
50,001-70,000 บาท 0.2154 0.487 

ดานความไว 
วางใจ (ตอ)  
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

มากกวา 90,000 บาท 
  
  
  
  70,001-90,000 บาท 0.0787 0.597 

10,000-30,000 บาท 0.1145 0.435 
30,001-50,000 บาท 0.1662 0.298 
50,001-70,000 บาท 0.0107 0.972 
70,001-90,000 บาท -0.4596 0.010** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.3278 0.029* 

ตํ่ากวา 10,000 บาท -0.1145 0.435 
30,001-50,000 บาท 0.0517 0.641 
50,001-70,000 บาท -0.1038 0.719 
70,001-90,000 บาท -0.5741 0.000** 

ดานความเช่ือถือ
และม่ันใจ  
  
  
  
  
  
  
  
  

10,000-30,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.4423 0.000** 
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ตารางท่ี 4-16: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตางของ
คาเฉล่ีย (I-J) 

P 

ตํ่ากวา 10,000 บาท -0.1145 0.435 
30,001-50,000 บาท 0.0517 0.641 
50,001-70,000 บาท -0.1038 0.719 
70,001-90,000 บาท -0.5741 0.000** 

10,000-30,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.4423 0.000** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท -0.1662 0.298 
10,000-30,000 บาท -0.0517 0.641 
50,001-70,000 บาท -0.1555 0.599 
70,001-90,000 บาท -0.6258 0.000** 

30,001-50,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.4940 0.000** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท -0.0107 0.972 
10,000-30,000 บาท 0.1038 0.719 
30,001-50,000 บาท 0.1555 0.599 
70,001-90,000 บาท -0.4703 0.124 

50,001-70,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.3385 0.244 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.4596 0.010** 
10,000-30,000 บาท 0.5741 0.000** 
30,001-50,000 บาท 0.6258 0.000** 
50,001-70,000 บาท 0.4703 0.124 

70,001-90,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท 0.1318 0.344 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.3278 0.029* 
10,000-30,000 บาท 0.4423 0.000** 
30,001-50,000 บาท 0.4940 0.000** 
50,001-70,000 บาท 0.3385 0.244 

ดานความเช่ือ 
ถือและม่ันใจ  
(ตอ) 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

มากกวา 90,000 บาท 
  
  
  
  70,001-90,000 บาท -0.1318 0.344 
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ตารางท่ี 4-16: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง

ของคาเฉล่ีย (I-J) 
P 

10,000-30,000 บาท -0.2444 0.099 
30,001-50,000 บาท -0.3882 0.016* 
50,001-70,000 บาท -0.8714 0.006** 
70,001-90,000 บาท -0.4333 0.016* 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.4113 0.007** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.2444 0.099 
30,001-50,000 บาท -0.1439 0.199 
50,001-70,000 บาท -0.6271 0.032* 
70,001-90,000 บาท -0.1890 0.167 

10,000-30,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.1670 0.088 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.3882 0.016* 
10,000-30,000 บาท 0.1439 0.199 
50,001-70,000 บาท -0.4832 0.106 
70,001-90,000 บาท -0.0451 0.765 

30,001-50,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.0231 0.843 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.8714 0.006** 
10,000-30,000 บาท 0.6271 0.032* 
30,001-50,000 บาท 0.4832 0.106 
70,001-90,000 บาท 0.4381 0.156 

50,001-70,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท 0.4601 0.117 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.4333 0.016* 
10,000-30,000 บาท 0.1890 0.167 
30,001-50,000 บาท 0.0451 0.765 
50,001-70,000 บาท -0.4381 0.156 

ดานส่ิงอํานวย 
ความสะดวก 
ภายในหองพัก  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

70,001-90,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท 

0.0220 0.876 
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ตารางท่ี 4-16: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตางของ
คาเฉล่ีย (I-J) 

P 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.4113 0.007** 
10,000-30,000 บาท 0.1670 0.088 
30,001-50,000 บาท 0.0231 0.843 
50,001-70,000 บาท -0.4601 0.117 

ดานส่ิงอํานวย 
ความสะดวก 
ภายในหองพัก  
(ตอ) 
 

มากกวา 90,000 บาท 
  
  
  
  70,001-90,000 บาท -0.0220 0.876 

10,000-30,000 บาท -0.2774 0.065 
30,001-50,000 บาท -0.3500 0.033* 
50,001-70,000 บาท -0.2714 0.393 
70,001-90,000 บาท -0.4641 0.011* 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.5755 0.000** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.2774 0.065 
30,001-50,000 บาท -0.0726 0.523 
50,001-70,000 บาท 0.0060 0.984 
70,001-90,000 บาท -0.1867 0.179 

10,000-30,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.2980 0.003** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.3500 0.033* 
10,000-30,000 บาท 0.0726 0.523 
50,001-70,000 บาท 0.0786 0.795 
70,001-90,000 บาท -0.1141 0.456 

30,001-50,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.2255 0.057 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.2714 0.393 
10,000-30,000 บาท -0.0060 0.984 
30,001-50,000 บาท -0.0786 0.795 
70,001-90,000 บาท -0.1927 0.538 

ดานการส่ือสาร 
ของพนักงานและ
การเสวงหาส่ิง
อํานวยความ 
สะดวกท่ี 
เพิ่มข้ึน  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

50,001-70,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.3040 0.307 
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ตารางท่ี 4-16: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง

ของคาเฉล่ีย (I-J) 
P 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.4641 0.011* 
10,000-30,000 บาท 0.1867 0.179 
30,001-50,000 บาท 0.1141 0.456 
50,001-70,000 บาท 0.1927 0.538 

70,001-90,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.1114 0.435 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.5755 0.000** 
10,000-30,000 บาท 0.2980 0.003** 
30,001-50,000 บาท 0.2255 0.057 
50,001-70,000 บาท 0.3040 0.307 

ดานการส่ือสาร 
ของพนักงาน
และการเสวงหา
ส่ิงอํานวย 
ความสะดวก 
ท่ีเพิ่มข้ึน  
(ตอ) 
 
  
  

มากกวา 90,000 บาท 
  
  
  
  70,001-90,000 บาท 0.1114 0.435 

10,000-30,000 บาท -0.1961 0.186 
30,001-50,000 บาท -0.0485 0.763 
50,001-70,000 บาท -0.0607 0.846 
70,001-90,000 บาท -0.4314 0.016* 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.4656 0.002** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.1961 0.186 
30,001-50,000 บาท 0.1475 0.188 
50,001-70,000 บาท 0.1353 0.642 
70,001-90,000 บาท -0.2354 0.086 

10,000-30,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.2695 0.006** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.0485 0.763 
10,000-30,000 บาท -0.1475 0.188 
50,001-70,000 บาท -0.0122 0.967 
70,001-90,000 บาท -0.3829 0.012* 

ดานความ
นาสนใจในการ
ตกแตงหองพกั  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

30,001-50,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.4170 0.000** 
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ตารางท่ี 4-16: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง 

ของคาเฉล่ีย (I-J) 
P 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.0607 0.846 
10,000-30,000 บาท -0.1353 0.642 
30,001-50,000 บาท 0.0122 0.967 
70,001-90,000 บาท -0.3707 0.230 

50,001-70,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.4049 0.168 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.4314 0.016* 
10,000-30,000 บาท 0.2354 0.086 
30,001-50,000 บาท 0.3829 0.012* 
50,001-70,000 บาท 0.3707 0.230 

70,001-90,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.0342 0.808 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.4656 0.002** 
10,000-30,000 บาท 0.2695 0.006** 
30,001-50,000 บาท 0.4170 0.000** 
50,001-70,000 บาท 0.4049 0.168 

ดานความนาสนใจ
ในการตกแตง
หองพัก (ตอ) 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

มากกวา 90,000 บาท 
  
  
 

70,001-90,000 บาท 0.0342 0.808 
10,000-30,000 บาท 0.2286 0.167 
30,001-50,000 บาท 0.2040 0.257 
50,001-70,000 บาท 0.3527 0.314 
70,001-90,000 บาท -0.2252 0.261 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.2518 0.137 

ตํ่ากวา 10,000 บาท -0.2286 0.167 
30,001-50,000 บาท -0.0246 0.844 
50,001-70,000 บาท 0.1241 0.703 
70,001-90,000 บาท -0.4538 0.003** 

ดานความเขาใจ 
ลูกคารายบุคคล  
  
  
  
  
  
  
  
  

10,000-30,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.4804 0.000** 
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ตารางท่ี 4-16: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง

ของคาเฉล่ีย (I-J) 
P 

ตํ่ากวา 10,000 บาท -0.2040 0.257 
10,000-30,000 บาท 0.0246 0.844 
50,001-70,000 บาท 0.1486 0.655 
70,001-90,000 บาท -0.4292 0.011* 

30,001-50,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.4558 0.001** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท -0.3527 0.314 
10,000-30,000 บาท -0.1241 0.703 
30,001-50,000 บาท -0.1486 0.655 
70,001-90,000 บาท -0.5778 0.094 

50,001-70,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.6044 0.065 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.2252 0.261 
10,000-30,000 บาท 0.4538 0.003** 
30,001-50,000 บาท 0.4292 0.011* 
50,001-70,000 บาท 0.5778 0.094 

70,001-90,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.0266 0.865 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.2518 0.137 
10,000-30,000 บาท 0.4804 0.000** 
30,001-50,000 บาท 0.4558 0.001** 
50,001-70,000 บาท 0.6044 0.065 

ดานความเขาใจ
ลูกคารายบุคคล 
(ตอ) 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

มากกวา 90,000 บาท 
  
  
  
  70,001-90,000 บาท 0.0266 0.865 

10,000-30,000 บาท 0.1685 0.315 
30,001-50,000 บาท 0.2040 0.264 
50,001-70,000 บาท 0.2098 0.555 
70,001-90,000 บาท -0.2444 0.229 

ดานลักษณะ
ภายนอกของ
พนักงานและ 
ความถูกตอง 
แมนยํา  

ตํ่ากวา 10,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.1456 0.396 
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ตารางท่ี 4-16: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง

ของคาเฉล่ีย (I-J) 
P 

ตํ่ากวา 10,000 บาท -0.1685 0.315 
30,001-50,000 บาท 0.0356 0.779 
50,001-70,000 บาท 0.0414 0.900 
70,001-90,000 บาท -0.4129 0.008** 

10,000-30,000 บาท 
  
  
 
  มากกวา 90,000 บาท -0.3141 0.005** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท -0.2040 0.264 
10,000-30,000 บาท -0.0356 0.779 
50,001-70,000 บาท 0.0058 0.986 
70,001-90,000 บาท -0.4484 0.009** 

30,001-50,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.3497 0.008** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท -0.2098 0.555 
10,000-30,000 บาท -0.0414 0.900 
30,001-50,000 บาท -0.0058 0.986 
70,001-90,000 บาท -0.4542 0.194 

50,001-70,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.3555 0.285 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.2444 0.229 
10,000-30,000 บาท 0.4129 0.008** 
30,001-50,000 บาท 0.4484 0.009** 
50,001-70,000 บาท 0.4542 0.194 

70,001-90,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท 0.0988 0.536 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.1456 0.396 
10,000-30,000 บาท 0.3141 0.005** 
30,001-50,000 บาท 0.3497 0.008** 
50,001-70,000 บาท 0.3555 0.285 

ดานลักษณะ
ภายนอกของ
พนักงานและ 
ความถูกตอง 
แมนยํา (ตอ)  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

มากกวา 90,000 บาท 
  
  
  
  70,001-90,000 บาท 

-0.0988 0.536 
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ตารางท่ี 4-16: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง

ของคาเฉล่ีย (I-J) 
P 

10,000-30,000 บาท -0.1570 0.387 
30,001-50,000 บาท -0.1765 0.372 
50,001-70,000 บาท 0.4821 0.210 
70,001-90,000 บาท -0.4647 0.035* 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.5024 0.007** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.1570 0.387 
30,001-50,000 บาท -0.0195 0.887 
50,001-70,000 บาท 0.6391 0.074 
70,001-90,000 บาท -0.3078 0.067 

10,000-30,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.3454 0.004** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.1765 0.372 
10,000-30,000 บาท 0.0195 0.887 
50,001-70,000 บาท 0.6586 0.072 
70,001-90,000 บาท -0.2883 0.120 

30,001-50,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.3259 0.023* 

ตํ่ากวา 10,000 บาท -0.4821 0.210 
10,000-30,000 บาท -0.6391 0.074 
30,001-50,000 บาท -0.6586 0.072 
70,001-90,000 บาท -0.9469 0.013* 

50,001-70,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.9845 0.006** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.4647 0.035* 
10,000-30,000 บาท 0.3078 0.067 
30,001-50,000 บาท 0.2883 0.120 
50,001-70,000 บาท 0.9469 0.013* 

ดานอาหาร 
และบริการ  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

70,001-90,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.0376 0.827 
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ตารางท่ี 4-16: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง

ของคาเฉล่ีย (I-J) 
P 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.5024 0.007** 
10,000-30,000 บาท 0.3454 0.004** 
30,001-50,000 บาท 0.3259 0.023* 
50,001-70,000 บาท 0.9845 0.006** 

ดานอาหารและ
บริการ (ตอ) 
  
  
  

มากกวา 90,000 บาท 
  
  
  
  70,001-90,000 บาท 0.0376 0.827 

10,000-30,000 บาท -0.0698 0.627 
30,001-50,000 บาท -0.3621 0.021* 
50,001-70,000 บาท -0.7634 0.013* 
70,001-90,000 บาท -0.1819 0.297 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.4346 0.003** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.0698 0.627 
30,001-50,000 บาท -0.2923 0.008** 
50,001-70,000 บาท -0.6936 0.015* 
70,001-90,000 บาท -0.1121 0.399 

10,000-30,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.3648 0.000** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.3621 0.021* 
10,000-30,000 บาท 0.2923 0.008** 
50,001-70,000 บาท -0.4013 0.167 
70,001-90,000 บาท 0.1802 0.219 

30,001-50,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.0724 0.523 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.7634 0.013* 
10,000-30,000 บาท 0.6936 0.015* 
30,001-50,000 บาท 0.4013 0.167 
70,001-90,000 บาท 0.5815 0.053 

ดานสภาพโดย 
รอบโรงแรม  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

50,001-70,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท 0.3288 0.249 
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ตารางท่ี 4-16: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง

ของคาเฉล่ีย (I-J) 
P 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.1819 0.297 
10,000-30,000 บาท 0.1121 0.399 
30,001-50,000 บาท -0.1802 0.219 
50,001-70,000 บาท -0.5815 0.053 

70,001-90,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.2527 0.065 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.4346 0.003** 
10,000-30,000 บาท 0.3648 0.000** 
30,001-50,000 บาท 0.0724 0.523 
50,001-70,000 บาท -0.3288 0.249 

ดานสภาพโดย 
รอบโรงแรม  
(ตอ) 
 
  
  
  
  
  
  

มากกวา 90,000 บาท 
  
  
  
  70,001-90,000 บาท 0.2527 0.065 

10,000-30,000 บาท -0.0089 0.944 
30,001-50,000 บาท -0.0459 0.739 
50,001-70,000 บาท -0.1059 0.693 
70,001-90,000 บาท -0.3426 0.026* 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.3746 0.004** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.0089 0.944 
30,001-50,000 บาท -0.0370 0.699 
50,001-70,000 บาท -0.0970 0.697 
70,001-90,000 บาท -0.3337 0.005** 

10,000-30,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.3657 0.000** 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.0459 0.739 
10,000-30,000 บาท 0.0370 0.699 
50,001-70,000 บาท -0.0600 0.814 
70,001-90,000 บาท -0.2967 0.022* 

ภาพรวม 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

30,001-50,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.3287 0.001** 



 100 

ตารางท่ี 4-16: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกัน (ตอ) 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตาง 

ของคาเฉล่ีย (I-J) 
P 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.1059 0.693 
10,000-30,000 บาท 0.0970 0.697 
30,001-50,000 บาท 0.0600 0.814 
70,001-90,000 บาท -0.2366 0.370 

50,001-70,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.2687 0.284 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.3426 0.026* 
10,000-30,000 บาท 0.3337 0.005** 
30,001-50,000 บาท 0.2967 0.022* 
50,001-70,000 บาท 0.2366 0.370 

70,001-90,000 บาท 
  
  
  
  มากกวา 90,000 บาท -0.0321 0.790 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 0.3746 0.004** 
10,000-30,000 บาท 0.3657 0.000** 
30,001-50,000 บาท 0.3287 0.001** 
50,001-70,000 บาท 0.2687 0.284 

ภาพรวม (ตอ) 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

มากกวา 90,000 บาท 
  
  
  
  70,001-90,000 บาท 0.0321 0.790 

 
 จากตารางท่ี 4-16 แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพ
บริการตามรายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกัน  
 คุณภาพบริการดานความไววางใจ พบวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 
10,000 บาท, 70,001-90,000 บาท และมากกวา 90,000 บาท มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการ
ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000-30,000 บาท และ 30,001-50,000 บาท ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05, 0.01 และ 0.01 ตามลําดับ ในสวนดานความเช่ือถือและม่ันใจ พบวา ผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน 70,001-90,000 บาท และมากกวา 90,000 บาท มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่
มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตํ่ากวา 10,000 บาท, 10,000-30,000 บาท, 30,001-50,000 บาท ท่ีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนคุณภาพการบริการดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก พบวา ผูใช 
บริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต้ังแต 30,001 บาท ข้ึนไป มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการ
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ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตํ่ากวา 10,000 บาท อยางมีนับสําคัญทางสถิติ และพบวา ผูใชบริการที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือน 50,001-70,000 บาท มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
10,000-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 นอกจากนั้นคุณภาพบริการดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวย
ความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน พบวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001-50,000 บาท, 70,001-90,000 บาท 
และมากกวา 90,000 บาท มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตํ่ากวา 
10,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05, 0.01 และ 0.01 ตามลําดับ และผูใชบริการที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 90,000 บาท มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน 10,000-30,000 บาท ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กลาวเพิ่มเติมในดานความนาสนใจ
ในการตกแตงหองพัก พบวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 70,001-90,000 บาท มีผลตอคุณภาพ
บริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตํ่ากวา 10,000 บาท และ 30,001-50,000 บาท 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 90,000 บาท 
มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตํ่ากวา 10,000 บาท, 10,000-30,000 บาท 
และ 30,001-50,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ในสวนของคุณภาพบริการทั้ง 2 ดาน 
ประกอบดวย ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล และดานลักษณะภายนอกของพนกังานและความถูกตอง
แมนยํา พบวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 70,001-90,000 บาท และมากกวา 90,000 บาท มี
ผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000-30,000 บาท, 30,001-50,000 บาท 
ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 เม่ือพิจารณาคุณภาพบริการดานอาหารและบริการ พบวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ีย 
ตอเดือน 70,001-90,000 บาท มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 
10,000 บาท และ 50,001-70,000 บาท อยางนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และผูใชบริการที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือนมากกวา 90,000 บาท มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน
ตํ่ากวา 70,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และดานสุดทาย คือ ดานสภาพโดยรอบโรงแรม พบวา 
ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001-50,000 บาท, 50,001-70,000 บาท และ มากกวา 90,000 
บาท มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 30,000 บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 คุณภาพบริการโดยภาพรวม พบวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 70,001 
บาท มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 50,000 บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4-17: แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตาม
 วัตถุประสงคการเขาพักท่ีแตกตางกัน  

สมมุติฐานสถิติ H0: วัตถุประสงคการเขาพักท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการไม
  แตกตางกัน 
 H1: วัตถุประสงคการเขาพักแตกตางกันมีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการแตกตางกัน 

คุณภาพบริการ กลุม 1 (I) กลุม 2 (J) 
ความแตกตางของ
คาเฉล่ีย (I-J) 

P 

เพื่อการทองเท่ียวและ
พักผอน 

-0.2680 0.272 
เพื่อติดตอธุรกจิ 
การคา 
  เพื่อเยีย่มญาติ/เพื่อน 0.0325 0.900 

เพื่อติดตอธุรกจิการคา 0.2680 0.272 เพื่อการทองเท่ียว 
และพักผอน เพื่อเยีย่มญาติ/เพื่อน 0.3005 0.005** 

เพื่อติดตอธุรกจิการคา -0.0325 0.900 

ดานความไววางใจ  
  
  
  
  

เพื่อเยีย่มญาติ/ 
เพื่อน 
 

เพื่อการทองเท่ียวและ
พักผอน 

-0.3005 0.005** 

เพื่อการทองเท่ียวและ
พักผอน 

0.3324 0.136 
เพื่อติดตอธุรกจิ 
การคา 
 เพื่อเยีย่มญาติ/เพื่อน 0.7584 0.001** 

เพื่อติดตอธุรกจิการคา -0.3324 0.136 เพื่อการทองเท่ียว 
และพักผอน เพื่อเยีย่มญาติ/เพื่อน 0.4260 0.000** 

เพื่อติดตอธุรกจิการคา -0.7584 0.001** 

ดานความเช่ือ 
ถือและม่ันใจ  
  
  
  
  เพื่อเยีย่มญาติ/ 

เพื่อน 
 

เพื่อการทองเท่ียวและ
พักผอน 

-0.4260 0.000** 

 
 จากตารางท่ี 4-17 แสดงการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียความพึงพอใจตอคุณภาพ
บริการตามวัตถุประสงคการเขาพักท่ีแตกตางกัน ซ่ึงคุณภาพบริการดานความไววางใจ พบวา ผูใชบริการ
ท่ีมีวัตถุประสงคการเดินทางเพ่ือการทองเท่ียวและพักผอนมีผลตอคุณภาพบริการมากกวา เพื่อเยี่ยม
ญาติหรือเพื่อน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนคุณภาพบริการดานความเช่ือถือและม่ันใจ 
พบวา ผูใชบริการท่ีมีวัตถุประสงคการเดินทางเพื่อติดตอธุรกิจการคา และเพื่อการทองเท่ียวและ
พักผอนมีผลตอคุณภาพบริการมากกวาเพื่อเยี่ยมญาติหรือเพื่อน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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6.  การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ 
 
สมมติฐานท่ี 2 การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการทั้ง 9 
 ดาน 
 
ตารางท่ี 4-18: แสดงการวเิคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมี
 ผลตอคุณภาพบริการดานความไววางใจ 
สมมุติฐานสถิติ H0: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากไมมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
  ดานความไววางใจ 
                       H1: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
  ดานความไววางใจ 

คาสัมประสิทธ์ิ 
ปจจัยความคาดหวังของคุณภาพบริการ 

b๐ Bi βi 
t-value t–prob 

คาคงท่ี 2.516   12.697 0.000 
ความไววางใจ  0.269 0.278 5.674 0.000** 
R, R square 0.278 0.078    
R square adjusted 0.075     
Std. err of estimate 0.628     
Durbin-Watson 1.772     

 
 จากตารางท่ี 4-18 แสดงผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 1.772 
(อยูในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานความไววางใจ มีความสัมพันธกับการส่ือสารการตลาดแบบ
ปากตอปาก ในระดับปานกลาง (r = 0.278) และจะสงผลตอการเปล่ียนแปลงความคาดหวังตอคุณภาพ
บริการดานความไววางใจ รอยละ 7.5 ซ่ึงหมายถึง ถาผูใชบริการไดรับขอมูลการส่ือสารการตลาด
แบบปากตอปากเพ่ิมข้ึน จะทําใหเกิดความคาดหวังตอคุณภาพการบริการดานความไววางใจมากข้ึน
ประมาณ 0.269 
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ตารางท่ี 4-19: แสดงการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมี
 ผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานความเช่ือถือและม่ันใจ 
สมมุติฐานสถิติ H0: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากไมมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
  ดานความเช่ือถือและม่ันใจ 
 H1: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
  ดานความเช่ือถือและม่ันใจ 

คาสัมประสิทธ์ิ 
ปจจัยความคาดหวังของคุณภาพบริการ 

b๐ Bi βi 
t-value t–prob 

คาคงท่ี 2.779   16.344 0.000 
ดานความเช่ือถือและม่ันใจ  0.263 0.287 5.874 0.000** 
R, R square 0.287 0.083    
R square adjusted 0.080     
Std. err of estimate 0.539     
Durbin-Watson 1.670     

  
 จากตารางท่ี 4-19 แสดงผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 1.670 
(อยูในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานความเช่ือถือและม่ันใจ มีความสัมพันธกับการส่ือสารการตลาด
แบบปากตอปาก ในระดับปานกลาง (r = 0.287) และจะสงผลตอการเปล่ียนแปลงความคาดหวังตอ
คุณภาพบริการดานความเช่ือถือและม่ันใจ รอยละ 8.0 ซ่ึงหมายถึง ถาผูใชบริการไดรับขอมูลการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปากเพ่ิมข้ึน จะทําใหเกิดความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานความเช่ือถือและ
ม่ันใจมากข้ึนประมาณ 0.263  
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ตารางท่ี 4-20: แสดงการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการส่ือสารการตลาดปากตอปากท่ีมีผล
 ตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก 
สมมุติฐานสถิติ H0: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากไมมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
  ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก 
 H1: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
  ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก 

คาสัมประสิทธ์ิ 
ปจจัยความคาดหวังของคุณภาพบริการ 

b๐ Bi βi 
t-value t–prob 

คาคงท่ี 2.464   11.973 0.000 
ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก  0.244 0.224 4.507 0.000** 
R, R square 0.224 0.050    
R square adjusted 0.048     
Std. err of estimate 0.652     
Durbin-Watson 2.206     

 
 จากตารางท่ี 4-20 แสดงผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 2.206 
(อยูในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความคาดหวังตอคุณภาพบริการ ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก มีความสัมพันธกับ
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ในระดับปานกลาง (r = 0.224) และจะสงผลตอการเปล่ียนแปลง
ความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก รอยละ 4.8  ซ่ึงหมายถึง 
ถาผูใชบริการไดรับขอมูลการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากเพ่ิมข้ึน จะทําใหเกิดความคาดหวัง
ตอคุณภาพบริการดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก มากข้ึนประมาณ 0.244 
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ตารางท่ี 4-21: แสดงการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมี
 ผลตอคุณภาพบริการดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวก
 ท่ีเพิ่มข้ึน 

สมมุติฐานสถิติ H0: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากไมมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
  ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน 

                       H1: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
  ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน  

คาสัมประสิทธ์ิ t-value t–prob 
ปจจัยความคาดหวังของคุณภาพบริการ 

b๐ Bi βi   
คาคงท่ี 3.158   18.456 0.000 
ดานการส่ือสารของพนักงานและการ 
เสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน 

 0.151 0.169 3.346 0.001** 

R, R square 0.169 0.028    
R square adjusted 0.026     
Std. err of estimate 0.542     
Durbin-Watson 1.636     

 
 จากตารางท่ี 4-21 แสดงผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 1.636 
(อยูในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวก
ท่ีเพิ่มข้ึน มีความสัมพันธกับการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ในระดับปานกลาง (r = 0.169) 
และจะสงผลตอการเปล่ียนแปลงความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานการส่ือสารของพนักงานและ
การเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน รอยละ 2.6 ซ่ึงหมายถึง ถาผูใชบริการไดรับขอมูล 
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากเพ่ิมข้ึน จะทําใหเกิดความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานการส่ือสาร
ของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน มากข้ึนประมาณ 0.151 
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ตารางท่ี 4-22: แสดงการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมี
 ผลตอคุณภาพการบริการดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก 

สมมุติฐานสถิติ H0: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากไมมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ 
  ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก 

 H1: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
  ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก 

คาสัมประสิทธ์ิ 
ปจจัยความคาดหวังของคุณภาพบริการ 

b๐ Bi βi 
t-value t–prob 

คาคงท่ี 2.968   17.817 0.000 
ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก  0.223 0.251 5.079 0.000** 
R, R square 0.251 0.063    
R square adjusted 0.061     
Std. err of estimate 0.528     
Durbin-Watson 1.648     

 
 จากตารางท่ี 4-22 แสดงผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 1.648 
(อยูในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความคาดหวังตอคุณภาพบริการ ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก มีความสัมพันธกับ
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ในระดับปานกลาง (r = 0.251) และจะสงผลตอการเปล่ียนแปลง
ความคาดหวังตอคุณภาพบริการความนาสนใจในการตกแตงหองพัก รอยละ 6.1  ซ่ึงหมายถึง ถาผูใชบริการ
ไดรับขอมูลการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากเพ่ิมข้ึน จะทําใหเกิดความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก มากข้ึนประมาณ 0.223  
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ตารางท่ี 4-23: แสดงการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมี
 ผลตอคุณภาพบริการดานความเขาใจลูกคารายบุคคล 
สมมุติฐานสถิติ H0: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากไมมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพ 
  บริการดานความเขาใจลูกคารายบุคคล 

                       H1: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
  ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล 

คาสัมประสิทธ์ิ 
ปจจัยความคาดหวังของคุณภาพบริการ 

b๐ Bi βi 
t-value t–prob 

คาคงท่ี 2.938   14.516 0.000 
ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล  0.183 0.173 3.432 0.001** 
R, R square 0.173 0.030    
R square adjusted 0.027     
Std. err of estimate 0.642     
Durbin-Watson 1.655     

 
 จากตารางท่ี 4-23 แสดงผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 1.655 
(อยูในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานความเขาใจลูกคารายบุคคล มีความสัมพันธกับการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปาก ในระดับปานกลาง (r = 0.173) และจะสงผลตอการเปล่ียนแปลงความคาดหวัง
ตอคุณภาพการบริการดานความเขาใจลูกคารายบุคคล รอยละ 2.7 ซ่ึงหมายถึง ถาผูใชบริการไดรับขอมูล
การส่ือสารการตลาด แบบปากตอปากเพ่ิมข้ึน จะทําใหเกิดความคาดหวังตอคุณภาพการบริการดาน
ความเขาใจลูกคารายบุคคล มากข้ึนประมาณ 0.183 
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ตารางท่ี 4-24: แสดงการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมี
 ผลตอความคาหวังตอคุณภาพบริการดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตอง
 แมนยํา 

สมมุติฐานสถิติ H0: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากไมมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพ 
  บริการดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา 
     H1: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
  ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา 

คาสัมประสิทธ์ิ 
ปจจัยความคาดหวังของคุณภาพบริการ 

b๐ Bi βi 
t-value t–prob 

คาคงท่ี 2.753   14.747 0.000 
ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและ
ความถูกตองแมนยํา 

 0.304 0.301 6.171 0.000** 

R, R square 0.301 0.090    
R square adjusted 0.088     
Std. err of estimate 0.592     
Durbin-Watson 1.690     

 
 จากตารางท่ี 4-24 แสดงผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 1.690 
(อยูในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา มี
ความสัมพันธกับการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ในระดับปานกลาง (r = 0.301) และจะสงผล
ตอการเปล่ียนแปลงความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตอง
แมนยํา รอยละ 8.8  ซ่ึงหมายถึง ถาผูใชบริการไดรับขอมูลการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากเพ่ิมข้ึน 
จะทําใหเกิดความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยาํ 
มากข้ึนประมาณ 0.304 
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ตารางท่ี 4-25: แสดงการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมี
 ผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานอาหารและบริการ 
สมมุติฐานสถิติ H0: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากไมมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพ 
  บริการดานอาหารและบริการ 
            H1: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
   ดานอาหารและบริการ 

คาสัมประสิทธ์ิ 
ปจจัยความคาดหวังของคุณภาพบริการ 

b๐ Bi βi 
t-value t–prob 

คาคงท่ี 2.692   11.767 0.000 
ดานอาหารและบริการ  0.242 0.201 4.012 0.000** 
R, R square 0.201 0.040    
R square adjusted 0.038     
Std. err of estimate 0.725     
Durbin-Watson 1.851     

 
 จากตารางท่ี 4-25 แสดงผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 1.851 
(อยูในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานอาหารและบริการ มีความสัมพันธกับการส่ือสารการตลาด
แบบปากตอปาก ในระดับปานกลาง (r = 0.201) และจะสงผลตอการเปล่ียนแปลงความคาดหวังตอ
คุณภาพบริการดานอาหารและบริการ รอยละ 3.8  ซ่ึงหมายถึง ถาผูใชบริการไดรับขอมูลการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปากเพ่ิมข้ึน จะทําใหเกิดความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานอาหารและบริการ 
มากข้ึนประมาณ 0.242 
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ตารางท่ี 4-26: แสดงการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ี
 มีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานสภาพโดยรอบโรงแรม 
สมมุติฐานสถิติ H0: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากไมมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพ 
  บริการดานสภาพโดยรอบโรงแรม 
           H1: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
 ดานสภาพโดยรอบโรงแรม 

คาสัมประสิทธ์ิ 
ปจจัยความคาดหวังของคุณภาพบริการ 

b๐ Bi βi 
t-value t–prob 

คาคงท่ี 3.110   17.115 0.000 
ดานสภาพโดยรอบโรงแรม  0.171 0.179 3.566 0.000** 
R, R square 0.179 0.032    
R square adjusted 0.030     
Std. err of estimate 0.576     
Durbin-Watson 1.989     

 
 จากตารางท่ี 4-26 แสดงผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 1.989 
(อยูในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานสภาพโดยรอบโรงแรม มีความสัมพันธกับการส่ือสารการตลาด
แบบปากตอปาก ในระดับปานกลาง (r = 0.179) และจะสงผลตอการเปล่ียนแปลงความคาดหวังตอ
คุณภาพบริการดานสภาพโดยรอบโรงแรม รอยละ 3.0 ซ่ึงหมายถึง ถาผูใชบริการไดรับขอมูลการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปากเพ่ิมข้ึน จะทําใหเกิดความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานสภาพโดยรอบ
โรงแรม มากข้ึนประมาณ 0.171 
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ตารางท่ี 4-27: แสดงการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมี
 ผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการในภาพรวม 

สมมุติฐานสถิติ H0: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากไมมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพการบริการ
  ในภาพรวม 
           H1: การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
  ในภาพรวม 

คาสัมประสิทธ์ิ 
ปจจัยความคาดหวังของคุณภาพบริการ 

b๐ Bi βi 
t-value t–prob 

คาคงท่ี 2.820   17.953 0.000 
ภาพรวมของคุณภาพบริการ  0.231 0.274 5.576 0.000** 
R, R square 0.274 0.075    
R square adjusted 0.073     
Std. err of estimate 0.498     
Durbin-Watson 1.734     

 
 จากตารางท่ี 4-27 แสดงผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 1.734 
(อยูในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความคาดหวังตอคุณภาพบริการ มีความสัมพันธกับการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ในระดับ
ปานกลาง (r = 0.274) และจะสงผลตอการเปล่ียนแปลงความคาดหวังตอคุณภาพบริการ รอยละ 7.3 
ซ่ึงหมายถึง ถาผูใชบริการไดรับขอมูลการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากเพิ่มข้ึน จะทําใหเกิด
ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการ มากข้ึนประมาณ 0.231 
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7. ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการที่มีผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปาก
 ตอปาก (บอกตอ) 
 
สมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการมีผลตอการถายถอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาด
แบบปากตอปาก (บอกตอ) 
 
ตารางท่ี 4-28: แสดงการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดาน
 ความไววางใจท่ีมีผลตอการถายถอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอ
 ปาก (บอกตอ) 
สมมุติฐานสถิติ H0: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานความไววางใจไมมีมีผลตอการถายถอด
  ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
 H1: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานความไววางใจมีผลตอการถายถอดขอมูล
  โดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 

คาสัมประสิทธ์ิ t-value t–prob 
คุณภาพการบริการ 

b๐ Bi βi   
คาคงท่ี -1.245   -4.194 0.000 
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ)  0.307 0.190 3.781 0.000** 
R, R square 0.190 0.036    
R square adjusted 0.033     
Std. err of estimate 0.821     
Durbin-Watson 1.675     

 
 จากตารางท่ี 4-28 ผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 1.675 (อยู
ในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการดานความไววางใจมีความสัมพันธกับการถายทอดขอมูล
โดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) ในระดับปานกลาง (r = 0.190) และจะสงผล
การถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) รอยละ 3.3 ซ่ึงหมายถึง ถา
ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการดานความไววางใจเพิ่มข้ึน จะทําใหเกิดการถายทอด
ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) มากข้ึนประมาณ 0.307 
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ตารางท่ี 4-29: แสดงผลการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
 ดานความเช่ือถือและม่ันใจที่มีผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารแบบ
 การตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ)  
สมมุติฐานสถิติ H0: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานความเช่ือถือและม่ันใจไมมีมีผลตอการถายทอด 
  ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
 H1: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานความเชื่อถือและม่ันใจมีผลตอการถายทอด
  ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 

คาสัมประสิทธ์ิ 
คุณภาพการบริการ 

b๐ Bi Βi 
t-value t–prob 

คาคงท่ี -1.493   -5.471 0.000 
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ)   0.355 0.236 4.759 0.000** 
R, R square 0.236 0.056    
R square adjusted 0.053     
Std. err of estimate 0.754     
Durbin-Watson 1.922     

 
 จากตารางท่ี 4-29 ผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 1.922 (อยู
ในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการดานความเช่ือถือและม่ันใจมีความสัมพันธกับการถายทอด
ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) ในระดับปานกลาง (r = 0.236) และจะ
สงผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) รอยละ 5.3 ซ่ึงหมายถึง 
ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการดานความเช่ือถือและม่ันใจเพิ่มข้ึน จะทําใหเกิด
การถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) มากข้ึนประมาณ 0.355  
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ตารางท่ี 4-30: แสดงผลการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
 ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพักท่ีมีผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสาร
 การตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
สมมุติฐานสถิติ H0: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพักไม
  มีผลตอการถายถอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
 H1: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพักมี
  ผลตอการถายถอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 

คาสัมประสิทธ์ิ 
คุณภาพการบริการ 

b๐ bi Βi 
t-value t–prob 

คาคงท่ี -1.104   -4.080 0.000** 
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ)  0.257 0.175 3.472 0.001 
R, R square 0.175 0.031    
R square adjusted 0.028     
Std. err of estimate 0.748     
Durbin-Watson 2.300     

 
 จากตารางท่ี 4-30 ผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 2.300 (อยู
ในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพักมีความสัมพันธ
กับการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) ในระดับปานกลาง (r = 0.175) 
และจะสงผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) รอยละ 2.8  
ซ่ึงหมายถึง ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายใน
หองพักเพิ่มข้ึน จะทําใหเกิดการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
มากข้ึนประมาณ 0.257 
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ตารางท่ี 4-31: แสดงผลการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
 ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึนท่ีมี
 ผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 

สมมุติฐานสถิติ H0: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหา
  ส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึนไมมีมีผลตอการถายถอดขอมูลโดยการส่ือสาร
  การตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
 H1: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหา
  ส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึนมีผลตอการถายถอดขอมูลโดยการส่ือสาร
  การตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 

คาสัมประสิทธ์ิ t-value t–prob 
คุณภาพการบริการ 

b๐ bi Βi 
คาคงท่ี -1.355   -4.962 0.000 
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ)  0.337 0.225 4.524 0.000** 
R, R square 0.225 0.051    
R square adjusted 0.048     
Std. err of estimate 0.755     
Durbin-Watson 2.314     

 
 จากตารางท่ี 4-31 ผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 2.314 (อยู
ในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตน และตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ ดานการสื่อสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวย
ความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึนมีความสัมพันธกับการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก 
(บอกตอ) ในระดับปานกลาง (r = 0.225) และจะสงผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาด
แบบปากตอปาก (บอกตอ) รอยละ 4.8  ซ่ึงหมายถึง ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกที่เพิ่มข้ึนเพิ่มข้ึน จะทําใหเกิด
การถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) มากข้ึนประมาณ 0.337 
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ตารางท่ี 4-32: แสดงผลการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
 ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพักท่ีมีผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสาร
 การตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 

สมมุติฐานสถิติ H0: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานความนาสนใจในการตกแตงหองพักไมมี
  ผลตอการถายถอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
 H1: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานความนาสนใจในการตกแตงหองพักมีผล
 ตอการถายถอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 

คาสัมประสิทธ์ิ 
คุณภาพการบริการ 

b๐ Bi Βi 
t-value t–prob 

คาคงท่ี -1.149   -4.220 0.000 
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ)  0.282 0.190 3.797 0.000** 
R, R square 0.190 0.036    
R square adjusted 0.034     
Std. err of estimate 0.753     
Durbin-Watson 2.057     

 
 จากตารางท่ี 4-32 ผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 2.057 (อยู
ในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการดานความนาสนใจในการตกแตงหองพักมีความสัมพันธกับ
การถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) ในระดับปานกลาง (r = 0.190) 
และจะสงผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) รอยละ 3.4  
ซ่ึงหมายถึง ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ ดานความนาสนใจในการตกแตง
หองพักเพิ่มข้ึน จะทําใหเกิดการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
มากข้ึนประมาณ 0.282 

 
 
 
 
 
 



 118 

ตารางท่ี 4-33: แสดงผลการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
 ดานความเขาใจลูกคารายบุคคลที่มีผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารแบบ
 ปากตอปาก (บอกตอ) 
สมมุติฐานสถิติ H0: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานความเขาใจลูกคารายบุคคลไมมีมีผลตอ
  การถายถอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
 H1: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานความเขาใจลูกคารายบุคคลมีผลตอการถายทอด 
  ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 

คาสัมประสิทธ์ิ t-value t–prob 
คุณภาพการบริการ 

b๐ bi Βi   
คาคงท่ี -1.621   -5.336 0.000 
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ)  0.379 0.227 4.565 0.000** 
R, R square 0.227 0.052    
R square adjusted 0.049     
Std. err of estimate 0.840     
Durbin-Watson 1.806     

 
 จากตารางท่ี 4-33 ผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 1.806 (อยู
ในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการดานความเขาใจลูกคารายบุคคลมีความสัมพันธกับการถายทอด
ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) ในระดับปานกลาง (r = 0.227) และจะ
สงผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) รอยละ 4.9 ซ่ึงหมายถึง 
ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการดานความเขาใจลูกคารายบุคคลเพ่ิมข้ึน จะทําให
เกิดการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) มากข้ึนประมาณ 0.379 
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ตารางท่ี 4-34: แสดงผลการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
 ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยําท่ีมีผลตอการถายทอด
 ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
สมมุติฐานสถิติ H0: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตอง
  แมนยําไมมีมีผลตอการถายถอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอ
  ปาก (บอกตอ) 
 H1: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตอง
  แมนยํามีผลตอการถายถอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก 
  (บอกตอ) 

คาสัมประสิทธ์ิ t-value t–prob 
คุณภาพการบริการ 

b๐ Bi Βi   
คาคงท่ี -1.468   -4.802 0.000 
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ)  0.336 0.201 4.018 0.000** 
R, R square 0.201 0.040    
R square adjusted 0.038     
Std. err of estimate 0.845     
Durbin-Watson 2.069     

 
 จากตารางท่ี 4-34 ผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 2.069 (อยู
ในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา
มีความสัมพันธกับการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารแบบบอกตอในระดับปานกลาง (r = 0.201) 
และจะสงผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) รอยละ 3.8  
ซ่ึงหมายถึง ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการดานลักษณะภายนอกของพนักงาน
และความถูกตองแมนยําเพิ่มข้ึน จะทําใหเกิดการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปาก
ตอปาก (บอกตอ) มากข้ึนประมาณ 0.336 
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ตารางท่ี 4-35: แสดงผลการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
 ดานอาหารและบริการที่มีผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบ
 ปากตอปาก (บอกตอ) 

สมมุติฐานสถิติ H0: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานอาหารและบริการไมมีมีผลตอการถายทอด 
  ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
 H1: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานอาหารและบริการมีผลตอการถายทอด
  ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 

คาสัมประสิทธ์ิ 
คุณภาพการบริการ 

b๐ bi Βi 
t-value t–prob 

คาคงท่ี -1.635   -4.955 0.000 
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ)  0.420 0.232 4.659 0.000** 
R, R square 0.232 0.054    
R square adjusted 0.051     
Std. err of estimate 0.912     
Durbin-Watson 2.595     

 
 จากตารางท่ี 4-35 ผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 2.595 (อยู
ในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการดานอาหารและบริการมีความสัมพันธกับการถายทอดขอมูล
โดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) ในระดับปานกลาง (r = 0.232) และจะสงผลตอ
การถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) รอยละ 5.1 ซ่ึงหมายถึง ถาผูใช 
บริการมีความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการดานอาหารและบริการเพิ่มข้ึน จะทําใหเกิดการถายทอด
ขอมูลโดยการส่ือสารแบบการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) มากข้ึนประมาณ 0.420 
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ตารางท่ี 4-36: แสดงผลการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
 ดานสภาพโดยรอบโรงแรมที่มีผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาด
 แบบปากตอปาก (บอกตอ) 
สมมุติฐานสถิติ H0: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานสภาพโดยรอบโรงแรมไมมีมีผลตอการถายทอด 
  ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
 H1: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานสภาพโดยรอบโรงแรมมีผลตอการถายทอด 
  ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 

คาสัมประสิทธ์ิ 
คุณภาพการบริการ 

b๐ Bi Βi 
t-value t–prob 

คาคงท่ี -1.009   -3.814 0.000 
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ)  0.302 0.209 4.173 0.000** 
R, R square 0.209 0.043    
R square adjusted 0.041     
Std. err of estimate 0.731     
Durbin-Watson 2.487     

 
 จากตารางท่ี 4-36 ผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 2.487 (อยู
ในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการดานสภาพโดยรอบโรงแรมมีความสัมพันธกับการถายทอด
ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) ในระดับปานกลาง (r = 0.209) และจะ
สงผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) รอยละ 4.1 ซ่ึงหมายถึง 
ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการดานสภาพโดยรอบโรงแรมเพิ่มข้ึน จะทําใหเกิด
การถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) มากข้ึนประมาณ 0.302 
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ตารางท่ี 4-37: แสดงการวิเคราะหการถดถอยเพื่อทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพบริการในภาพรวม
 ท่ีมีผลตอการถายถอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปาก (บอกตอ)  
สมมุติฐานสถิติ H0: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการในภาพรวมไมมีมีผลตอการถายทอดขอมูล
  โดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ)  
 H1: ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการในภาพรวมมีผลตอการถายถอดขอมูลโดย
  การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 

คาสัมประสิทธ์ิ 
คุณภาพบริการ 

b๐ bi Βi 
t-value t–prob 

คาคงท่ี 3.652   140.113 0.000 
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ)   0.202 0.259 5.240 0.000** 
R, R square 0.259 0.067    
R square adjusted 0.064     
Std. err of estimate 0.499     
Durbin-Watson 2.108     

 
 จากตารางท่ี 4-37 แสดงผลการทดสอบดวยคา Durbin-Watson มีคาเทากับ 2.108 
(อยูในชวง 1.5 – 2.5) จึงสรุปวาตัวแปรตนและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน (ไมเกิด Autocorrelation) 
โดยความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการในภาพรวมมีความสัมพันธกับการถายทอดขอมูล โดยการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) ในระดับปานกลาง (r = 0.259) และจะสงผลตอการเปล่ียนแปลง
การถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) รอยละ 6.4 ซ่ึงหมายถึง ถา
ผูใชบริการไดรับความพึงพอใจตอคุณภาพบริการเพิ่มข้ึน จะทําใหการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) มากข้ึนประมาณ 0.202 
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 บทท่ี 5  
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษา เร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอการใชบริการโรงแรม
ขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช” ในคร้ังนี้ เปนการศึกษาเกี่ยวกับขอมูลดานปจจัย
สวนบุคคลท่ีมีผลตอความคาดหวังและการรับรูของนักทองเท่ียว ท่ีเขาพักในโรงแรมขนาดเล็ก ศึกษา
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของนักทองเท่ียว
ท่ีเขาพักในโรงแรมขนาดเล็ก ศึกษาความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพการบริการของนักทองเท่ียว
ท่ีเขาพักในโรงแรมขนาดเล็ก และศึกษาความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการที่มีผลตอการส่ือสารการตลาด
แบบปากตอปากของนักทองเท่ียวท่ีเขาพักในโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช 
และการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ที่มีผลตอการใชบริการโรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม 
จังหวัดนครศรีธรรมราช จํานวน 385 คน โดยใชเคร่ืองมือแบบสอบถาม สําหรับการวิเคราะหขอมูล
ใชสถิติคาความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแตกตางของคาที (t-Test) 
และการทดสอบคาเอฟ (F-Test) ของการวิเคราะหความแปรปรวน (One-Way ANOVA) โดยกําหนดคา 
p-value ท่ี 0.05 และ 0.01 หากผลทดสอบมีความแตกตางกันทางสถิติตามระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว 
จะทดสอบเปรียบเทียบเชิงซอนเปนรายคู โดยเทคนิค Scheffe อีกท้ังการทดสอบความความสัมพันธ
ของการวิเคราะหการถดถอย (Regression Analysis) จากนั้นผูวิจัยไดนําขอมูลมาตรวจสอบความถูกตอง
แลวนํามาจําแนกตามประเด็นท่ีศึกษา และเรียบเรียงขอมูลเพื่อความเขาใจท่ีชัดเจน ผลการศึกษามี
รายละเอียดดังนี้ 
 1. สรุปผลการศึกษา  
 2. อภิปรายผล  
 3. ขอเสนอแนะ 
 
1.  สรุปผลการศึกษา 
 
 1.1 ขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการ 
  ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 21-40 ป รองลงมา คือ ชวงอาย ุ41-60 ป 
สวนใหญมีสถานภาพโสด สัญชาติไทย และมีสัญชาติอ่ืนๆ ประกอบดวย ฟนนิช สวีดิช อเมริกัน 
นอวี-เจี้ยน เดนนิช จีน ดัตซ ไอริช และรัสเซียน  
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  ผูใชบริการสวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมา คือ สูงกวาปริญญาตรี 
และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ สวนใหญมีรายได 
เฉล่ียตอเดือน 10,000-30,000 บาท   
  วัตถุประสงคของการเขาพักสวนใหญ คือ เพื่อการทองเท่ียวและการพักผอน 
รองลงมาคือเพื่อเยี่ยมญาติหรือเพื่อน และสวนใหญเคยมาใชบริการมากกวา 1 คร้ัง  
 
 1.2 การรับรูขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก  
  ผูใชบริการสวนใหญรูจักโรงแรมขนาดเล็กในอําเภอขนอม โดยการส่ือสารจาก
บุคคล-บุคคลมากกวาทางส่ือสังคมออนไลน สวนแหลงขอมูลท่ีไดรับมาสวนใหญคือ เพื่อนรวมงาน 
รองลงมาคือ ส่ือสังคมออนไลน เพื่อนสนทิ และครอบครัวหรือญาติ  
  การรับรูขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก พบวา ในภาพรวม
ผูใชบริการเห็นดวยกับการรับรูขอมูล โดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ท้ังนี้การส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปากท่ีผูใชบริการเห็นดวย เรียงตามลําดับ ดังนี้ การส่ือสารการตลาดแบบปาก
ตอปากมีความนาเช่ือถือ การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทําใหสนใจเขารับบริการ การส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปากมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ และการส่ือสารการตลาดแบบ
ปากตอปากทําใหรูจักโรงแรมขนาดเล็ก  
 
 1.3 ความคาดหวังและการรับรูตอการบริการท่ีไดรับจริงของโรงแรม 
  1.3.1 ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการ 
   1.3.1.1 ดานความไววางใจ พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีความคาดหวัง
ในระดับมาก ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตาง  ๆระดับมาก สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ พนักงาน
สุภาพออนโยน โรงแรมปฏิบัติตามที่ไดสัญญาไวกับลูกคา พนักงานใหคําแนะนําท่ีมีประโยชนแกลูกคา 
โรงแรมแกปญหาของลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ โรงแรมใหบริการที่ถูกตองต้ังแตคร้ังแรก และโรงแรม
มีพนักงานเพียงพอ 
   1.3.1.2 ดานความเช่ือถือและม่ันใจ พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมี
ความคาดหวังในระดับมาก ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆระดับมาก สามารถเรียงลําดับ
ไดดังนี้ โรงแรมใหความม่ันใจในความปลอดภัยของลูกคา โรงแรมมีส่ิงแวดลอมท่ีปลอดภัย โรงแรมมี
การจัดการปญหาอยางดี โรงแรมมีพนักงานท่ีมีความรูเกี่ยวกับเทศกาลทองถ่ิน และโรงแรมใสใจลูกคา
ท่ีสุด 
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   1.3.1.3 ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก พบวา ในภาพรวม
ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับมาก สามารถ
เรียงลําดับได ดังนี้ โรงแรมมีโบชัวรท่ีสงเสริมการดึงดูดในการมอง โรงแรมมีหองนอนกวางขวาง 
โรงแรมจัดเตรียมความเปนสวนตัวใหลูกคา และผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับปานกลาง 
สามารถเรียงลําดับไดดังนี้ โรงแรมมีหองปลอดบุหร่ี และโรงแรมมีเคร่ืองชงชาหรือกาแฟภายในหองพัก  
   1.3.1.4 ดานการส่ือสารของพนักงาน และการเสวงหาส่ิงอํานวย
ความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก ท้ังนี้ผูใชบริการมี
ความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับมาก สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ โรงแรมมีพนักงานท่ีเต็มใจชวยเหลือ 
และโรงแรมมีพนักงานท่ีมีมารยาทและส่ือสารอยางเปนมิตร โรงแรมดูแลรักษาสนามหญา และพ้ืนท่ี 
สีเขียวอยูเสมอโรงแรม มีกลยุทธสงเสริมภาพลักษณของโรงแรม และโรงแรมมีการจัดท่ีนั่งท่ีดีใน
ภัตตาคารและบาร  
   1.3.1.5 ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก พบวา ในภาพรวม
ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับมาก สามารถ
เรียงลําดับได ดังนี้ โรงแรมมีหองพักท่ีสะอาดและถูกอนามัย โรงแรมมีหองน้ําท่ีสะอาดและสะดวกสบาย 
โรงแรมมีชายหาดท่ีสะอาด โรงแรมมีหองนอนท่ีดึงดูดใจ และโรงแรมมีการตกแตงท่ีนาชวนดู  
   1.3.1.6 ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล พบวา ในภาพรวมผูใชบริการ
มีความคาดหวังในระดับมาก ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆระดับมาก สามารถเรียงลําดับ
ไดดังนี้ โรงแรมวางแผนคุณภาพการบริการ พนักงานโรงแรมมีความรูเร่ืองโรงแรมเปนอยางด ีโรงแรม
มีพนักงานท่ีไดรับความไววางใจจากลูกคา และโรงแรมจัดเตรียมเมนูสําหรับลูกคา ท่ีคํานึงถึงหลัก
โภชนา  
   1.3.1.7 ดานลักษณะภายนอกของพนักงาน และความถูกตอง แมนยํา 
พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ 
ระดับมาก สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ ใบเสร็จท่ีไดจากโรงแรมมีความถูกตอง พนักงานไดรับการฝกฝน
อยางมืออาชีพ พนักงานโรงแรมแตงกายเรียบรอย และพนักงานมีบุคลิกภาพท่ีดี 
   1.3.1.8 ดานอาหาร และบริการ พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมี 
ความคาดหวังในระดับมาก ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับมาก คือ โรงแรมเสนอ
บริการที่ดี และมีความคาดหวังในระดับปานกลาง คือ โรงแรมมีเมนูสุขภาพไวบริการ  
   1.3.1.9 ดานสภาพโดยรอบโรงแรม พบวา พบวา ในภาพรวมผูใชบริการ
มีความคาดหวังในระดับมาก ท้ังนี้ผูใชบริการมีความคาดหวังปจจัยตางๆ ระดับมาก สามารถเรียงลําดับ
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ได ดังนี้ โรงแรมมีแสงสวางท่ัวถึง โรงแรมปฏิบัติตามกฎส่ิงแวดลอม โรงแรมมีบรรยากาศท่ีเงียบสงบ 
และโรงแรมต้ังอยูใกลเทศกาลและส่ิงดึงดูดใจ  
  1.3.2 การรับรูตอการบริการที่ไดรับจริงของโรงแรม 
   1.3.2.1 ดานความไววางใจ พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีการรับรู
ในระดับมาก ท้ังนี้ผูใชบริการมีการรับรูปจจัยตางๆ ระดับมาก สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ พนักงาน
สุภาพออนโยน โรงแรมมีพนักงานเพียงพอ พนักงานใหคําแนะนําท่ีมีประโยชนแกลูกคา และโรงแรม
ใหบริการท่ีถูกตองต้ังแตคร้ังแรก นอกจากน้ันผูใชบริการมีการรับรูปจจัยตางๆ ระดับปานกลาง สามารถ
เรียงลําดับได ดังนี้ โรงแรมแกปญหาของลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ และโรงแรมปฏิบัติตามท่ีไดสัญญา
ไวกับลูกคา  
   1.3.2.2 ดานความเช่ือถือ และม่ันใจ พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมี
การรับรูในระดับมาก ท้ังนี้ผูใชบริการมีการรับรูปจจัยตางๆ ระดับมาก สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ 
โรงแรมใหความม่ันใจในความปลอดภัยของลูกคา โรงแรมมีส่ิงแวดลอมท่ีปลอดภัย โรงแรมมีพนักงาน
ท่ีมีความรูเกี่ยวกับเทศกาลทองถ่ิน และโรงแรมใสใจลูกคาท่ีสุด นอกจากน้ันผูใชบริการมีการรับรู
ปจจัยตางๆ ระดับปานกลาง คือ โรงแรมมีการจัดการปญหาอยางดี  
   1.3.2.3 ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก พบวา ในภาพรวม
ผูใชบริการมีการรับรูในระดับปานกลาง ท้ังนี้ผูใชบริการมีการรับรูปจจัยตางๆ ระดับมาก คือ โรงแรม
มีหองนอนกวางขวาง นอกจากนั้นผูใชบริการมีการรับรูปจจัยตางๆระดับปานกลาง สามารถเรียงลําดบั
ได ดังนี้ โรงแรมจัดเตรียมความเปนสวนตัวใหลูกคา โรงแรมมีหองปลอดบุหร่ี โรงแรมมีโบชัวรท่ี
สงเสริมการดึงดูดในการมอง โรงแรมมีเคร่ืองชงชาหรือกาแฟภายในหองพัก  
   1.3.2.4 ดานการส่ือสารของพนักงาน และการเสวงหาส่ิงอํานวย
ความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก ท้ังนี้ผูใชบริการมีการรับรู
ปจจัยตางๆ ระดับมาก สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ โรงแรมมีพนักงานท่ีเต็มใจชวยเหลือ และโรงแรม
มีพนักงานท่ีมีมารยาทและส่ือสารอยางเปนมิตร โรงแรมดูแลรักษาสนามหญาและพื้นท่ีสีเขียวอยูเสมอ 
และโรงแรมมีการจัดท่ีนั่งท่ีดีในภัตตาคารและบาร และผูใชบริการมีการรับรูในระดับปานกลาง คือ 
โรงแรมมีกลยุทธสงเสริมภาพลักษณของโรงแรม  
   1.3.2.5 ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก พบวา ในภาพรวม
ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก ท้ังนี้ผูใชบริการมีการรับรูปจจัยตางๆ ระดับมาก สามารถเรียงลําดบั
ได ดังนี้ โรงแรมมีหองพักท่ีสะอาดและถูกอนามัย โรงแรมมีชายหาดท่ีสะอาด โรงแรมมีหองน้ําท่ี
สะอาดและสะดวกสบาย โรงแรมมีการตกแตงที่นาชวนดู โรงแรมมีหองนอนท่ีดึงดูดใจ  
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   1.3.2.6 ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล พบวา ในภาพรวมผูใชบริการ
มีการรับรูในระดับมาก ท้ังนี้ผูใชบริการมีการรับรูปจจัยตางๆ ระดับมาก คือ พนักงานโรงแรมมีความรู
เร่ืองโรงแรมเปนอยางดี นอกจากนั้นผูใชบริการมีการรับรูปจจัยตางๆระดับปานกลาง สามารถเรียงลําดับ
ไดดังนี้ โรงแรมมีพนักงานท่ีไดรับความไววางใจจากลูกคา โรงแรมจัดเตรียมเมนูสําหรับลูกคาท่ีคํานึง 
ถึงหลักโภชนา และโรงแรมวางแผนคุณภาพการบริการ  
   1.3.2.7 ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตอง แมนยํา 
พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก ท้ังนี้ผูใชบริการมีการรับรูปจจัยตางๆ ระดับมาก 
สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ ใบเสร็จท่ีไดจากโรงแรมมีความถูกตอง พนักงานมีบุคลิกภาพท่ีดี พนักงาน
โรงแรมแตงกายเรียบรอย และพนักงานไดรับการฝกฝนอยางมืออาชีพ  
   1.3.2.8 ดานอาหารและบริการ พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมีการรับรู
ในระดับมาก ท้ังนี้ผูใชบริการมีการรับรูปจจัยระดับมาก คือ โรงแรมเสนอบริการที่ดี และผูใชบริการ
มีการรับรูปจจัยระดับปานกลาง คือ โรงแรมมีเมนูสุขภาพไวบริการ  
   1.3.2.9 ดานสภาพโดยรอบโรงแรม พบวา ในภาพรวมผูใชบริการมี
การรับรูในระดับมาก ท้ังนี้ผูใชบริการมีการรับรูปจจัยตางๆ ระดับมาก สามารถเรียงลําดับได ดังนี้ 
โรงแรมมีบรรยากาศท่ีเงียบสงบ โรงแรมมีแสงสวางท่ัวถึง โรงแรมต้ังอยูใกลเทศกาลและส่ิงดึงดูดใจ 
และโรงแรมปฏิบัติตามกฎส่ิงแวดลอม  
 1.4 การถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก 
  โดยภาพรวมผูใชบริการเห็นดวยในการถายทอดขอมูล โดยการส่ือสารการตลาด
แบบปากตอปาก ท้ังนี้ ผูใชบริการเห็นดวยในการถายทอดขอมูลตางๆ โดยเรียงลําดับ ดังนี้ การพูด
เพียงส่ิงดีๆ เกี่ยวกับโรงแรม ความภูมิใจท่ีไดบอกผูอ่ืนวาใชบริการของโรงแรมนี้ การคิดถึงโอกาสที่
จะไดบอกผูอ่ืนเกี่ยวกับโรงแรม การบอกผูอ่ืนวาแนะนําโรงแรมนี้ การพูดมากกวาการเอยแคช่ือโรงแรม
กับผูอ่ืน การพูดสนับสนุนโรงแรมนี้ การบอกผูอ่ืนเกี่ยวกับโรงแรมนี้มากกวาท่ีอ่ืนๆ การพูดแตส่ิงท่ี
ดีเลิศของโรงแรม การพูดถึงโรงแรมมันยากท่ีจะหยุด การพูดถึงการบริการของโรงแรมบอย  ๆการกลาวถึง
ช่ือโรงแรมทุกคร้ังท่ีมีโอกาส การพูดถึงช่ือโรงแรมอยูเสมอ นอกจากนั้นผูใชบริการไมแนใจในการถายทอด
ขอมูลโดยการส่ือสารแบบปากตอปาก คือ การบอกผูอ่ืนเกี่ยวกับโรงแรมนอยมาก  
 1.5 ขอมูลสวนบุคคลท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการ  
  1.5.1 จําแนกตามเพศ 
   การเปรียบเทียบความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตามเพศ พบวา ผูใชบริการ
เพศชายและเพศหญิงไมมีความแตกตางกันทางสถิติ ซ่ึงแสดงใหเห็นวาเพศไมมีผลกับความพึงพอใจ
ตอคุณภาพบริการ 
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  1.5.2 จําแนกตามสัญชาติ  
   การเปรียบเทียบความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตามสัญชาติ พบวา ผูใช 
บริการทุกสัญชาติมีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการในทุกดาน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ซ่ึงภาพรวมของคุณภาพบริการมีความแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 สวนดานความไววางใจ 
ดานความเช่ือถือและม่ันใจ ดานการสื่อสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน 
ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล ดานลักษณะภายนอกของ
พนักงานและความถูกตองแมนยํา ดานอาหารและบริการ และดานสภาพโดยรอบโรงแรม มีความแตกตาง
กันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 เชนกัน แตดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายใน หองพัก มีความแตกตางกัน
ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา สัญชาติตางชาติมีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพ
บริการมากกวาสัญชาติไทย ในทุกดาน 
  1.5.3 จําแนกตามจํานวนคร้ังท่ีมาใชบริการโรงแรมขนาดเล็ก 
   การเปรียบเทียบขอมูลปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพ
บริการตามจํานวนครั้งท่ีมาใชบริการโรงแรมขนาดเล็ก พบวา ผูท่ีมาใชบริการท่ีเดินทางมาคร้ังแรก
และเดินทางมามากกวาหนึ่งคร้ังไมมีความแตกตางกันทางสถิติ ซ่ึงแสดงใหเห็นวาจํานวนคร้ังท่ีมา
ใชบริการโรงแรมขนาดเล็กไมมีผลกับความพึงพอใจตอคุณภาพบริการ 
 1.6 การวิเคราะหความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูใช 
บริการที่มีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการ 
  1.6.1 จําแนกตามอายุ 
   ผูใชบริการที่มีอายุตางกันมีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการใน
ภาพรวม และพิจารณารายดาน พบวา ผูใชบริการที่มีอายุตางกันมีผลกับความพึงพอใจตอคุณภาพบริการ
ในดาน ประกอบดวย ดานความไววางใจ ดานความเช่ือถือและม่ันใจ ดานส่ิงอํานวยความสะดวก
ภายในหองพัก ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน ดาน
ความนาสนใจในการตกแตงหองพัก ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล ดานลักษณะภายนอกของพนักงาน
และความถูกตองแมนยํา และดานอาหารและบริการ มีความแตกตางกันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01   
  1.6.2 จําแนกตามระดับการศึกษา  
   ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาท่ีตางกัน มีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพ
บริการดานอาหารและบริการ และดานสภาพโดยรอบโรงแรม แตกตางกันทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  
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  1.6.3 จําแนกตามสถานภาพ  
   ผูใชบริการท่ีมีสถานภาพตางกัน มีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการ
ดานความเช่ือถือและม่ันใจ แตกตางกันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 และดานสภาพโดยรอบโรงแรม 
แตกตางกันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
  1.6.4 จําแนกตามอาชีพ 
   ผูใชบริการที่มีอาชีพตางกันมีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการใน
ภาพรวมแตกตางกันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 และเม่ือพิจารณารายดาน พบวามีผลตอความพึงพอใจ
ตอคุณภาพบริการ ในดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก ดานการส่ือสารของพนักงานและ
การเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา 
ดานอาหารและบริการ ดานสภาพโดยรอบโรงแรม แตกตางกันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 และ
ดานความเช่ือถือและม่ันใจ และดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก แตกตางกันทางสถิติท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
  1.6.5 จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
   ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพ
บริการในภาพรวม แตกตางกันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 และเม่ือพิจารณารายดาน พบวา รายได
เฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการทุกดาน โดยดานความไววางใจ 
ดานความเช่ือถือและม่ันใจ ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน 
ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล ดานลักษณะภายนอกของ
พนักงานและความถูกตองแมนยํา ดานอาหารและบริการ และดานสภาพโดยรอบโรงแรม แตกตาง
กันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 และดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก แตกตางกันทาง
สถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  
  1.6.6 จําแนกตามวัตถุประสงค 
   ผูใชบริการที่มีวัตถุประสงคการเขาพัก ท่ีตางกันมีผลตอความพึงพอใจ
ตอคุณภาพบริการดานความไววางใจ แตกตางกันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 และดานความเช่ือถือ
และม่ันใจ แตกตางกันทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
 1.7 การวิเคราะหความแปรปรวนเปนรายคูเพื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลท่ีมี
ผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการ                   
  1.7.1 จําแนกตามอายุ 
   คุณภาพบริการทั้ง 4 ดาน ประกอบดวย ดานความไววางใจ ดานการส่ือสาร
ของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน และดานความนาสนใจในการตกแตง
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หองพัก และดานอาหารและบริการ พบวา ผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ป มีผลตอความพึงพอใจ
ตอคุณภาพบริการมากกวา ผูใชบริการท่ีมีอายุ นอยกวาหรือเทากับ 20 ป, 21-40 ป และ41-60 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 นอกจากนั้นผูใชบริการที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป และ 
41-60 ป มีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการมากกวา ผูใชบริการท่ีมีอายุ 21-40 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในสวนคุณภาพบริการดานความเช่ือถือและม่ันใจ พบวา ผูใชบริการ
ที่มีอายุ นอยกวาหรือเทากับ 20 ป, 41-60 ป และมากกวา 60 ป มีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพ
บริการมากกวาผูใชบริการที่มีอายุ 21-40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และผูใชบริการที่
มีอายุมากกวา 60 ป มีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่มีอายุ 41-60 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 นอกจากน้ันคุณภาพบริการดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายใน
หองพัก พบวา ผูใชบริการท่ีมีอายุ มากกวา 60 ป มีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการมากกวา
ผูใชบริการที่มีอายุ 21-40 ป และ 41-60 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และผูใชบริการที่มี
อายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป มีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการท่ีมีอายุ 
21-40 ป ยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ในสวนของคุณภาพบริการดานความเขาใจลูกคารายบุคคล 
พบวา ผูใชบริการที่มีอายุ มากกวา 60 ป มีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการ
ท่ีมีอายุ 21-40 ป และ 41-60 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และผูใชบริการที่มีอายุ นอยกวา
หรือเทากับ 20 ป มีผลตอผูใชบริการที่มีอายุ 21-40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท่ีกลาว
เพิ่มเติมเกี่ยวกับคุณภาพบริการดานลักษณะภายนอกของพนักงาน และความถูกตองแมนยํา พบวา 
ผูใชบริการที่มีอายุ มากกวา 60 ป มีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่มี
อายุ นอยกวาหรือเทากับ 20 ป, 21-40 ป และ 41-60 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ
ผูใชบริการที่มีอายุ นอยกวาหรือเทากับ 20 ป มีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการมากกวาผูใช 
บริการที่มีอายุ 21-40 ป และ 41-60 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในดานของคุณภาพบริการ
ในภาพรวม พบวา ผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ป มีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการที่มีอายุ 
นอยกวาหรือเทากับ 20 ป, 21-40 ป และ 41-60 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
  1.7.2 จําแนกตามระดับการศึกษา  
   ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตามระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน ซ่ึง
ดานอาหารและบริการ พบวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีผลตอคุณภาพบริการ 
มากกวาผูใชบริการที่มีระดับการสูงสุดปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนดาน
สภาพโดยรอบโรงแรม พบวา ผูใชท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรีมีผลตอคุณภาพบริการมากกวา 
ผูใชบริการที่มีการศึกษาระดับสูงสุดปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 และ 0.01 ตามลําดับ 
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  1.7.3 จําแนกตามสถานภาพ 
   ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตามสถานภาพท่ีแตกตางกัน ซ่ึงดาน
ความเช่ือถือและม่ันใจ และดานสภาพโดยรอบโรงแรม พบวา ผูใชบริการที่มีสถานภาพโสด รวมถึง
สมรส หรืออยูดวยกันมีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการท่ีมีสถานภาพหยาราง
หรือหมายหรือแยกกันอยู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  1.7.4 จําแนกตามอาชีพ 
   ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานความเช่ือถือและม่ันใจ พบวา อาชีพ
นักเรียนหรือนักศึกษา มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจ
สวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และระดับ 0.01 ตามลําดับ ในดานของส่ิงอํานวย
ความสะดวกภายในหองพัก พบวา อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา และพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอ
คุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และระดับ 0.01 ตามลําดับ และผูใชบริการท่ีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพ
บริการมากกวาผูใชบริการที่ประกอบอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 ในสวนของดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน 
พบวา ผูใชบริการท่ีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอผูใชบริการที่ประกอบอาชีพรับราชการ
หรือรัฐวิสาหกิจ และประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
   นอกจากนั้นความพึงพอใจตอคุณภาพบริการ ดานความนาสนใจใน
การตกแตงหองพัก พบวา ผูใชบริการที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพบริการ
มากกวาผูใชบริการที่ประกอบอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา และประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และระดับ 0.01 ตามลําดับ นอกจากนั้นคุณภาพบริการทั้ง 2 ดาน ประกอบดวย 
ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตอง แมนยํา และดานสภาพโดยรอบโรงแรม พบวา 
ผูใชบริการที่ประกอบอาชีพ นักเรียนหรือนักศึกษา รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัท 
เอกชน มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนของคุณภาพบริการดานอาหารและบริการ พบวา ผูใชบริการที่ประกอบ
อาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการ
ท่ีประกอบอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และระดับ 0.01 ตามลําดับ 
และผูใชบริการที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่
ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว ยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
   ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการในภาพรวม พบวา ผูใชบริการที่ประกอบ
อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพ
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บริการมากกวาผูใชบริการที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05, 0.01 
และ 0.01 ตามลําดับ 
  1.7.5 จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
   ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานความไววางใจ พบวา ผูใชบริการ
ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตํ่ากวา 10,000 บาท, 70,001-90,000 บาท และมากกวา 90,000 บาท มีผลตอ
คุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000-30,000 บาท และ 30,001-50,000 บาท 
ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05, 0.01 และ 0.01 ตามลําดับ ในสวนดานความเช่ือถือและม่ันใจ พบวา  
ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 70,001-90,000 บาท และมากกวา 90,000 บาท มีผลตอคุณภาพ
บริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตํ่ากวา 10,000 บาท, 10,000-30,000 บาท, 30,001- 
50,000 บาท ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนคุณภาพการบริการดานส่ิงอํานวยความสะดวก
ภายในหองพัก พบวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต้ังแต 30,001 บาท ข้ึนไป มีผลตอคุณภาพ
บริการมากกวาผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตํ่ากวา 10,000 บาท อยางมีนับสําคัญทางสถิติ 
และพบวา ผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 50,001-70,000 บาท มีผลตอคุณภาพบริการมากกวา
ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
   นอกจากนั้นความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานการส่ือสารของพนักงาน
และการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน พบวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001-
50,000 บาท, 70,001-90,000 บาท และมากกวา 90,000 บาท มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการ
ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตํ่ากวา 10,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05, 0.01 และ 0.01 
ตามลําดับ และผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 90,000 บาท มีผลตอคุณภาพบริการมากกวา
ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000-30,000 บาท ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กลาวเพิ่มเติม
ในดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก พบวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 70,001-90,000 บาท 
มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตํ่ากวา 10,000 บาท และ 30,001-
50,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 
90,000 บาท มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตํ่ากวา 10,000 บาท, 
10,000-30,000 บาท และ 30,001-50,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ในสวนของ
คุณภาพบริการทั้ง 2 ดาน ประกอบดวย ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล และดานลักษณะภายนอก
ของพนักงานและความถูกตองแมนยํา พบวา ผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 70,001-90,000 บาท 
และมากกวา 90,000 บาท มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000- 
30,000 บาท, 30,001-50,000 บาท ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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   เม่ือพิจารณาความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานอาหารและบริการ 
พบวา ผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 70,001-90,000 บาท มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใช 
บริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 10,000 บาท และ50,001-70,000 บาท อยางนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 และผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 90,000 บาท มีผลตอคุณภาพบริการ
มากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 70,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และดาน
สุดทาย คือ ดานสภาพโดยรอบโรงแรม พบวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001-50,000 บาท, 
50,001-70,000 บาท และมากกวา 90,000 บาท มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
   ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการโดยภาพรวม พบวา ผูใชบริการที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือนมากกวา 70,001 บาท มีผลตอคุณภาพบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
ตํ่ากวา 50,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  1.7.6 จําแนกตามวัตถุประสงคการเขาพัก  
   ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการตามวัตถุประสงคการเขาพักท่ีแตกตางกัน 
ซ่ึงความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานความไววางใจ พบวา ผูใชบริการที่มีวัตถุประสงคการเดินทาง
เพื่อการทองเท่ียวและพักผอน มีผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการมากกวา เพื่อเยี่ยมญาติหรือ
เพื่อน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนคุณภาพบริการดานความเช่ือถือและม่ันใจ พบวา 
ผูใชบริการที่มีวัตถุประสงคการเดินทางเพื่อติดตอธุรกิจการคา และเพื่อการทองเท่ียวและพักผอน มี
ผลตอความพึงพอใจตอคุณภาพบริการมากกวา เพื่อเยี่ยมญาติหรือเพื่อน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 
 
 1.8 การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการ 
  1.8.1 การวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการส่ือสารการตลาดแบบปากตอ
ปากท่ีมีผลตอความคาดหวังของคุณภาพบริการดานความไววางใจ 
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 7.5 
แสดงวาการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก มีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพการบริการ ดานความไว 
วางใจ รอยละ 7.5 ท่ีเหลือรอยละ 92.5 เกิดจากอิทธิพลตัวแปลอ่ืนท่ีไมนํามาพิจารณา นอกจากนี้การทดสอบ
ดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ีใชทดสอบความเปนอิสระกันของคาความคลาดเคล่ือนตามเงื่อนไข
ของการวิเคราะหถดถอย ไดคา Durbin-Watson  เทากับ 1.772 ซ่ึงมีคามากกวา 1.5 แสดงวาคาความคลาดเคล่ือน
เปนอิสระกัน ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
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  1.8.2 การวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการส่ือสารการตลาดแบบปากตอ
ปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพการบริการดานความเช่ือถือและม่ันใจ 
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 8.0 
แสดงวา การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก มีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพการบริการดาน
ความเช่ือถือและม่ันใจรอยละ 8.0 ท่ีเหลือรอยละ 92 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนท่ีไมนํามาพิจารณา 
นอกจากนี้การทดสอบดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ีใชทดสอบความเปนอิสระกันของคา
ความคลาดเคล่ือนตามเง่ือนไขของการวิเคราะหถดถอย ไดคา Durbin-Watson  เทากับ 1.670 ซ่ึงมี
คามากกวา 1.5 แสดงวาคาความคลาดเคล่ือนเปนอิสระกัน ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
  1.8.3 การวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการส่ือสารการตลาดแบบปากตอ
ปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก 
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 4.8 
แสดงวาการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก มีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพการบริการดานส่ิง
อํานวยความสะดวกภายในหองพัก รอยละ 4.8 ท่ีเหลือรอยละ 90.4 เกิดจากอิทธิพลตัวแปลอ่ืนท่ีไม
นํามาพิจารณา นอกจากนี้การทดสอบดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ีใชทดสอบความเปนอิสระ
กันของคาความคลาดเคล่ือนตามเง่ือนไขของการวิเคราะหถดถอย ไดคา Durbin-Watson เทากับ 2.206 
ซ่ึงมีคามากกวา 1.5 แสดงวาคาความคลาดเคล่ือนเปนอิสระกัน ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
  1.8.4 การวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการส่ือสารการตลาดแบบปากตอ
ปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานการสื่อสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวย
ความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน 
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 2.6 
แสดงวาการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก มีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพการบริการ ดานการส่ือสาร
ของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน รอยละ 2.6 ท่ีเหลือรอยละ 97.4 เกิดจาก
อิทธิพลตัวแปลอ่ืนท่ีไมนํามาพิจารณา นอกจากน้ีการทดสอบดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ี
ใชทดสอบความเปนอิสระกันของคาความคลาดเคล่ือนตามเง่ือนไขของการวิเคราะหถดถอย ไดคา 
Durbin-Watson เทากับ 1.636 ซ่ึงมีคามากกวา 1.5 แสดงวาคาความคลาดเคล่ือนเปนอิสระกัน ซ่ึงไม
เกิด Autocorrelation  
  1.8.5 การวิเคราะหการถดถอยเพื่อทดสอบการส่ือสารการตลาดแบบปากตอ
ปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพการบริการดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก  
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 6.1 
แสดงวาการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพการบริการดานความไว 
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วางใจรอยละ 6.1 ท่ีเหลือรอยละ 93.9 เกิดจากอิทธิพลตัวแปลอ่ืนท่ีไมนํามาพิจารณา นอกจากนี้การทดสอบ
ดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ีใชทดสอบความเปนอิสระกันของคาความคลาดเคล่ือนตาม
เง่ือนไขของการวิเคราะหถดถอย ไดคา Durbin-Watson  เทากับ 1.648 ซ่ึงมีคามากกวา 1.5 แสดงวา
คาความคลาดเคล่ือนเปนอิสระกัน ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
  1.8.6 การวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการส่ือสารการตลาดแบบปากตอ
ปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานความเขาใจลูกคารายบุคคล 
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 2.7 
แสดงวา การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก มีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพการบริการดาน
ความเขาใจลูกคารายบุคคล รอยละ 2.7 ท่ีเหลือรอยละ 97.3 เกิดจากอิทธิพลตัวแปลอ่ืนท่ีไมนํามาพิจารณา 
นอกจากนี้การทดสอบดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ีใชทดสอบความเปนอิสระกันของคา
ความคลาดเคล่ือนตามเง่ือนไขของการวิเคราะหถดถอย ไดคา Durbin-Watson  เทากับ 1.655 ซ่ึงมี
คามากกวา 1.5 แสดงวาคาความคลาดเคล่ือนเปนอิสระกัน ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
  1.8.7 การวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการส่ือสารการตลาดแบบปากตอ
ปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตอง
แมนยํา 
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 8.8 
แสดงวาการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพการบริการดานลักษณะ
ภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํารอยละ 8.8 ท่ีเหลือรอยละ 91.2 เกิดจากอิทธิพลตัวแปร 
อ่ืนท่ีไมนํามาพิจารณา นอกจากนี้การทดสอบดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ีใชทดสอบความเปน
อิสระกันของคาความคลาดเคล่ือนตามเง่ือนไขของการวิเคราะหถดถอย ไดคา Durbin-Watson เทากับ 
1.690 ซ่ึงมีคามากกวา 1.5 แสดงวาคาความคลาดเคล่ือนเปนอิสระกัน ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
  1.8.8 การวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการสื่อสารแบบปากตอปากท่ีมี
ผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานอาหารและบริการ 
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 3.8 
แสดงวาการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพการบริการดานอาหาร
และบริการรอยละ 3.8 ท่ีเหลือรอยละ 96.2 เกิดจากอิทธิพลตัวแปลอ่ืนท่ีไมนํามาพิจารณา นอกจากนี้
การทดสอบดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ีใชทดสอบความเปนอิสระกันของคาความคลาดเคลื่อน
ตามเง่ือนไขของการวิเคราะหถดถอย ไดคา Durbin-Watson  เทากับ 1.851 ซ่ึงมีคามากกวา 1.5 แสดงวา
คาความคลาดเคล่ือนเปนอิสระกัน ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
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  1.8.9 การวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการส่ือสารการตลาดแบบปากตอ
ปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานสภาพโดยรอบโรงแรม 
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 3.0 
แสดงวาการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพการบริการดานสภาพ
โดยรอบโรงแรมรอยละ 3.0 ท่ีเหลือรอยละ 97.0 เกิดจากอิทธิพลตัวแปลอ่ืนท่ีไมนํามาพิจารณา นอกจากนี้
การทดสอบดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ีใชทดสอบความเปนอิสระกันของคาความคลาดเคลื่อน
ตามเง่ือนไขของการวิเคราะหถดถอย ไดคา Durbin-Watson เทากับ 1.989 ซ่ึงมีคามากกวา 1.5 แสดงวา
คาความคลาดเคล่ือนเปนอิสระกัน ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
  1.8.10 การวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบการส่ือสารการตลาดแบบปากตอ
ปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการในภาพรวม 
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 7.3 
แสดงวาการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพการบริการในภาพรวม
รอยละ 7.3 ท่ีเหลือรอยละ 92.7 เกิดจากอิทธิพลตัวแปลอ่ืนท่ีไมนํามาพิจารณา นอกจากนี้การทดสอบ
ดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ีใชทดสอบความเปนอิสระกันของคาความคลาดเคล่ือนตามเงื่อนไข
ของการวิเคราะหถดถอย ไดคา Durbin-Watson เทากับ 1.734 ซ่ึงมีคามากกวา 1.5 แสดงวาคา 
ความคลาดเคล่ือนเปนอิสระกัน ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
 1.9  ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการท่ีมีผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสาร
การตลาดแบบแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
  1.9.1 การวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพบริการ
ดานความไววางใจท่ีมีผลตอการถายถอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 3.3 
แสดงวาความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานความไววางใจมีผลตอการถายถอดขอมูล โดยการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปากรอยละ 3.3 ท่ีเหลือรอยละ 96.7 เกิดจากอิทธิพลตัวแปลอ่ืนท่ีไมนํามาพิจารณา 
นอกจากนี้การทดสอบดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ีใชทดสอบความเปนอิสระกันของคา
ความคลาดเคล่ือนตามเง่ือนไขของการวิเคราะหถดถอย ไดคา Durbin-Watson  เทากับ 1.675 ซ่ึงมี
คามากกวา 1.5 แสดงวาคาความคลาดเคล่ือนเปนอิสระกัน ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
  1.9.2 การวิเคราะหการถดถอยเพื่อทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
ดานความเช่ือถือและม่ันใจท่ีมีผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารแบบการตลาดแบบปากตอ
ปาก (บอกตอ) 
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   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 5.3 
แสดงวาความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานความเช่ือถือและม่ันใจมีผลตอการถายถอดขอมูลโดย
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากรอยละ 5.3 ท่ีเหลือรอยละ 94.7 เกิดจากอิทธิพลตัวแปลอ่ืนท่ีไม 
นํามาพิจารณา นอกจากนี้การทดสอบดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ีใชทดสอบความเปนอิสระ
กันของคาความคลาดเคล่ือนตามเง่ือนไขของการวิเคราะหถดถอย ไดคา Durbin-Watson เทากับ 1.922 
ซ่ึงมีคามากกวา 1.5 แสดงวาคาความคลาดเคล่ือนเปนอิสระกัน ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
  1.9.3 การวิเคราะหการถดถอยเพื่อทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพักท่ีมีผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 2.8 
แสดงวาความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก มีผลตอการถายทอด
ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก รอยละ 2.8 ท่ีเหลือรอยละ 97.2 เกิดจากอิทธิพล
ตัวแปลอ่ืนท่ีไมนํามาพิจารณา นอกจากนี้การทดสอบดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ีใชทดสอบ
ความเปนอิสระกันของคาความคลาดเคลื่อนตามเง่ือนไขของการวิเคราะหถดถอย ไดคา Durbin-Watson 
เทากับ 2.300 ซ่ึงมีคามากกวา 1.5 แสดงวาคาความคลาดเคล่ือนเปนอิสระกัน ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
  1.9.4 การวิเคราะหการถดถอยเพื่อทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึนท่ีมีผลตอการถายทอด
ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 4.8 
แสดงวาความพึงพอใจตอคุณภาพบริการ ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวย
ความสะดวกที่เพิ่มข้ึนมีผลตอการถายถอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากรอยละ 4.8 
ท่ีเหลือ รอยละ 95.2 เกิดจากอิทธิพลตัวแปลอ่ืนท่ีไมนํามาพิจารณา นอกจากนี้การทดสอบดวยคา Durbin-
Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ีใชทดสอบความเปนอิสระกันของคาความคลาดเคล่ือนตามเง่ือนไขของการวิเคราะห
ถดถอย ไดคา Durbin-Watson เทากับ 2.314 ซ่ึงมีคามากกวา 1.5 แสดงวาคาความคลาดเคล่ือนเปน
อิสระกัน ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
  1.9.5 การวิเคราะหการถดถอยเพื่อทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพักท่ีมีผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบ
ปากตอปาก (บอกตอ) 
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 3.4 
แสดงวาความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานความนาสนใจในการตกแตงหองพักมีผลตอการถายทอด
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ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากรอยละ 3.4 ท่ีเหลือรอยละ 96.6 เกิดจากอิทธิพลตัวแปร 
อ่ืนท่ีไมนํามาพิจารณา นอกจากนี้การทดสอบดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ีใชทดสอบความเปน
อิสระกันของคาความคลาดเคล่ือนตามเง่ือนไขของการวิเคราะหถดถอย ไดคา Durbin-Watson เทากับ 
2.057 ซ่ึงมีคามากกวา 1.5 แสดงวาคาความคลาดเคล่ือนเปนอิสระกัน ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
  1.9.6 การวิเคราะหการถดถอยเพื่อทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
ดานความเขาใจลูกคารายบุคคลท่ีมีผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 4.9 
แสดงวาความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานความเขาใจลูกคารายบุคคล มีผลตอการถายทอดขอมูล
โดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากรอยละ 4.9 ท่ีเหลือรอยละ 95.1 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน
ท่ีไมนํามาพิจารณา นอกจากนี้การทดสอบดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ีใชทดสอบความเปน
อิสระกันของคาความคลาดเคล่ือนตามเงื่อนไขของการวิเคราะหถดถอย ไดคา Durbin-Watson  เทากับ 
1.806 ซ่ึงมีคามากกวา 1.5 แสดงวาคาความคลาดเคล่ือนเปนอิสระกัน ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
  1.9.7 การวิเคราะหการถดถอยเพื่อทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยําท่ีมีผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 3.8 
แสดงวาความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตอง แมนยํา
มีผลตอการถายถอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากรอยละ 3.8 ท่ีเหลือรอยละ 96.2 
เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนท่ีไมนํามาพิจารณา นอกจากนี้การทดสอบดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปน
สถิติท่ีใชทดสอบความเปนอิสระกันของคาความคลาดเคล่ือนตามเง่ือนไขของการวิเคราะหถดถอย 
ไดคา Durbin-Watson  เทากับ 2.069 ซ่ึงมีคามากกวา 1.5 แสดงวาคาความคลาดเคล่ือนเปนอิสระกัน 
ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
  1.9.8 การวิเคราะหการถดถอยเพื่อทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
ดานอาหารและบริการที่มีผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 5.1 
แสดงวาความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานอาหารและบริการมีผลตอการถายถอดขอมูล โดยการ
ส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากรอยละ 5.1 ท่ีเหลือรอยละ 94.9 เกิดจากอิทธิพลตัวแปลอ่ืนที่ไมนํา 
มาพิจารณา นอกจากนี้การทดสอบดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ีใชทดสอบความเปนอิสระ
กันของคาความคลาดเคล่ือนตามเง่ือนไขของการวิเคราะหถดถอย ไดคา Durbin-Watson เทากับ 2.595 
ซ่ึงมีคามากกวา 1.5 แสดงวาคาความคลาดเคล่ือนเปนอิสระกัน ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
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  1.9.9 การวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
ดานสภาพโดยรอบโรงแรมที่มีผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก 
(บอกตอ) 
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 4.1 
แสดงวาความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานสภาพโดยรอบโรงแรมมีผลตอการถายถอดขอมูลโดย
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากรอยละ 4.1 ท่ีเหลือรอยละ 95.9 เกิดจากอิทธิพลตัวแปลอ่ืนท่ี
ไมนํามาพิจารณา นอกจากนี้การทดสอบดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ีใชทดสอบความเปน
อิสระกันของคาความคลาดเคล่ือนตามเง่ือนไขของการวิเคราะหถดถอย ไดคา Durbin-Watson เทากับ 
2.487 ซ่ึงมีคามากกวา 1.5 แสดงวาคาความคลาดเคล่ือนเปนอิสระกัน ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
  1.9.10 การวิเคราะหการถดถอยเพ่ือทดสอบความพึงพอใจตอคุณภาพบริการ
ในภาพรวมท่ีมีผลตอการถายถอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) 
   ผลการศึกษา พบวา คาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจมีคาเทากับรอยละ 6.4 
แสดงวาความพึงพอใจตอคุณภาพบริการดานสภาพโดยรอบโรงแรมมีผลตอการถายถอดขอมูลโดย
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากรอยละ 6.4 ท่ีเหลือรอยละ 93.6 เกิดจากอิทธิพลตัวแปลอ่ืนท่ี
ไมนํามาพิจารณา นอกจากนี้การทดสอบดวยคา Durbin-Watson ซ่ึงเปนสถิติท่ีใชทดสอบความเปน
อิสระกันของคาความคลาดเคล่ือนตามเง่ือนไขของการวิเคราะหถดถอย ไดคา Durbin-Watson เทากับ 
2.108 ซ่ึงมีคามากกวา 1.5 แสดงวาคาความคลาดเคล่ือนเปนอิสระกัน ซ่ึงไมเกิด Autocorrelation  
 
2.   อภิปรายผล 
 
 2.1 ขอมูลปจจัยสวนบุคคล 
  ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 21-40 ป รองลงมาคือชวงอายุ 41-60 
ป สวนใหญมีสถานภาพโสด สัญชาติไทย และมีสัญชาติอ่ืนๆ ประกอบดวย ไดแก ฟนนิช สวีดิช 
อเมริกัน นอวีเจี้ยน เดนนิช จีน ดัตซ ไอริช และรัสเซียน โดยผูใชบริการสวนใหญจบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี รองลงมาคือสูงกวาปริญญาตรี และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมา
คือรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ สวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000-30,000 บาท รวมถึงมี
วัตถุประสงคของการเขาพักสวนใหญ คือ เพื่อการทองเท่ียวและการพักผอน รองลงมา คือ เพื่อเยี่ยม
ญาติหรือเพื่อน และสวนใหญเคยมาใชบริการมากกวา 1 คร้ัง ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของสุธาสินี 
พัดไธสง (2547) ไดศึกษาเร่ืองความคาดหวังและการรับรูของลูกคาชาวไทยที่มีตอคุณภาพการ
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บริการของโรงแรมอิมพีเรียลแมปง เชียงใหม ผลการวิจัยพบวา สวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 
31-40 ป สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีอาชีพพนักงานเอกชน 
  ผูใชบริการสวนใหญรูจักโรงแรมขนาดเล็กในอําเภอขนอม โดยการส่ือสาร
จากบุคคล-บุคคลมากกวาทางส่ือสังคมออนไลน สวนแหลงขอมูลท่ีไดรับมาสวนใหญคือ เพื่อน
รวมงาน รองลงมา คือ ส่ือสังคมออนไลน เพื่อนสนิท และครอบครัวหรือญาติ ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของกาญจนาพร เลิศพิพัฒน (2548) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ
ผูใชบริการคลินิกดูแลสุขภาพผิวพรรณราชเทวีคลินิก ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผลการวิจัยพบวาส่ือบุคคลมีระดับการเปดรับมากที่สุด คือ เพื่อน และสอดคลองกับงานวิจัยของกอ
พงษ บุญยการ (2550) ไดศึกษา เร่ือง พฤติกรรมและปจจัยในการตัดสินใจของนักทองเท่ียวในการ
เลือกใชบริการที่พักในอําเภอ ปราณบุรี จังหวัดประจวบคีรีขันธ ผลการวิจัยพบวาโดยสวนใหญกลุม
ตัวอยางจะมีการเลือกท่ีพักโดยสอบถามจากคนรูจักหรือเพื่อนมากท่ีสุด อีกท้ังยังสอดคลองกับ
งานวิจัยของบวรสรรค เจี่ยดํารง (2550) ไดศึกษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดเพื่อจูงใจและสรางความ
พึงพอใจใหกับนักทองเท่ียวของโรงแรมสีดารีสอรท จังหวัดนครนายก ผลการวิจัยพบวาส่ือบุคคลท่ี
สามารถโนมนาวและจูงใจนักทองเท่ียวไดอยางมีประสิทธิภาพ คือ ส่ือบุคคลท่ัวไป ซ่ึงไดแก เพื่อน 
พอแม  พี่นอง  ญาติ  โดยการบอกเลาแบบปากตอปาก  ในนัยนี้ ส่ือบุคคล  แสดงให เห็นถึง
ประสิทธิภาพในการเผยแพรและเปนตัวนําขาวสาร โนมนาวใจ ตลอดจนเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
ของนักทองเท่ียวไดเปนอยางดี ดังนั้นผูประกอบธุรกิจหรือผูบริหารโรงแรมจึงนาจะใหความสําคัญ
กับความประทับใจของผูเขาใชบริการมากขึ้น ซ่ึงขอมูลดังกลาวขางตนนี้สามารถนํามากําหนดการ
วางแผนการใหบริการของโรงแรมขนาดเล็กในอําเภอขนอม เพื่อสามารถตอบสนองผูใชบริการได
อยางเหมาะสม โดยการปรับใหเหมาะสมกับขอมูลทางประชากรศาสตรของผูใชบริการ เพื่อท่ีจะมี
ขีดความสามารถในการรองรับไดอยางมีคุณภาพ  
 2.2 การรับรูขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก 
  การรับรูขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก พบวา ในภาพรวม
ผูใชบริการเห็นดวยกับการรับรูขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ท้ังนี้การส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปากท่ีผูใชบริการเห็นดวย เรียงตามลําดับได ดังนี้ การส่ือสารการตลาดแบบ
ปากตอปากมีความนาเช่ือถือ การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากทําใหสนใจเขารับบริการ การ
ส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ และการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปากทําใหรูจักโรงแรมขนาดเล็ก ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของรุจินันท คะ
เชนทรชาติ (2549) ไดศึกษาเร่ืองอิทธิพลการส่ือสารแบบบอกตอกับการตัดสินใจของผูบริโภคใน
การรับบริการจากคลินิกความงาม ผลการวิจัยพบวาความนาเช่ือถือของการสื่อสารการตลาดแบบ
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ปากตอปากเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด ดังนั้นจะเห็นไดวาการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปากมีบทบาทมากในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไมวาจะเปนข้ันตอนของ
การตระหนักรู การตระหนักถึงความตองการ การเสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก ตลอดจนการ
ตัดสินใจซ้ือ โดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากจัดเปน 3 ประเภท คือ การส่ือสารการตลาด
แบบปากตอปากท่ีเปนแหลงขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซ่ึงจะเปนลักษณะการใหขอมูล การส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปากท่ีเปนการใหแนะนํา ซ่ึงจะเปนลักษณะแสดงความคิดเห็น แสดง
ความรูสึกและใหคําปรึกษา  และการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีเปนการบอกเลา
ประสบการณสวนตัว ซ่ึงจะเปนลักษณะวิพากษวิจารณผลิตภัณฑ 
 2.3 ความคาดหวังและการรับรูตอการบริการที่ไดรับจริงของโรงแรม 
  ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการในภาพรวมผูใชบริการมีความคาดหวัง
ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูใชบริการมีความคาดหวังตอดานลักษณะภายนอก
ของพนักงานและความถูกตองแมนยํา เปนอันดับแรก ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพกั เปน
อันดับสอง ดานความเช่ือถือและม่ันใจ เปนอันดับสาม ดานสภาพโดยรอบโรงแรม เปนอันดับส่ี 
ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน เปนอันดับหา ดาน
ความไววางใจและดานความเขาใจลูกคารายบุคคล เปนอันดับหก ดานอาหารและบริการ เปนอันดับ
เจ็ด และดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก เปนดานสุดทาย ซ่ึงความคาดหวังของ
ผูใชบริการที่มีตอการใหบริการ อาจไดรับอิทธิมาจาก 3 แหลงสําคัญ ท่ีมีอิทธิพลตอความคาดหวัง 
โดย Kotler and Keller (2006: 383) ไดกลาววาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความคาดหวังมีปจจัยท่ีสําคัญอยู 
3 ปจจัย คือ ความตองการสวนบุคคล (Personal needs) การส่ือสารแบบปากตอปาก (Word of 
Mouth Communication) และประสบการณในอดีต (Past experiences)  
  การรับรูตอการบริการท่ีไดรับจริงของโรงแรมพบวา ผูใชบริการรับรูตอการ
บริการที่ไดรับจริงดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก เปนอันดับแรก ดานความนาสนใจใน
การตกแตงหองพัก เปนอันดับสอง ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยําเปน
อันดับสาม ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึนเปนอันดับ
ส่ี ดานความเชื่อถือและม่ันใจ เปนอันดับหา ดานความไววางใจ เปนอันดับหก ดานอาหารและ
บริการ เปนอันดับเจ็ด ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล เปนอันดับแปด และดานส่ิงอํานวยความ
สะดวกภายในหองพัก เปนอันดับสุดทาย ซ่ึงเปนส่ิงท่ีเกิดจากกระบวนการตีความหมายหรือการ
รับรู เชน การท่ีเราจะตีความหมายตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งอยางไร ยอมข้ึนอยูกับการท่ีเรารับรูหรือ
ตีความหมายส่ิงนั้นอยางไรในการรับรูและตีความหมายส่ิงท่ีเราไดพบนั้น เรากระทําโดยอาศัย
ประสบการณของเรา ซ่ึงประสบการณของเรามีอิทธิพลตอการรับรูและความหมายของเรากับส่ิงท่ี
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เราพบเห็น โดยภาพรวมแลวกลุมตัวอยางผูมาใชบริการมีการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริง
อยูในระดับท่ีนอยกวาความคาดหวัง ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของโสภาวรรณ ตรีสุวรรณ (2550) ได
ศึกษาเร่ืองความคาดหวังและการรับรูคุณภาพบริการของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอโรงแรมใน
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัย พบวากลุมตัวอยางผูมาใชบริการมีการรับรูตอคุณภาพบริการ
อยูในระดับท่ีเปนจริง ซ่ึงนอยกวาความคาดหวัง กลาวคือในภาพรวมผูใชบริการไมพึงพอใจตอการ
ใหบริการ แตเม่ือพิจารณาเปนรายดานผูใชบริการมีความพึงพอใจเพียงดานเดียว คือ ดานสภาพ
โดยรอบของโรงแรม สวนอีก 8 ดานท่ีผูใชบริการไมพึงพอใจ ตองมุงเนนไปท่ีการใหความสําคัญ
ตอผูใชบริการ โดยการพัฒนาคุณภาพการบริการที่สามารถตอบสนองความตองการของผูใชบริการ
จนเกิดความพึงพอใจ อยางเชน ในดานความไววางใจ สามารถทําไดโดยการรักษาคําม่ันสัญญา 
กลาวคือประสบการณท่ีดีเกิดข้ึนเม่ือลูกคาไดรับบริการท่ีถูกตองตามคําม่ันสัญญาท้ังในเชิงปริมาณ 
คุณภาพและเวลา ดานความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง กลาวคือความกระตือรือรนท่ีจะ
จัดการกับการรองขอ คําถาม และปญหาของผูใชบริการ การตอบสนองจะดีหรือไมนั้นวัดกันที่เวลา
ท่ีผูใชบริการตองรอคอยเพื่อจะไดรับคําตอบ ไดรับการชวยเหลือ การใสใจดูแล และตองปรับปรุง
บริการใหมีความคลองตัวสอดรับกับความตองการของผูใชบริการอยูตลอดเวลา ดานความเชื่อถือ
และม่ันใจ อาจจะเปนความสามารถของพนักงานท่ีใหบริการดวยความรอบรูในเร่ืองนั้นๆ เปนอยาง
ดี ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล เปนวิธีท่ีใชแขงขันไดโดยเฉพาะธุรกิจรายเล็กๆ การมุงเนนการ
บริการเฉพาะเจาะจงแกลูกคาแตละรายจะชวยสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาไดมาก ดานส่ิงอํานวย
ความสะดวกภายในหองพัก โดยการจัดความเปนสวนตัวอยางสูงสุดแกผูใชบริการ ดานทักษะการ
ส่ือสารของพนักงาน อยางเชนพนักงานส่ือสารอยางเปนมิตร พนักงานเต็มใจใหบริการ ดาน
ลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา พนักงานดูสะอาด รวมถึงการเตรียมใบเสร็จ
ท่ีถูกตอง สวนดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก ภายในหองพักมีการตกแตงหองท่ีดึงดูดใจ 
รวมถึงความสะอาดและถูกอนามัย รวมถึงดานอาหารและบริการ อยางเชนการจัดเตรียมเมนูสุขภาพ
ไวบริการ ท้ังนี้เพราะการพัฒนาการบริการโดยใหความสําคัญกับผูใชบริการคือ ผลกําไรของธุรกิจ 
การลงทุนเพื่อพัฒนาการบริการจนเกิดการบริการที่มีคุณภาพจะนําไปสูกลยุทธเพื่อสรางกําไร และ
การพัฒนาคุณภาพการบริการจะชวยใหสามารถบรรลุเปาหมายทางธุรกิจท้ังในระยะส้ันและระยะ
ยาว โดยผลประโยชนในระยะส้ันท่ีธุรกิจจะไดรับจากคุณภาพการบริการ ไดแก การไดรับผลกําไร
เพิ่มข้ึนจากความเต็มใจของผูใชบริการที่จะยอมจายคาบริการที่สูงกวาเพื่อไดบริการที่มีคุณภาพ การ
ลดตนทุนจากความผิดพลาดในการปฏิบัติงาน ในขณะท่ีผลประโยชนจากคุณภาพการบริการตอ
ธุรกิจในระยะยาว คือ ความเจริญเติบโตของธุรกิจ อีกท้ังคุณภาพการบริการจะชวยเพิ่มสวนแบงทาง
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การตลาดแกธุรกิจ ตลอดจนพัฒนาการบริการจนเกิดการบริการที่มีคุณภาพ จะนําไปสูกลยุทธเพื่อ
สรางกําไร (Zeithaml, Parasuraman & Berry.2001:14)  
 2.4 การถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก 
  การถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ภาพรวม
ผูใชบริการเห็นดวยในการถายทอดขอมูล โดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ท้ังนี้
ผูใชบริการเห็นดวยในการถายทอดขอมูลตางๆ สูงสุดคือ การพูดเพียงส่ิงดีๆ เกี่ยวกับโรงแรม และ
ผูใชบริการไมแนใจในการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากคือ การบอก
ผูอ่ืนเกี่ยวกับโรงแรมนอยมาก สอดคลองกับงานวิจัยของอาภา เอราวัณ (2545) ไดศึกษาเร่ือง
บทบาทของการส่ือสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซ้ือ ผลการวิจัยพบวาไมวาผูบริโภคคนใดจะรับ
ขอมูลลักษณะบอกตอมาหรือไม แตผูบริโภคทุกคนจะสงขอมูลลักษณะบอกตอตอไป เพราะถือวา
เปนการใหความชวยเหลือผูบริโภคทานอ่ืนในการเก็บขอมูลประกอบการตัดสินใจ ดวยการให
คําแนะนําและบอกเลาประสบการณจริงโดยบอกเลาท้ังขอดีและขอเสีย ดังนั้นเพื่อเปนการ
สนับสนุนใหเกิดการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากในทางที่ดีตอโรงแรม หากทราบวา
ผูใชบริการคนใดเปนผูกระจายขอมูลท่ีดีตอบริการของโรงแรม เราตองสรางความสัมพันธท่ีดีกับ
ผูใชบริการคนน้ันหรือกลุมนั้นโดยทันที เพื่อสนับสนุนใหเกิดการกระจายตัวของการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปากออกไปใหกวางขวางข้ึน ซ่ึงผูปลอยขาวท้ังทางบวกและทางลบสําหรับ
โรงแรมของเราไมไดมีแคเพียงคนเดียว แตอาจมีเปนหลักพันหลักหม่ืน และหากมีสักพันคน
กระจายขาวในทางบวก ยอดขายก็จะเพิ่มข้ึน ในทางกลับกันหากมีผูกระจายขาวในทางลบสักพันคน 
ยอดขายท่ีสูญเสียไปก็จะสูง เพราะฉะนั้นจึงไมอาจปฏิเสธไดวาการส่ือสารการตลาดแบบปากตอ
ปากมีผลอยางสูงตอยอดขาย สวนแบงตลาดและผลกําไรของธุรกิจท้ังขนาดใหญและเล็ก ถาธุรกิจ
ของคุณเปนธุรกิจขนาดเล็ก ผลกระทบจากการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากในทางลบจะมาก
พอจนสามารถทําใหธุรกิจไมสามารถดําเนินการตอไปไดอีก อีกทั้งการส่ือสารการตลาดแบบปาก
ตอปากเปนส่ิงท่ีสามารถเกิดข้ึนไดกับทุกคน ซ่ึงอาจเปนเพราะการตัดสินใจใชบริการโรงแรมเปน
การซื้อท่ีมีความเส่ียงไมสูงมากนัก ผูใชบริการจึงไมตองพิถีพิถันในการพิจารณาวาจะบอกตอดี
หรือไม 
 2.5 ขอมูลปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอคุณภาพบริการ 
  ผูใชบริการท่ีมีเพศตางกัน ไมมีผลตอคุณภาพการบริการ พบวาเพศชายและ
เพศหญิงไมมีความแตกตางกันทางสถิติ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของกาญจนมาส ชํานาญกิจ 
(2554) ไดศึกษาเร่ืองทัศนคติ ความพึงพอใจ และการส่ือสารแบบปากตอปากของผูใชบริการที่มีตอ
การใหบริการขององคการบริหารสวนตําบลหลักชาง อําเภอชางกลาง จังหวัดนครศรีธรรมราช 
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ผลการวิจัยพบวา เพศไมมีความแตกตางของคาเฉล่ียในปจจัยดานความพึงพอใจการใหบริการ อบต.
หลักชางท่ีแตกตางกัน  
  ผูใชบริการที่มีสัญชาติตางกัน มีผลตอคุณภาพการบริการ พบวาผูใชบริการ
ทุกสัญชาติมีผลตอคุณภาพการบริการในทุกดาน ดังนี้ ดานความไววางใจ ดานความเช่ือถือและ
ม่ันใจ ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกที่เพิ่มข้ึน ดานความ
นาสนใจในการตกแตงหองพัก ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล ดานลักษณะภายนอกของพนักงาน
และความถูกตองแมนยํา ดานอาหารและบริการ ดานสภาพโดยรอบโรงแรม ดานส่ิงอํานวยความ
สะดวกภายในหองพัก แตเม่ือพิจารณารายดาน พบวา สัญชาติตางชาติมีผลตอคุณภาพบริการ
มากกวาสัญชาติไทยในทุกดาน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของกนิษฐริน จิโนวัฒน (2550) ไดศึกษา
เร่ืองคุณภาพบริการของโรงแรมใบไมเขียวในเขตภาคใต ผลการวิจัยพบวาในปจจัยรูปลักษณทาง
กายภาพ ปริมาณและคุณภาพของยาสระผม สบู และการตกแตงบริเวณโรงแรมภายในหองพัก 
หองอาหาร มีความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมลูกคาชาวไทยประเมินคุณภาพบริการที่ไดรับสูงกวา
ชาวตางชาติ แตในปจจัยความไววางใจ ลูกคาชาวตางชาติประเมินการช้ีแจงและใหบริการไดตาม
มาตรฐานใบไมเขียวของโรงแรมสูงกวาลูกคาชาวไทย และในปจจัยความเขาใจลูกคารายบุคคล 
ลูกคาชาวตางชาติประเมินการใหความสําคัญในรายละเอียดสวนตัวสูงกวาชาวไทยเชนกัน จึง
สามารถสรุปไดดังนี้สัญชาติเปนตัวแปรท่ีบงบอกความแตกตางของผูใชบริการทั้งจากตัวผูใชบริการ
เอง และจากการรับรูของเจาบานหรือผูท่ีเกี่ยวของ หากแตเปนวัฒนธรรมของผูใชบริการสัญชาติ
หนึ่งท่ีจะทําใหแตกตาง โดยท่ีวัฒนธรรมอาจอยูในรูปแบบท่ีสัมผัสได หรืออยูภายในตัวบุคคล ส่ิงท่ี
สัมผัสไดเชน การแตงกาย ภาษา และส่ิงท่ีอยูภายในเชน ทัศนคติ ความเช่ือ คุณคา การรับรู ซ่ึงในแต
ละประเทศสวนมากแลว จะมีวัฒนธรรมท่ีหลากหลาย แตเม่ือกลาวถึงวัฒนธรรมในประเทศ มักจะ
กลาวถึงวัฒนธรรมของคนสวนใหญในประเทศน้ัน การส่ือสารปจจัยดานนี้นับวามีผลกระทบมาก
ตอการแสดงออกของผูใชบริการ เพราะผูใชบริการถูกปจจัยทางดานสังคมและวัฒนธรรมหลอ
หลอมมาตลอด และถายทอดออกมาเปนทัศนคติของกลุมคนเหลานั้น ทัศนคติและวัฒนธรรมของ
ทองถ่ินใดทองถ่ินหนึ่งจะเปนตัวกําหนดรสนิยมและคานิยมของคนกลุมนั้นๆ ซ่ึงมีผลตอการ
ปรับปรุงผลิตภัณฑการทองเท่ียวจะอยูในระดับใดและรูปแบบใด 
  ผูใชบริการที่มีความถ่ีของการใชบริการตางกัน ไมมีผลกับคุณภาพการบริการ 
ซ่ึงผูท่ีมาใชบริการท่ีเดินทางมาคร้ังแรกและเดินทางมามากกวาหนึ่งคร้ัง ไมมีความแตกตางกันทาง
สถิติซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของพัจนอร โสตถิทัต (2551) ไดศึกษาเร่ืองการรับรูตอคุณภาพการ
บริการของผูใชบริการศูนยบริการดูแลทําความสะอาดรถยนตครบวงจรAutoglym ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาผูใชบริการที่มีความถ่ีในการใชบริการแตกตางกันมีการรับรูตอ
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คุณภาพการบริการศูนยบริการดูแลทําความสะอาดรถยนตครบวงจร Autoglym ดานความรวดเร็ว
ในการตอบสนอง และดานความเช่ือม่ันไววางใจไมแตกตางกัน 
  ผูใชบริการที่มีอายุตางกันมีผลตอคุณภาพการบริการในภาพรวม และเม่ือ
พิจารณารายดานพบวา ผูใชบริการที่มีอายุตางกันมีผลกับคุณภาพการบริการในดานความไววางใจ 
ดานความเช่ือถือและม่ันใจ ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก ดานการส่ือสารของพนักงาน
และการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก ดาน
ความเขาใจลูกคารายบุคคล ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา และดาน
อาหารและบริการ สอดคลองกับงานวิจัยของธัญญารัตน บุญตอ (2552) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอความพึงพอใจของผูใชบริการโรงแรม เวสติน แกรนด สุขุมวิท ผลการวิจัยพบวาลูกคาท่ี
มีอายุแตกตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการโรงแรมแตกตางกัน ซ่ึงจากประสบการณดาน
อายุ กลุมประชากรท่ีมีอายุมากยอมมีประสบการณในการใชบริการในโรงแรมตางๆ มากมายกวาผู
ท่ีอายุนอย ดั้งนั้นอายุท่ีแตกตางกันจึงมีผลตอคุณภาพการบริการที่แตกตางกัน สอดคลองกับแนวคิด
ของศิริวรรณ และคณะ (2541) กลาวไววา อายุเปนตัวกําหนดความตองการผลิตภัณฑหรือบริการ 
โดยแตละชวงอายุจะมีความตองการผลิตภัณฑหรือบริการที่แตกตางกันไป 
  ผูใชบริการท่ีมีระดับการศึกษาท่ีตางกัน มีผลตอคุณภาพการบริการดาน
อาหารและบริการ และดานสภาพโดยรอบโรงแรม ท้ังนี้อาจเปนเพราะผูใชบริการแตละทานมี
ความรูสึกตอบสนองตอการคํานึงถึงเมนูสุขภาพ การนําเสนอบริการท่ีดี รวมถึงบรรยากาศท่ีเงียบ
สงบของโรงแรมไมเหมือนกัน อาจไมจําเปนตองเปนผูท่ีมีระดับการศึกษาสูงก็สามารถรับทราบ
และรับรูถึงการบริการได  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของวิทยา วุฑฒิพงษพิพัฒน (2550) ไดศึกษา
เร่ืองความพึงพอใจของผูใชบริการโรงแรมขนาดเล็กในเขตพื้นท่ีอําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย 
ผลการวิจัยพบวาระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจในการใชบริการโรงแรมขนาด
เล็ก ในเขตพื้นท่ีอําเภอเมือง จังหวัดเชียงรายแตกตางกัน 
  ผูใชบริการที่มีสถานภาพตางกัน มีผลตอคุณภาพการบริการดานความเช่ือถือ
และม่ันใจ และดานสภาพโดยรอบโรงแรม อยางการท่ีผูใชบริการที่มีสถานภาพโสด อาจจะตองการ
ไดรับความมั่นใจจากผูใหบริการ โดยการท่ีผูใหบริการนั้นตองมีความรอบรูในเร่ืองนั้นๆ เปนอยาง
ดี ท้ังนี้โรงแรมจึงตองมีรูปแบบการบริการที่สามารถตอบสนองความตองการของผูใชบริการได ไม
วาจะเปนสถานภาพใดๆ ก็ตาม ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของพัจนอร โสตถิทัต (2551) ไดศึกษาเร่ือง
การรับรูตอคุณภาพการบริการของผูใชบริการศูนยบริการดูแลทําความสะอาดรถยนตครบวงจร
Autoglym ในกรุงเทพมหานคร ผูใชบริการที่มีสถานภาพแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพการ
บริการศูนยบริการดูแลทําความสะอาดรถยนตครบวงจร Autoglym ในดานลักษณะทางกายภาพ 
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ดานความรวดเร็วในการตอบสนอง และดานการเขาถึงจิตใจนั้นแตกตางกัน ท้ังนี้อาจเปนเพราะ
สถานภาพสมรสท่ีแตกตางกันทําใหมีแนวความคิดและประสบการณแตกตางกัน จึงสงผลใหมีการ
รับรูตอคุณภาพบริการแตกตางกัน 
  ผูใชบริการที่มีอาชีพตางกัน มีผลตอคุณภาพการบริการในภาพรวมแตกตาง
กัน และเม่ือพิจารณารายดานพบวา มีผลตอคุณภาพการบริการในดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายใน
หองพัก ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน ดานลักษณะ
ภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา ดานอาหารและบริการ ดานสภาพโดยรอบโรงแรม 
และดานความเชื่อถือและม่ันใจ และดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของธัญญารัตน บุญตอ (2552) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของ
ผูใชบริการโรงแรม เวสติน แกรนด สุขุมวิท ผลการวิจัยพบวาอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจ
แตกตางกัน อาจเปนไปไดวากลุมอาชีพพนักงานเอกชนจะมีมุมมองทางดานธุรกิจ และเขาใจความ
เปนธุรกิจมากกวากลุมอาชีพนักเรียน และอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ ทําใหอาชีพแตกตางกันมี
ผลตอคุณภาพการบริการในดานตางๆ ซ่ึงสอดคลองกันกับแนวคิดของ Kotler (2000) กลาววาอาชีพ
แตละอาชีพของลูกคาเปนปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค แตละอาชีพจะนําไปสู
ความจําเปนและความตองการใชสินคา และบริการที่แตกตางกัน อันเกิดจากวัฒนธรรมยอยของแต
ละกลุมท่ีมีลักษณะเฉพาะ และแตกตางกัน  
  ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีผลตอคุณภาพการบริการใน
ภาพรวมแตกตางกันทางสถิติ และเม่ือพิจารณารายดานพบวา รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีผล
ตอคุณภาพการบริการทุกดาน ไดแกดานความไววางใจ ดานความเช่ือถือและม่ันใจ ดานการส่ือสาร
ของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน ดานความนาสนใจในการตกแตง
หองพัก ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตอง
แมนยํา ดานอาหารและบริการ ดานสภาพโดยรอบโรงแรม และดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายใน
หองพัก ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของธัญญารัตน บุญตอ (2552) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
ความพึงพอใจของผูใชบริการโรงแรม เวสติน แกรนด สุขุมวิท ผลการวิจัยพบวารายไดเฉล่ียตอ
เดือนท่ีแตกตางกัน มีความพึงพอใจแตกตางกัน และสอดคลองกับกรัณย สุทธารมณ (2546) ได
ศึกษาวิจัยเร่ืองความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอการใหบริการของโรงแรมรอยัล ไดมอน จังหวัดเพรช
บุรี ผลการวิจัยพบวาลูกคาท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการของ
โรงแรมแตกตางกัน ท้ังนี้อาจจะข้ึนอยูกับประสบการณของแตละบุคคล อยางเชน คนท่ีมีรายไดสูง
และมีประสบการณตางๆ มาก อาจจะมีความคาดหวังสูงเกินปรกติ เม่ือมีการรับรูจริงจึงอาจเกิดการ
ตีความหมายท่ีแตกตางกับคนท่ีมีความคาดหวังนอย 
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  ผูใชบริการที่มีวัตถุประสงคการเขาพักตางกัน มีผลตอคุณภาพการบริการดาน
ความไววางใจ และดานความเช่ือถือและม่ันใจ โดยท่ีผูใชบริการที่มีวัตถุประสงคการเขาพักเพื่อ
ธุรกิจการคา อาจตองการไดรับการใหบริการดวยความรอบรูในเร่ืองนั้นๆ เปนอยางดี รวมถึงคําม่ัน
สัญญาท่ีโรงแรมไดใหไว ซ่ึงคุณภาพของการบริการน้ันมักจะผันแปรและเปล่ียนแปลงไดอยูเสมอ
ตามความตองการและความคาดหวังของผูใชบริการที่เปล่ียนไป ดังนั้นจึงจําเปนตองวัดระดับ
คุณภาพของการบริการอยูเสมอ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของธัญญารัตน บุญตอ (2552) ไดศึกษา
เร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูใชบริการโรงแรม เวสติน แกรนด สุขุมวิท ผลการวิจัย
พบวาลูกคาท่ีเขามาใชบริการโรงแรมมาดวยหลากหลายวัตถุประสงค ไดแก ธุรกิจสวนตัว ธุรกิจ
เปนหมูคณะ ทองเท่ียวสวนตัว และทองเท่ียวเปนหมูคณะ ซ่ึงมีความแตกตางกันในดานความพึง
พอใจ ทําใหวัตถุประสงคการเขาพักแตกตางกัน จึงมีความพึงพอใจแตกตางกัน และสอดคลองกับ
งานวิจัยของ พรชัย สังขสังวาล (2547) ไดศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการ
ใหบริการของโรงแรมโนโวเทล โลตัส กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาลูกคาท่ีมีวัตถุประสงคใน
การเขาพักท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจในการเขาพักแตกตางกัน 
  ผูใชบริการท่ีมีอายุตางกัน มีผลตอคุณภาพการบริการทั้ง 4 ดานเหมือนกัน 
ประกอบดวยดานความไววางใจ ดานการสื่อสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความ
สะดวกท่ีเพิ่มข้ึน ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก และดานอาหารและบริการพบวา 
ผูใชบริการท่ีมีอายุมากกวา 60 ป มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวา ผูใชบริการที่มีอายุนอยกวา
หรือเทากับ 20 ป, 21-40 ป และ41-60 ป อาจเปนเพราะวาผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ป สวน
ใหญอยูในชวงวัยเกษียณ ไมไดเขามาพักเพื่อการดําเนินธุรกิจ ซ่ึงกิจกรรมสวนใหญอาจอยูภายใน
โรงแรม โดยอาจมาเพื่อการพักผอน ทองเที่ยว หรือเพื่อวัตถุประสงคอ่ืนๆ จึงอาจเปนไปไดท่ี
ผูใชบริการกลุมนี้มีความคาดหวังทางดานการบริการและกิจกรรมภายในโรงแรมมากกวา
ผูใชบริการกลุมอายุอ่ืนๆ ดั้งนั้นอายุท่ีแตกตางกันจึงมีผลตอคุณภาพการบริการแตกตางกัน 
นอกจากนั้นผูใชบริการที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป และ 41-60 ป มีผลตอคุณภาพการบริการ
มากกวา ผูใชบริการที่มีอายุ 21-40 ป ซ่ึงอยูในชวงวัยผูใหญ อาจจะเพราะผูใชบริการกลุมนี้มี
ลักษณะพฤติกรรมชอบอะไรงายๆ ไมตองเปนทางการมากนัก สวนคุณภาพการบริการดานความ
เช่ือถือและม่ันใจพบวา ผูใชบริการที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป, 41-60 ป และมากกวา 60 ป มี
ผลตอคุณภาพการบริการมากกวาผูใชบริการที่มีอายุ 21-40 ป และผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ป 
มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวาผูใชบริการที่มีอายุ 41-60 ป กลุมนี้เปนกลุมวัยกลางคนซ่ึงมี
ทัศนคติท่ีดีตอการบริโภคสินคาหรือบริการ อีกท้ังคุณภาพการบริการดานส่ิงอํานวยความสะดวก
ภายในหองพักพบวา ผูใชบริการท่ีมีอายุมากกวา 60 ป มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวา
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ผูใชบริการที่มีอายุ 21-40 ป และ 41-60 ป และผูใชบริการที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป มีผลตอ
คุณภาพการบริการมากกวาผูใชบริการที่มีอายุ 21-40 ป ท้ังนี้กลุมอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป ยัง
ไมมีรายไดท่ีหามาไดดวยตัวเอง จึงมีความพิถีพิถันในการพิจารณาคุณภาพการบริการในดานตางๆ 
โดยเฉพาะอยางยิ่งดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก และคุณภาพการบริการดานความ
เขาใจลูกคารายบุคคลพบวา ผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ป มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวา
ผูใชบริการที่มีอายุ 21-40 ป และ 41-60 ป เนื่องจากผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ป อาจจะมี
ประสบการณสูงในการใชบริการโรงแรมมากอนกลุมอ่ืนๆ จึงคํานึงวาผูใหบริการคงจะมุงเนนการ
บริการเฉพาะเจาะจงแกลูกคาแตละราย และผูใชบริการที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป มีผลตอ
คุณภาพการบริการมากกวาผูใชบริการท่ีมีอายุ 21-40 ป กลาวเพิ่มเติมเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ
ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยําพบวา ผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ป 
มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวาผูใชบริการที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป, 21-40 ป และ 41-
60 ป และผูใชบริการที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวา
ผูใชบริการท่ีมีอายุ 21-40 ป และ 41-60 ป ในดานของคุณภาพการบริการในภาพรวมพบวา 
ผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 60 ป มีผลตอคุณภาพการบริการที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป, 21-40 
ป และ 41-60 ป ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของนันทมนัส คุณากรโชติพันธ (2550) ไดศึกษาเร่ือง
ความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑและบริการคลีนิกดูแล
ผิวพรรณเฉลิมพร ภูษิตคลินิก ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีการรับรูดานราคา
ผลิตภัณฑและบริการของคลินิกแตกตางกัน และสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ และคณะ 
(2541) กลาวไววา อายุเปนตัวกําหนดความตองการผลิตภัณฑหรือบริการ โดยแตละชวงอายุจะมี
ความตองการผลิตภัณฑหรือบริการที่แตกตางกันไป 
  ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีผลตอคุณภาพการบริการ
ดานอาหารและบริการมากกวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ท้ังนี้อาจจะเปนเพราะวา
ผูใชบริการที่มีการศึกษาสูงมีความตองการไดรับบริการช้ันเยี่ยมในการปฏิบัติงานของผูใหบริการ 
เนื่องดวยการผานประสบการณตางๆ มามาก สวนผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรีมี
ผลตอคุณภาพการบริการดานสภาพโดยรอบโรงแรมมากกวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี อาจเพราะวาผูใชบริการท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี
ความสนใจตอส่ิงดึงดูดใจบริเวณใกลเคียงโรงแรมมากกวากลุมระดับการศึกษาอ่ืน ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของวิทยา วุฑฒิพงษพิพัฒน ไดศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของผูใชบริการโรงแรมขนาดเล็ก
ในเขตพื้นท่ีอําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย ผลการวิจัยพบวาระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีระดับ
ความพึงพอใจในการใชบริการโรงแรมขนาดเล็ก ในเขตพื้นท่ีอําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย แตกตาง
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กัน โดยผูท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา มัธยมศึกษาปท่ี 6 จะมีระดับความพึงพอใจในการใชบริการ
โรงแรมขนาดเล็กนอยมาก สวนผูท่ีมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จะมีความพึงพอใจมากท่ีสุด 
และผูท่ีศึกษาในระดับอ่ืนๆ จะมีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง โดยสรุประดับการศึกษาท่ี
แตกตางกัน ทําใหมีทัศนคติและมุมมองแตกตางกันไป  
  ผูใชบริการที่มีสถานภาพโสด รวมถึงสมรสหรืออยูดวยกันมีผลตอคุณภาพ
การบริการดานความเช่ือถือและม่ันใจ และดานสภาพโดยรอบโรงแรมมากกวาผูใชบริการที่มี
สถานภาพหยารางหรือหมายหรือแยกกันอยู ท้ังนี้อาจเปนเพราะผูใชบริการที่มีสถานภาพโสด 
รวมถึงสมรสหรืออยูดวยกันมีความตองการไดรับการดูแลเอาใจใสจากผูใหบริการที่มีความรูใน
เร่ืองนั้นๆ เปนอยางดี และมีความสนใจในส่ิงดึงดูดใจใกลๆ โรงแรม มากกวาผูใชบริการท่ีมี
สถานภาพหยารางหรือหมายหรือแยกกันอยู กลาวคือสถานภาพสมรสท่ีแตกตางกันทําใหมี
แนวความคิดและประสบการณแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของณฎาร ประทุมทอง (2554) 
ไดศึกษาเร่ืองการส่ือสารแบบบอกตอ ความคาดหวังและการรับรูของผูรับบริการคลินิกความงามวุฒิ
ศักดิ์คลินิค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาผูรับบริการที่มีสถานภาพแตกตางกันมีการ
รับรูคุณภาพบริการดานราคาและดานการจัดจําหนายแตกตางกัน ดังนั้นโรงแรมควรมีรูปแบบการ
บริการที่สามารถตอบสนองความตองการของผูใชบริการไมวาจะเปนสถานภาพสมรสใดๆ ก็ตาม 
ผูใชบริการที่ประกอบอาชีพตางกัน มีผลตอคุณภาพการบริการในดานดังตอไปนี้ ดานความเช่ือถือ
และม่ันใจพบวา อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวาอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจสวนตัว อาจเปนเพราะวาอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษามี
ประสบการณในการใชบริการของโรงแรมยังนอยอยู จึงตองการความชวยเหลือจากผูใหบริการท่ีมี
ความรูในเรื่องนั้นๆ เปนอยางดี มากกวากลุมอาชีพอ่ืนๆ ในดานของส่ิงอํานวยความสะดวกภายใน
หองพักพบวา อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา และพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพการบริการ
มากกวาผูใชบริการที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว อาจเปนไปไดท่ีกลุมอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา 
และพนักงานบริษัทเอกชน จะมีมุมมองทางความเปนสวนตัวมากกวาผูใชบริการท่ีประกอบอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว และผูใชบริการท่ีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพการบริการ
มากกวาผูใชบริการที่ประกอบอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ท้ังนี้ผูใชบริการที่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนอาจจะเขาใจความเปนธุรกิจมากกวากลุมรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ในสวน
ของดานการส่ือสารของพนักงานและการ เสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึนพบวา 
ผูใชบริการที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวาผูใชบริการที่
ประกอบอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และประกอบธุรกิจสวนตัว ท้ังนี้ผูใชบริการท่ีประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนอาจจะใหความสําคัญในเร่ืองการสื่อสารอยางเปนมิตรและเต็มใจ
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ใหบริการของผูใหบริการมากกวากลุมอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และประกอบธุรกิจสวนตัว 
นอกจากนั้นคุณภาพการบริการดานความนาสนใจในการตกแตงหองพักพบวา ผูใชบริการที่
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวาผูใชบริการที่ประกอบ
อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา และประกอบธุรกิจสวนตัว อาจเปนไปไดท่ีผูใชบริการท่ีประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีโอกาสไดเดินทางเพื่อเจรจาธุรกิจมาก จึงใหความสนใจเร่ืองความ
สะอาดและถูกอนามัยของหองพัก รวมถึงการตกแตงหองท่ีดึงดูดใจ มากกวาผูใชบริการท่ีประกอบ
อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษาท่ีมีหนาท่ีเรียนหนังสือ และประกอบธุรกิจสวนตัวท่ีตองดูแลกิจการ 
นอกจากนั้นคุณภาพบริการทั้ง 2 ดาน ประกอบดวย ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความ
ถูกตองแมนยํา และดานสภาพโดยรอบโรงแรม พบวา ผูใชบริการท่ีประกอบอาชีพนักเรียนหรือ
นักศึกษา รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพการบริการ
มากกวาผูใชบริการที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว ท้ังนี้ผูใชบริการท่ีประกอบอาชีพนักเรียนหรือ
นักศึกษา รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน อาจจะใหความสนใจในส่ิงดึงดูด
ใจบริเวณใกลเคียงโรงแรม มากกวาผูใชบริการที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว สวนของคุณภาพการ
บริการดานอาหารและบริการพบวา ผูใชบริการท่ีประกอบอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และ
พนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวาผูใชบริการที่ประกอบอาชีพนักเรียนหรือ
นักศึกษา เนื่องจากกลุมนักเรียนนักศึกษามีโอกาสไดออกไปสัมผัสกับการบริการของโรงแรมยัง
นอยอยู และผูใชบริการที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวา
ผูใชบริการที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว คุณภาพการบริการในภาพรวม พบวา ผูใชบริการท่ี
ประกอบอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน มีผล
ตอคุณภาพการบริการมากกวาผูใชบริการท่ีประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว ซ่ึงผูใชบริการท่ีประกอบ
อาชีพธุรกิจสวนตัวอาจจะมีมุมมองทางดานคุณภาพการบริการที่แตกตางจากท้ังสามอาชีพขางตน 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของวิทยา วุฑฒิพงษพิพัฒน ไดศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของผูใชบริการ
โรงแรมขนาดเล็กในเขตพื้นท่ีอําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย ผลการวิจัยพบวาอาชีพท่ีแตกตางกัน มี
ระดับความพึงพอใจในการใชบริการโรงแรมขนาดเล็ก ในเขตพื้นท่ีอําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย 
แตกตางกัน โดยผูท่ีมีอาชีพรับจางจะมีความพึงพอใจในการใชบริการโรงแรมขนาดเล็กมากท่ีสุด 
สวนผูท่ีมีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจจะมีระดับ ความพึงพอใจนอยท่ีสุด และสอดคลองกับแนวคิด
ของ Kotler. (2000) กลาววาอาชีพแตละอาชีพของลูกคาเปนปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอพฤติกรรม
ของผูบริโภค แตละอาชีพจะนําไปสูความจําเปนและความตองการใชสินคา และบริการที่แตกตาง
กัน อันเกิดจากวัฒนธรรมยอยของแตละกลุมท่ีมีลักษณะเฉพาะ และแตกตางกัน  
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  ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีผลตอคุณภาพการบริการในดาน
ดังตอไปน้ี ดานความไววางใจพบวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 10,000 บาท, 
70,001-90,000 บาท และมากกวา 90,000 บาท มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวาผูใชบริการที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000-30,000 บาท และ 30,001-50,000 บาท อาจเปนไปไดวากลุมผูใชบริการ
ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 10,000 บาท, 70,001-90,000 บาท และมากกวา 90,000 บาท ตองการ
ไดรับบริการท่ีถูกตองตามคําม่ันสัญญาท่ีโรงแรมไดใหไว มากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน 10,000-30,000 บาท และ 30,001-50,000 บาท ในสวนดานความเช่ือถือและม่ันใจพบวา  
ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 70,001-90,000 บาท และมากกวา 90,000 บาท มีผลตอคุณภาพ
การบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตํ่ากวา 10,000 บาท, 10,000-30,000 บาท, 
30,001-50,000 บาท อาจเปนเพราะวากลุมท่ีมีรายไดสูง ตองการไดผูใหบริการที่มีความสามารถและ
ความรอบรูในเร่ืองนั้นๆ เปนอยางดีมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดตํ่ากวา สวนคุณภาพการบริการ
ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพักพบวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต้ังแต 30,001 
บาท ข้ึนไป มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 10,000 
บาท และพบวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 50,001-70,000 บาท มีผลตอคุณภาพการบริการ
มากกวาผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000-30,000 บาท นอกจากนั้นคุณภาพการบริการ
ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึนพบวา ผูใชบริการท่ีมี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001-50,000 บาท, 70,001-90,000 บาท และมากกวา 90,000 บาท มีผลตอ
คุณภาพการบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 10,000 บาท และผูใชบริการที่
มีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 90,000 บาท มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือน 10,000-30,000 บาท กลาวเพิ่มเติมในดานความนาสนใจในการตกแตงหองพักพบวา 
ผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 70,001-90,000 บาท มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวา
ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 10,000 บาท และ 30,001-50,000 บาท และผูใชบริการที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 90,000 บาท มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 10,000 บาท, 10,000-30,000 บาท และ 30,001-50,000 บาท ในสวนของ
คุณภาพการบริการทั้ง 2 ดาน ประกอบดวย ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล และดานลักษณะ
ภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยําพบวา ผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 70,001-
90,000 บาท และมากกวา 90,000 บาท มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวาผูใชบริการท่ีมีรายได
เฉล่ียตอเดือน 10,000-30,000 บาท, 30,001-50,000 บาท เม่ือพิจารณาคุณภาพการบริการดานอาหาร
และบริการพบวา ผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 70,001-90,000 บาท มีผลตอคุณภาพการ
บริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 10,000 บาท และ50,001-70,000 บาท และ
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ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 90,000 บาท มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวา
ผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 70,000 บาท และดานสุดทายคือ ดานสภาพโดยรอบ
โรงแรมพบวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001-50,000 บาท, 50,001-70,000 บาท และ 
มากกวา 90,000 บาท มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 
30,000 บาท คุณภาพการบริการโดยภาพรวม พบวา ผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 
70,001 บาท มีผลตอคุณภาพการบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 50,000 
บาท อาจเปนไปไดวาผูท่ีรายไดสูง มีความสามารถในการใชเงินมากกวาผูท่ีมีรายไดตอเดือนนอย 
ทําใหรายไดท่ีแตกตางกัน มีผลตอคุณภาพการบริการแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสุนทรี เวชวิทยา
ขลัง (2546) ไดศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของลูกคาตอการใชบริการรานเสริมความงามของราน
พลอยสวย เฮาส ออฟ บิวต้ี ในจังหวัดนนทบุรี ผลการวิจัยพบวาลูกคาท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน
แตกตางกัน มีความพึงพอใจดานการสงเสริมการจําหนายบริการแตกตางกัน และสอดคลองกับ
แนวคิดของศิริวรรณ และคณะ (2538) ท่ีกลาวไววา โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายไดของบุคคลจะ
กระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงประกอบไปดวยรายไดเพื่อรายจาย รวมถึงระดับ
รายได ความม่ันคงและเวลาการออมและทรัพยสิน อํานาจการกูยืม และทัศนคติท่ีมีตอการใชจาย
และการออม จึงทําใหบุคคลท่ีมีเงินออมและเหลือพอท่ีจะนําไปใชเพื่อกิจกรรมการทองเท่ียวได 
ดวยเหตุนี้เองทําใหประชากรมีความปรารถนาท่ีจะเดินทางไปตางถ่ินหรือตางแดน เพื่อการพักผอน
หรือเพิ่มพูนความรูตอไป  
  ผูใชบริการที่มีวัตถุประสงคการเดินทางตางกัน มีผลตอคุณภาพการบริการใน
ดานดังตอไปน้ี ดานความไววางใจพบวา ผูใชบริการท่ีมีวัตถุประสงคการเดินทางเพ่ือการทองเท่ียว
และพักผอน กลุมนี้ตองการไดรับบริการที่ถูกตองตามคําม่ันสัญญาของโรงแรม รวมถึงกลุมดังกลาว
ยังมีผลตอคุณภาพการบริการดานนี้มากกวาเพื่อเยี่ยมญาติหรือเพื่อน สวนคุณภาพการบริการดาน
ความเช่ือถือและม่ันใจพบวา ผูใชบริการท่ีมีวัตถุประสงคการเดินทางเพ่ือติดตอธุรกิจการคา และ
เพื่อการทองเท่ียวและพักผอน กลุมนี้ตองการผูใหบริการที่มีความรอบรูในเร่ืองนั้นๆ เปนอยางดี 
รวมถึงกลุมดังกลาวยังมีผลตอคุณภาพการบริการดานนี้มากกวาเพื่อเยี่ยมญาติหรือเพื่อน ซ่ึงมีญาติ
หรือเพื่อนคอยใหคําแนะนํา ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของรัตนา สุขะนินทร (2547) ไดศึกษาเร่ือง
ความคาดหวังและการรับรูท่ีมีผลตอความพึงพอใจในบริการลานชางรีสอรทของนักทองเท่ียวชาว
อเมริกันและชาวยุโรป ผลการวิจัยพบวาวัตถุประสงคหลักในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน มีผลตอ
การรับรูคุณภาพบริการที่ไดรับแตกตางกัน สรุปคือผูใชบริการที่เขามาใชบริการโรงแรมมาดวย
หลากหลายวัตถุประสงค ไดแก เพื่อติดตอธุรกิจการคา เพื่อการทองเท่ียวและพักผอน เพื่อเยี่ยมญาติ
หรือเพื่อน ซ่ึงผลการศึกษาพบวาผูใชบริการที่มีวัตถุประสงคในการเขาพักท่ีแตกตางกันมีผลตอ
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คุณภาพการบริการแตกตางกัน โดยคุณภาพของการบริการนั้นมักจะผันแปรและเปล่ียนแปลงไดอยู
เสมอตามความตองการและความคาดหวังของผูใชบริการท่ีเปล่ียนไป ดังนั้นเราจึงจําเปนตองวัด
ระดับคุณภาพของการบริการอยูเสมอ ซ่ึงการวิเคราะหขอมูลโดยการเปรียบเทียบขอมูลปจจัยสวน
บุคคลท่ีมีผลตอคุณภาพบริการของผูใชบริการโรงแรมขนาดเล็ก เพื่อการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึง
ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูใชบริการท่ีแตกตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการของผูใชบริการ
โรงแรมขนาดเล็กแตกตางกัน ดังท่ีไดกลาวถึงรายละเอียดขางตนสอดคลองกับ Assael (1998) ท่ีได
กลาวถึงลักษณะของผูบริโภค (Consumer Characteristics) นั้นวาท่ีมีอิทธิพลตอการรับรู กลาวคือ
ผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะรับรูส่ิงเราเดียวกันแตกตางกันไป ดังนั้นนอกจากส่ิงจะมีอิทธิพลตอการ
รับรูแลว ลักษณะของผูบริโภค อันไดแก เพศ อายุ เช้ือชาติ ระดับการศึกษา สถานภาพ เปนตน มี
อิทธิพลตอการรับรู เนื่องจากความแตกตางของบุคคลเปนธรรมชาติอยางหน่ึงของมนุษย และถือ
เปนตัวการสําคัญท่ีทําใหการรับรู รวมถึงการแปลความรูสึกนึกคิดของบุคคลแตกตางกันดวย 
 2.6  การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพ
บริการ 
  การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพการ
บริการทั้ง 9 ดาน ไดแก ดานความไววางใจ ดานความเช่ือถือและม่ันใจ ดานส่ิงอํานวยความสะดวก
ภายในหองพัก ดานการส่ือสารของพนักงานและการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีเพิ่มข้ึน ดาน
ความนาสนใจในการตกแตงหองพัก ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล ดานลักษณะภายนอกของ
พนักงานและความถูกตองแมนยํา ดานอาหารและบริการ และดานสภาพโดยรอบโรงแรม โดยความ
คาดหวังตอคุณภาพการบริการดานดังกลาวท้ัง 9 ดาน มีความสัมพันธกับการส่ือสารการตลาดแบบ
ปากตอปากในระดับปานกลาง และจะสงผลตอการเปล่ียนแปลงความคาดหวังตอคุณภาพการ
บริการท้ัง 9 ดาน กลาวคือ ถาผูใชบริการไดรับขอมูลการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากเพิ่มข้ึน 
จะทําใหเกิดความคาดหวังตอคุณภาพการบริการในดานตางๆ มากข้ึนดวย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
ของรุจินันท คะเชนทรชาติ (2549) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยอิทธิพลการสื่อสารแบบบอกตอกับการ
ตัดสินใจของผูบริโภคในการรับบริการจากคลีนิกความงาม กรณีศึกษานิติพลคลีนิก ผลการวิจัย
พบวาการส่ือสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอความคาดหวังและการตัดสินใจซ้ืออยูในระดับมาก 
 2.7 ความพึงพอใจตอคุณภาพบริการท่ีมีผลตอการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ)  
  ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการทั้ง 9  ดาน ไดแก ดานความไววางใจ 
ดานความเช่ือถือและม่ันใจ ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในหองพัก ดานการส่ือสารของพนักงาน
และการเสวงหาส่ิงอํานวยความสะดวกที่เพิ่มข้ึน ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก ดาน
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ความเขาใจลูกคารายบุคคล ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา ดานอาหาร
และบริการ และดานสภาพโดยรอบโรงแรม มีความสัมพันธกับการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) ในระดับปานกลาง และจะสงผลตอการเปล่ียนแปลงการ
ถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) กลาวคือ ถาผูใชบริการไดรับ
ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการเพิ่มข้ึน จะทําใหการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาด
แบบแบบปากตอปาก (บอกตอ) มากข้ึนดวย เนื่องจากการไดรับประสบการณท่ีดีจากผูใหบริการ จึง
ตองการที่จะแบงปนประสบการณนั้นใหกับผูอ่ืนโดยเฉพาะอยางยิ่งคนใกลตัว อยางเพื่อนรวมงาน
และญาติพี่นอง ดังท่ีกลาวมาขางตน การส่ือสารเปนรากฐานของความจําเปนท่ีเราจะไดแลกเปล่ียน
ขอมูล ซ่ึงการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากเปนการแกปญหาเร่ืองการจับตองไมไดของการ
บริการ ดังนั้นสําหรับธุรกิจการบริการนั้นการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากจึงมีความสําคัญมาก 
เพราะผูบริโภคตองการทราบประสบการณจากผูท่ีเคยใชบริการมาแลว ซ่ึงการส่ือสารประเภทนี้จะ
เกิดข้ึนไดตองประกอบดวยหลายสวน เชน ความชอบหรือความสนใจเปนพิเศษในเร่ืองเดียวกัน 
ความคิดเห็นตางๆ ความเช่ือ และมีความนาเช่ือถือ กลาวคือ คนเราเช่ือขอมูลจากบุคคล แตตองเปน
บุคคลท่ีสาม (ไมใชเจาของหรือพนักงานมาบอกเอง) เปนผูซ่ึงไมมีสวนไดสวนเสียกับการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภค (Silverman, 2001: 19) ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของSung-sook Kang และคณะ 
(2004) ไดศึกษาเร่ืองคุณภาพบริการและผลกระทบของคุณภาพบริการที่มีตอความพึงพอใจและ
พฤติกรรมความต้ังใจของผูใชบริการ: กรณีศึกษาโรงแรมและเรียวกัง (โรงแรมแบบด้ังเดิม) ใน
ญ่ีปุน และยังทําการศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจในคุณภาพบริการโดยรวมกับการ
บอกเลาตอใหผูอ่ืน (Word of mouth) กับความต้ังใจในการกลับมาใชบริการ ผลการวิจัยพบวาพบวา
ความพึงพอใจโดยรวมมีความเก่ียวของอยางมากในการท่ีผูใชบริการจะนําไปบอกตอใหผูอ่ืนและ
การกลับมาใชบริการซํ้าอีก 

 
3.  ขอเสนอแนะ 
 
 จากผลการศึกษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอการใชบริการ
โรงแรมขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 
 3.1 ขอเสนอแนะท่ีไดจากการศึกษา 
  3.1.1 ผูบริหารควรมอบรางวัลสวนลดหรือโปรแกรมพิเศษใหกับผูใชบริการ
ท่ีสามารถบอกตอไปยังเพื่อนรวมงาน เพื่อนสนิท ครอบครัวหรือญาติ เพื่อจูงใจใหเกิดการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปาก อีกท้ังโรงแรมควรเขาถึงลูกคาใหมๆ ผานทางส่ือสังคมออนไลน (Social 
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Network) ท่ีกําลังเปนท่ีนิยมในปจจุบัน เชน Face book หรือ Twitter อยางจริงจังมากข้ึน เพื่อใหเกิด
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากตอคุณภาพบริการของโรงแรมขนาดเล็กเพิ่มมากข้ึน เนื่องจาก
ผลการศึกษาพบวาผูใชบริการสวนใหญรูจักโรงแรมขนาดเล็กในอําเภอขนอม โดยการส่ือสารจาก
บุคคล-บุคคลมากกวาทางส่ือสังคมออนไลน สวนแหลงขอมูลท่ีไดรับมาสวนใหญ คือ เพื่อน
รวมงาน รองลงมา คือ ส่ือสังคมออนไลน เพื่อนสนิท และครอบครัวหรือญาติ  
  3.1.2 ผูบริหารควรจัดหลักสูตรการฝกอบรมบุคลากรใหมีความเปนมือ
อาชีพ โดยการพัฒนาบุคลากรใหมีความรูความสามารถใหเหมาะสมกับลักษณะงานท่ีบุคลากร
ปฏิบัติในปจจุบัน และท่ีสําคัญการฝกอบรมสามารถเรียนรูงานจากการปฏิบัติงานจริง ซ่ึงโรงแรมแต
ละแหงมีวัสดุ อุปกรณ สถานท่ี งบประมาณและบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญในการสอนงานพรอม
อยูแลว และเม่ือฝกอบรมเสร็จหรือครบหลักสูตรแลว ผูเขารับฝกอบรมสามารถเขาปฏิบัติงานได
ทันที เนื่องจากผลการศึกษาพบวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการดานลักษณะภายนอกของ
พนักงานและความถูกตองแมนยํา มีความสัมพันธกับการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ใน
ระดับปานกลาง (r = 0.301) และจะสงผลตอการเปล่ียนแปลงความคาดหวังตอคุณภาพบริการดาน
ลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา รอยละ 8.8 
  3.1.3 ผูบริหารควรมีการปรับปรุงดานความเช่ือถือและม่ันใจ โดยการสราง
ส่ิงแวดลอมท่ีปลอดภัย สามารถทําใหลูกคาม่ันใจในความปลอดภัย รวมถึงการใสใจลูกคาท่ีสุดและ
มีการจัดการกับปญหาไดเปนอยางดี ในสวนของดานอาหารและบริการโรงแรม ควรมีเมนูสุขภาพท่ี
หลากหลายไวบริการพรอมการนําเสนอบริการท่ีดี เนื่องจากผลการศึกษาพบวาความพึงพอใจตอ
คุณภาพการบริการดานความเช่ือถือและม่ันใจมีความสัมพันธกับการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) ในระดับปานกลาง (r = 0.236) และจะสงผลตอการถายทอด
ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) รอยละ 5.3 และความพึงพอใจตอ
คุณภาพการบริการดานอาหารและบริการมีความสัมพันธกับการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) ในระดับปานกลาง (r = 0.232) และจะสงผลตอการถายทอด
ขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก (บอกตอ) รอยละ 5.1 
  3.1.4 ผูบริหารควรสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาท่ีกระจายขอมูลดีๆ 
เกี่ยวกับการบริการของโรงแรมคนนั้นหรือกลุมนั้นๆ โดยทันที เพื่อเปนการสนับสนุนใหเกิดการ
กระจายตัวของการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากออกไปใหกวางขวางข้ึน เนื่องจากผลการศึกษา
พบวา ภาพรวมผูใชบริการเห็นดวยในการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก 
ท้ังนี้ผูใชบริการเห็นดวยในการถายทอดขอมูลตางๆ สูงสุด คือ การพูดเพียงส่ิงดีๆ เกี่ยวกับโรงแรม 
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และผูใชบริการไมแนใจในการถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากคือ การ
บอกผูอ่ืนเกี่ยวกับโรงแรมนอยมาก 
  3.1.5 ผูบริหารควรมีการเช่ือมโยงกับส่ิงแวดลอมและชุมชนบริเวณรอบๆ 
เพื่อสรางความสมดุลท่ีจะนําไปสูความสําเร็จอยางยั่งยืนของธุรกิจโรงแรม นอกจากการมีระบบการ
บริหารจัดการในดานธุรกิจท่ีดี (เนนการประหยัดตนทุน จากการบริหารจัดการทรัพยากรอยางมี
ประสิทธิภาพ และลดคาใชจายท่ีไมจําเปน) เพื่อชวยกิจการสามารถอยูรอดไดแลว ควรเช่ือมโยง
ธุรกิจกับเร่ืองส่ิงแวดลอมและชุมชนในทองถ่ิน เพื่อใหลูกคาไดมีสวนรวมรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 
รองรับกระแสท่ีกําลังมาแรงในตางประเทศ รวมท้ังเช่ือมโยงลูกคากับวิถีวัฒนธรรมของชุมชนใน
ทองถ่ิน เพื่อจูงใจลูกคาใหเลือกท่ีจะเขาพัก และเม่ือมาสัมผัสแลวเกิดความประทับใจจะนําไปสูการ
ประชาสัมพันธในลักษณะการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก ท้ังในหมูคนใกลชิดและรวม
แบงปนประสบการณกันในส่ือสังคมออนไลน (Social Network) สงผลดีในดานการตลาดไดอีก
ทาง เนื่องจากผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจเพียงดานเดียวคือ ดานสภาพโดยรอบ
ของโรงแรม  
  3.1.6 ผูบริหารควรมีการคัดสรร พัฒนาบุคลากรใหมีบุคลิกภาพ  และ
สงเสริมใหบุคลากรมีการใหบริการลูกคาอยางเอาใจใสและใกลชิด เขาถึงเปนรายบุคคล และบริการ
อยางเปนกันเองเสมือนหนึ่งลูกคาเปนสมาชิกในครอบครัว ซ่ึงเปนวิธีท่ีใชแขงขันไดโดยเฉพาะ
ธุรกิจขนาดเล็กๆ การมุงเนนการบริการเฉพาะเจาะจงแกลูกคาแตละราย อยางการใหความสําคัญกับ
ขอมูลของลูกคาใหมากยิ่งข้ึน เพื่อใชในการอางอิงเม่ือลูกคาจองกลับมาพัก และเปนการเพิ่มความ
สะดวกรวดเร็วในการบริการ จะเปนการสรางความประทับใจใหกับลูกคาไดมาก โดยแตกตางจาก
บริการแบบมาตรฐานของโรงแรมขนาดใหญท่ีเหมือนกันทุกแหง ดังนั้นบุคลากรผูใหบริการแก
ลูกคาท่ีมาพักจึงมีบทบาทสําคัญ เพราะเปนผูส่ือสารและถายทอดแนวคิดของโรงแรมใหแกลูกคาผู
มาพักโดยตรง เนื่องจากผลการศึกษา พบวา ผลตางคะแนนเฉล่ียการรับรูและความคาดหวังดาน
ความเขาใจลูกคารายบุคคล มีผลตางของคาเฉล่ียอยูท่ี – 0.24  
  3.1.7 ผูบริหารควรจัดหากิจกรรมทองเท่ียวพิเศษๆ โดยการเปนพันธมิตร
ทางธุรกิจอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของ เพื่อเปนการสงเสริมใหกลุมชวงอายุระหวาง 21-40 ป ท่ีมาเพ่ือการ
ทองเท่ียวและพักผอนไดต่ืนตาต่ืนใจและผอนคลายไปกับกิจกรรมท่ีหลากหลาย เชน การลองเรือชม
ฝูงปลาโลมาสีชมพู นมัสการหลวงปูทวดเหยียบน้ําทะเลจืด ชมบอน้ําจืดกลางทะเล ณ เกาะนุยนอก 
ปกนิคอาหารเท่ียงท่ีหาดเวทีพุมพวง ลองเรือชมวิถีชีวิตชาวประมง และรวมงานราตรีพระจันทรสุก 
(Ample Moon Party) เนื่องจากผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการสวนใหญมีอายุ 21-40 ป และมี
วัตถุประสงคเพื่อการทองเท่ียวและการพักผอน 
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  3.1.8 ผูบริหารควรใหรางวัลแกบุคลากรดีเดน เพื่อเปนขวัญกําลังใจใหกับ
บุคลากรที่ปฏิบัติงานไดอยางมีคุณภาพ และเปนแรงจูงใจใหกับบุคลากรอื่นๆ ปฏิบัติตามดวย โดย
ใหความสําคัญในดานการมีอัธยาศัย มารยาท บุคลิกภาพและทัศนคติการบริการที่ดี เนื่องจากธุรกิจ
โรงแรมเปนธุรกิจประเภทบริการ บุคลากรจึงเปนผูพบปะกับลูกคาโดยตรง ซ่ึงหากสามารถสราง
ความพึงพอใจจนกลายเปนส่ิงท่ีทําใหลูกคาประทับใจและกลับมาใชบริการ แสดงใหเห็นวาการ
บริการคร้ังนั้นมีคุณภาพเปนท่ีช่ืนชอบของลูกคา นอกจากนี้บุคลากรยังตองมีการบริการที่รวดเร็ว
และมีความถูกตองแมนยํา หากมีการพัฒนาดานนี้อยางตอเนื่อง ก็จะสามารถสรางความไดเปรียบใน
การแขงขันได เนื่องจากผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการมีความคาดหวังตอคุณภาพบริการดาน
ลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา มากท่ีสุด 
  3.1.9 ผูบริหารควรมีการวางแผนการคาหรือการประชาสัมพันธ วาควรจะใช
กลยุทธใด กับใคร และเม่ือใด โดยการคาดการณลวงหนาซ่ึงการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปาก
จะมีศูนยกลางในการสงถายขอมูลและทิศทางของการส่ือสารของสมาชิกในเครือขายแตละเครือขาย
มีความสําคัญมาก เนื่องจากผลการศึกษาพบวาผูใชบริการสวนใหญรูจักโรงแรมขนาดเล็กในอําเภอ
ขนอม โดยการส่ือสารจากบุคคล-บุคคลมากกวาทางส่ือสังคมออนไลน สวนแหลงขอมูลท่ีไดรับมา
สวนใหญคือ เพื่อนรวมงาน รองลงมาคือ ส่ือสังคมออนไลน เพื่อนสนิท และครอบครัวหรือญาติ  
  3.1.10 ผูบริหารควรสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคา โดยวิธีการส่ือสารแบบ
ตัวตอตัว โทรศัพท อีเมล เว็บบอรด ซ่ึงเปนส่ือท่ีใชติดตอไดดีเสมอมา ถึงแมวาการใชจดหมายจะ
เปนวิธีการที่รบกวนลูกคาอยางสุภาพ แตขอความท่ีเปนมิตรจะเชิญชวนใหลูกคาไดเปดอานและเปด
ใจไดงายกวาการใชโทรศัพท โดยการใชจดหมายหรือโทรศัพทระยะแรกๆ นั้น บุคลากรหรือ
พนักงานไมควรมุงแตจะขายสินคาแตควรเปนการสรางมิตรภาพ เพราะปฏิกิริยาตอบกลับของลูกคา
จะทําใหประเมินไดวาจะสามารถชนะใจลูกคารายนี้ไดอยางไร 
  3.1.11 ผูบริหารควรสรางประสบการณใหกลุมลูกคาเปาหมายไดสัมผัสกับ
สินคาหรือบริการของโรงแรมจริงๆ เพื่อใหลูกคาไดสัมผัสถึงความพิเศษโดยเฉพาะ เพราะส่ิงนี้จะ
สรางความรูสึกภาคภูมิใจในการถูกยกยอง และลูกคาอาจจะยินดีในการเปนทูตประชาสัมพันธการ
บริการของเราใหแกคนรอบขางอีกดวย 
  3.1.12 ผูบริหารควรจะสรางสรรคเทคนิคการกระจายขอมูลสินคาหรือบริการ
แบบงายๆ อยางเชนการสงโปสการดดีไซดเกๆ แลวแทรกขอมูลสินคาหรือบริการแบบที่ไมไดดู
เปนการยัดเยียดใหแกลูกคาในโอกาสตางๆ ก็อาจจะเปนแนวทางหนึ่งท่ีจะชวยกระจายขอมูลสินคา
หรือบริการอีกทางหนึ่งดวย 
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  3.1.13 ผูบริหารตองม่ันใจในตัวสินคาหรือบริการวามีคุณภาพและนาสนใจ 
หากไมเปนเชนนั้นจะเปนการเสียโอกาสท่ีลูกคาไดลองใชบริการแลว แตตองพบกับความผิดหวัง 
การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากก็จะกอใหเกิดความเสียหายแกธุรกิจไดเชนกัน 
  3.1.14 ผูบริหารที่จะวางแผนการทํางานโดยใชการส่ือสารการตลาดแบบปาก
ตอปากในวงการตลาด จําเปนท่ีจะตองศึกษาขอมูลดานเครือขายการส่ือสารสังคม (Social Network) 
ของกลุมเปาหมายใหดีดวย เพราะการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากจะประสบความสําเร็จได
นั้น ยอมข้ึนอยูกับความเขาใจในเครือขายการส่ือสารสังคม 
 
 3.2 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังตอไป  
  3.2.1 ควรศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการโรงแรมขนาดเล็กในพ้ืนท่ีอ่ืนๆ 
ดวย เชน เกาะสมุย เนื่องจากในเกาะสมุย มีความเติบโตของธุรกิจท่ีพักแรมประเภทโรงแรมขนาด
เล็กคอนขางมาก ซ่ึงจะทําใหทราบถึงความพึงพอใจ ปญหา รวมถึงขอเสนอแนะจากผูใชบริการ เพื่อ
นํามาปรับปรุงใหธุรกิจโรงแรมมีความสอดคลองกับความตองการของผูใชบริการใหมากท่ีสุด และ
สามารถสรางรายไดใหกับผูประกอบการ 
  3.2.2 ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับการบริหารงานของโรงแรมขนาดเล็ก และ
ศึกษาปจจัยจูงใจในการทํางานและความคิดเห็นของพนักงานท่ีมีตอโรงแรม เพื่อเปนการนําขอมูล
มาพัฒนาคุณภาพการทํางานของพนักงานใหมีมาตรฐานสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูใชบริการได รวมถึงทําใหทราบวิธีการสรางขวัญและกําลังใจ เพื่อตอบสนองความตองการและ
ความคาดหวังท่ีพนักงานคาดหวังวาจะไดรับจากองคกร เพราะพนักงานคือปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีจะ
ทําใหองคกรประสบความสําเร็จ 
  3.2.3 ควรศึกษาบทบาท ลักษณะ และความเปนส่ือบุคคล โดยเฉพาะปจจัย
ระหวางบุคคลในการสงผานขอมูลไปหากันและกันมากข้ึน เนื่องจากการส่ือสารการตลาดแบบปาก
ตอปากสวนหนึ่งตองอาศัยจุดเร่ิมตนในการใชส่ือบุคคล  
  3.2.4 ควรศึกษาถึงโรงแรมในระดับอ่ืนๆ ดวย เพื่อเปนแนวทางในการ
พัฒนาการใหบริการของโรงแรมในระดับตางๆ ไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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แบบสอบถาม 

การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากที่มีผลตอการใชบริการโรงแรมขนาดเล็ก 
อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช 

The Impact of Word of Mouth Communication towards Using of the 

Small Hotel Services in Khanom, Nakhon Si Thammarat 

เลขท่ี....................................................                     
      โรงแรม ................................................ 

แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของวิทยานิพนธของปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการจัดการการทองเท่ียว คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร  

การตอบแบบสอบถามฉบับนี้ใชเพื่อการศึกษา ฉะนั้นผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบ
จากการตอบแบบสอบถามแตประการใด โดยการเสนอผลการวิจัยจะเปนการเสนอภาพรวมเทานั้น 
เพื่อเปนประโยชนตอการปรับปรุงคุณภาพการบริการดานตางๆ และเพื่อใหนักทองเท่ียวไดรับความ
พึงพอใจสูงสุดเม่ือมาใชบริการของโรงแรม 

จึงใครขอความรวมมือจากทานกรุณากรอกแบบสอบถามตามความคิดเห็นของทานโดย
แบบสอบถามฉบับนี้แบงเปน 4 สวนดังนี้  

ตอนท่ี 1 การรับรูขอมูลโดยการส่ือสารแบบปากตอปาก 
ตอนท่ี 2 ความคาดหวังและการรับรูตอการบริการที่ไดรับจริงของโรงแรม 
ตอนท่ี 3 การถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารแบบปากตอปาก 
ตอนท่ี 4 ขอมูลสวนบุคคลของนักทองเท่ียว  
   

ขอบพระคุณอยางสูง 
นางสาวธิดาวรรณ   เพชรรัตน 

ผูวิจัย 
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ตอนท่ี 1 การรับรูขอมูลโดยการส่ือสารแบบปากตอปาก 
คําชี้แจง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย / ลงใน (   ) ท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 
 
1. ทานรูจักโรงแรมขนาดเล็กในอําเภอขนอมโดยการส่ือสารแบบปากตอปากจากบุคคลอ่ืน

หรือไม (รวมถึงการแพรกระจายขอมูลผานเทคโนโลยีสารสนเทศ)  
 (   ) ใช                                           (   ) ไมใช  (ปดสัมภาษณ)  
 

ถาคําตอบคือ “ใช” ใหตอบตอขอ 2 
 
2. ทานรูจักโรงแรมขนาดเล็กในอําเภอขนอมโดยการสื่อสารแบบปากตอปากทางใด 

(   ) บุคคล – บุคคล                          (   ) ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) 

 
3. แหลงขอมูลการสื่อสารแบบปากตอปากเกี่ยวกับโรงแรมขนาดเล็กในอําเภอขนอมท่ีทาน

ไดรับมาคือแหลงใด 
(   )  ครอบครัว/ญาติ (   ) เพื่อนรวมงาน 
(   )  เพื่อนสนิท (   ) ส่ือสังคมออนไลน (Social Media)  

 
คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมาย / ท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 
5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    4 = เห็นดวย    3 = ไมแนใจ     2 = ไมเห็นดวย     1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

ระดับความคดิเห็น 
การส่ือสารแบบปากตอปาก 

1 2 3 4 5 
4. การสื่อสารแบบปากตอปากจากบุคคลอื่นทําใหทานรูจักโรงแรมขนาด

เล็ก 

     

5. การสื่อสารแบบปากตอปากจากบุคคลอื่นทําใหทานสนใจเขารับ
บริการ 

     

6. การสื่อสารแบบปากตอปากจากบุคคลอื่นนาเช่ือถือ      
7. การสื่อสารแบบปากตอปากจากบุคคลอื่นมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ 

     

 



 

 

169 

169

ตอนท่ี 2 ความคาดหวังและการรับรูตอการบริการที่ไดรับจริงของโรงแรม 
คําชี้แจง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย / ท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 
5 = คาดหวัง/รับรูมากท่ีสุด     4 = คาดหวัง/รับรูมาก     3 = คาดหวัง/รับรูปานกลาง       
2 = คาดหวัง/รับรูนอย            1 =คาดหวัง/รับรูนอยท่ีสุด  

ระดับความ
คาดหวัง 

คุณภาพการใหบริการ ระดับท่ีไดรับจริง 

1 2 3 4 5 ดานความไววางใจ 1 2 3 4 5 
     1. โรงแรมมีพนักงานเพียงพอ      
     2. โรงแรมปฏิบัติตามที่ไดสัญญาไวกับลูกคา      
     3. พนักงานใหคําแนะนําที่มีประโยชนแกลูกคา      
     4. พนักงานสุภาพออนโยน      
     5. โรงแรมแกปญหาของลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ      
     6. โรงแรมใหบริการที่ถูกตองต้ังแตครั้งแรก      

ดานความเชื่อถือและม่ันใจ 
     7. โรงแรมมีสิ่งแวดลอมที่ปลอดภัย      
     8. โรงแรมใหความมั่นใจในความปลอดภัยของลูกคา      
     9. โรงแรมใสใจลูกคาที่สุด      
     10. โรงแรมมีพนักงานที่มีความรูเก่ียวกับเทศกาลทองถ่ิน      
     11. โรงแรมมีการจัดการปญหาอยางดี      

ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในหองพัก 
     12. โรงแรมมีหองปลอดบุหรี่      
     13. โรงแรมมีเครื่องชงชา/กาแฟภายในหองพัก      
     14. โรงแรมจัดเตรียมความเปนสวนตัวใหลูกคา      
     15. โรงแรมมีโบชัวรที่สงเสริมการดึงดูดในการมอง       
     16. โรงแรมมีหองนอนกวางขวาง      

ดานการสื่อสารของพนักงานและการเสวงหาสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีเพ่ิมขึ้น 
     17. โรงแรมมีการจัดที่น่ังที่ดีในภัตตาคารและบาร      
     18. โรงแรมดูแลรักษาสนามหญาและพ้ืนที่สีเขียวอยูเสมอ      
     19. โรงแรมมีพนักงานที่มีมารยาทและสื่อสารอยางเปนมิตร      
     20. โรงแรมมีพนักงานที่เต็มใจชวยเหลือ      
     21. โรงแรมมีกลยุทธสงเสริมภาพลักษณของโรงแรม      
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ตอนท่ี 2 ความคาดหวังและการรับรูตอการบริการที่ไดรับจริงของโรงแรม (ตอ) 
คําชี้แจง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย / ท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 
5 = คาดหวัง/รับรูมากท่ีสุด     4 = คาดหวัง/รับรูมาก     3 = คาดหวัง/รับรูปานกลาง      

           2 = คาดหวัง/รับรูนอย            1 = คาดหวัง/รับรูนอยท่ีสุด 
ระดับความ
คาดหวัง 

คุณภาพการใหบริการ ระดับท่ีไดรับจริง 

1 2 3 4 5 ดานความนาสนใจในการตกแตงหองพัก 1 2 3 4 5 
     22. โรงแรมมีหองพักที่สะอาดและถูกอนามัย      
     23. โรงแรมมีการตกแตงที่นาชวนดู      
     24. โรงแรมมีชายหาดที่สะอาด      
     25. โรงแรมมีหองนอนที่ดึงดูดใจ      
     26. โรงแรมมีหองนํ้าที่สะอาดและสะดวกสบาย      

ดานความเขาใจลูกคารายบุคคล 
     27. โรงแรมมีพนักงานที่ไดรับความไววางใจจากลูกคา      
     28. พนักงานโรงแรมมีความรูเรื่องโรงแรมเปนอยางดี      
     29. โรงแรมจัดเตรียมเมนูสําหรับลูกคาที่คํานึงถึงหลักโภชนา      
     30. โรงแรมวางแผนคุณภาพการบริการ      

ดานลักษณะภายนอกของพนักงานและความถูกตองแมนยํา 
     31. ใบเสร็จที่ไดจากโรงแรมมีความถูกตอง      
     32. พนักงานโรงแรมแตงกายเรียบรอย      
     33. พนักงานมีบุคลิกภาพที่ดี      
     34. พนักงานไดรับการฝกฝนอยางมืออาชีพ      

ดานอาหารและบริการ 
     35. โรงแรมมีเมนูสุขภาพไวบริการ      
     36. โรงแรมเสนอบริการท่ีดี      

ดายสภาพโดยรอบโรงแรม 
     37. โรงแรมต้ังอยูใกลเทศกาลและสิ่งดึงดูดใจ      
     38. โรงแรมปฏิบัติตามกฎสิ่งแวดลอม      
     39. โรงแรมมีบรรยากาศที่เงียบสงบ      
     40. โรงแรมมีแสงสวางทั่วถึง      
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ตอนท่ี 3 การถายทอดขอมูลโดยการส่ือสารแบบปากตอปาก 
คําชี้แจง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย / ท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 
 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง                    4 = เห็นดวย                            3  = ไมแนใจ      
 2 = ไมเห็นดวย                              1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

ระดับความคดิเห็น การสื่อสารแบบปากตอปาก 
1 2 3 4 5 

1. ต้ังแตทานใชบริการ….ทานจะพูดถึงช่ือโรงแรมอยูเสมอ      
2. ทานพูดถึงการบริการของโรงแรมกับผูอ่ืนบอยๆ      
3. ทุกคร้ังท่ีมีโอกาส….ทานจะพูดถึงช่ือโรงแรมกับผูอ่ืน      
4. ทานบอกผูอ่ืนเกี่ยวกับโรงแรมนี้มากกวาท่ีอ่ืนๆ      
5. ทานคิดถึงโอกาสท่ีจะบอกผูอ่ืนเกี่ยวกับโรงแรม      
6. ทานบอกผูอ่ืนนอยมากเกี่ยวกับโรงแรม      
7. เม่ือทานพูดถึงโรงแรม….ทานจะพูดแตส่ิงดี      
8. ทานพูดมากกวาการเอยแคช่ือโรงแรมกับผูอ่ืน      
9. หากทานพูดถึงโรงแรม….มันยากท่ีจะหยุด      
10. ทานมีแตส่ิงดีๆ ท่ีจะพูดเกี่ยวกับโรงแรม      
11. ทานจะบอกผูอ่ืนวา….ทานแนะนําโรงแรมนี้      
12. ทานพูดสนับสนุนโรงแรมนี้      
13. ทานภูมิใจท่ีไดบอกผูอ่ืนวา…ทานใชบริการของโรงแรมนี้      

 
ตอนท่ี 4 ขอมูลสวนบุคคลของนักทองเท่ียว  

1. เพศ (   ) ชาย  (   ) หญิง 

2. อายุ  
(   ) นอยกวาหรือเทากับ 20 ป  (   ) 21 - 40 ป     
(   ) 41- 60 ป            (   ) มากกวา 60 ปข้ึนไป  

3. ระดับการศึกษา 
(   ) ตํ่ากวาปริญญาตรี             (   ) ปริญญาตรี               (   ) สูงกวาปริญญาตรี 

4. สัญชาติ………………………………………... 
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ตอนท่ี 4 ขอมูลสวนบุคคลของนักทองเท่ียว (ตอ) 
 

5.  สถานภาพ  
  (   ) โสด (   ) สมรส/อยูดวยกัน  (   ) หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 
6. อาชีพ 
  (   ) นักเรียน/นักศึกษา (   ) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ (   ) พนักงานบริษัทเอกชน 
  (   ) ประกอบธุรกิจสวนตัว (   )อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...................................... 
7. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 (   ) ตํ่ากวา 10,000 บาท      (   ) 10,000 - 30,000 บาท (   ) 30,001 - 50,000 บาท
 (   ) 50,001 - 70,000 บาท   (   ) 70,001 - 90,000 บาท (   ) 90,001 บาทข้ึนไป 
8. วัตถุประสงคการเขาพัก  

 (   ) เพื่อติดตอธุรกิจการคา  (   ) เพื่อการทองเท่ียวและพักผอน  
 (   ) เพื่อเยี่ยมญาติ/เพื่อน            (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………… 

9. ทานมาใชบริการโรงแรมขนาดเล็ก 
 (   ) คร้ังแรก  (   ) คร้ังท่ี (โปรดระบุ).......... (รวมคร้ังนีด้วย) 
 
 
 
 

               
ขอขอบพระคณุอยางสูงท่ีทานไดเสียสละเวลาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี ้

----------------------------------------- ผูวิจัย ----------------------------------------- 
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Questionnaire 

The Impact of Word of Mouth Communication towards Using of the 
Small Hotel Services in Khanom, Nakhon Si Thammarat 

 
No.....................................................                     

    Hotel …................................................. 
 

This questionnaire was written in order to obtain information concerning the Thesis 

entitled “The Impact of Word of Mouth Communication towards using of the small hotel 

services in Khanom, Nakhon Si Thammarat”, which was done by a graduate as a partial 

requirement of their Master’s Degree in the Business Administration Faculty, Prince of 

Songkla University. Your answers would be a very valuable contribution to this research.  

Direction: Please answer the questions below by marking / in front of the 

alternatives which most match you. 

The questionnaire is divided into four parts. 

Part I: Receiving information toward the word-of-mouth communication 

Part II: Consumers’ expectation and perception of the small hotel services 

Part III: Spreading information about small hotel services toward word-of-mouth 

communication 

Part IIII: General information  
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Part I: Receiving information toward the word-of-mouth communication 
Direction: Please answer the questions below by marking / in front of the alternatives 

which most match you. 
1. Do you know the small hotels in Khanom toward Word-of-Mouth communication? 

(Including the information technology) 
 (   ) Yes                                             (   ) No (Thank you for your cooperation)  
 

If you answered "Yes" to Question No.2 
 
2. How do you know the small hotels in Khanom toward Word-of-Mouth communication?  

(   ) Person-to-Person                    (   ) Social Media 

3. Where do you get your source of Word-of-Mouth communication? 
(   )  Family/Relatives (   ) Colleague 
(   )  Close Friend (   ) Social Media 
 

Direction: Please indicate how much you agree with each of the following 
statements, or how true it is about you by marking / in the level of agreement to 
indicate your answer:  
5 = Strongly Agree          4 = Agree                  3 = Neutral          
2 = Disagree                      1 = Strongly Disagree 

Level of significant  
Word-of-Mouth communication  

1 2 3 4 5 
4. Word-of-Mouth communication creates brand awareness.       
5. Word-of-Mouth communication makes you interested in 

using a service of small hotel.  
     

6. Word-of-Mouth communication is credibility.      
7. Word-of-Mouth communication has an influence on your 

purchase decision. 
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Part II: To assess the customers' expectations and perceptions of the small hotel 
services. Please indicate your expectations and perceptions with each of the following 
statements by marking / in the level of expectation (Left side) and perception (Right 
side) to indicate your answer: 
5 = Very High Expectation/Perceived  4 = High Expectation/Perceived  3= Neutral Expectation/Perceived             
2 = Low Expectation/Perceived            1 = Very Low Expectation/Perceived 

Level of 
Expectation 

Factors of Service Quality 
Level of 

Perceived 
1 2 3 4 5 Reliability Factors 1 2 3 4 5 
     1. The hotel has enough staff to respond the guests.      
     2. The hotel completes takes of what has been promised to guests.      
     3. The hotel’s staffs make helpful suggestions to guests.      
     4. The hotel’s staffs show consistent courtesy.      
     5. The hotel solves guest’s problems effectively.      
     6. The hotel performs the right service first time.      

                                                                      Assurance Factors 
     7. The hotel has a safe environment.      
     8. The hotel ensures the security of the guests.      
     9. The hotel has guest’s interest best at heart.      
     10. The hotel has knowledgeable staff who can answer questions about 

local events. 
     

     11. In the hotel complaints and problems are handled graciously.      
                                                          Extra room amenities Factors 
     12. The hotel has non-smoking rooms.      
     13. The hotel has tea and coffee making facilities in the rooms.       
     14. The hotel provides utmost privacy.       
     15. The hotel has visually appealing promotional brochures.      
     16. The hotel has spacious bedrooms.      
                               Staff communication and additional amenities sought Factors 
     17. The hotel has good seating arrangement in restaurants and bars.      
     18. The hotel ensures regular maintenance of hotel lawn and green 

space. 
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Part II: To assess the customers' expectations and perceptions of the small hotel 
services. Please indicate your expectations and perceptions with each of the following 
statements by marking / in the level of expectation (Left side) and perception (Right 
side) to indicate your answer: 
5 = Very High Expectation/Perceived 4 = High Expectation/Perceived 3 = Neutral Expectation/Perceived              
2 = Low Expectation/Perceived       1 = Very Low Expectation/Perceived 

Level of 
Expectation 

Factors of Service Quality 
Level of 

Perceived 
1 2 3 4 5 Staff communication and additional amenities sought Factors 

(Con.) 

1 2 3 4 5 

     19. The hotel has staffs who communicate friendly and personal. 
Manner 

     

     20. The hotel’s staffs are willing to help.      
     21. The hotel has promotional strategies to project the image of 

the hotel. 
     

                                                 Room attractiveness and décor Factors 
     22. The hotel has clean and hygienic bedrooms.      
     23. The hotel has an appealing décor.       
     24. The hotel has clean beaches.      
     25. The hotel has attractive bedrooms.      
     26. The hotel has clean and comfortable bathrooms.      
                                                            Empathy Factors 

     27. The hotel has staff who instill comfortable bathrooms.       
     28. The hotel’s staffs have in depth knowledge of the hotel.      
     29. The hotel provides menu for diet conscious guests.      
     30. The hotel projects a quality service image.      
                                              Staff outlook and accuracy Factors 

     31. The hotel provides accurate bills.      
     32. The hotel has neat–looking staff.      
     33. The hotel’s staffs have a good personality.      
     34. The hotel’s staffs have well-trained professional      
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Part II: To assess the customers' expectations and perceptions of the small hotel 
services. Please indicate your expectations and perceptions with each of the following 
statements by marking / in the level of expectation (Left side) and perception (Right 
side) to indicate your answer: 
5 = Very High Expectation/Perceived 4 = High Expectation/Perceived 3 = Neutral Expectation/Perceived              
2 = Low Expectation/Perceived       1 = Very Low Expectation/Perceived 

 

Part III: Spreading information about the small hotel services toward word-of-mouth 
communication. 
Direction: Please indicate how much you agree with each of the following statements, 
or how true it is about you by marking / in the level of agreement to indicate your 
answer:  

5 = Strongly Agree         4 = Agree                3 = Neutral           2 = Disagree      1 = Strongly Disagree 

Level of 
significant  Word-of -Mouth Communication  

1 2 3 4 5 
1. Since I have been with this hotel, I have mentioned the name of this service 
organization very rarely. 

     

2. I mention this hotel to others quite frequently.      

Level of 
Expectation Factors of Service Quality 

Level of 
Perceived 

1 2 3 4 5 Food and service related Factors 1 2 3 4 5 
     35. The hotel provides healthy menus.      
     36. The hotel has sufficient resources to offer good service.      

Hotel surroundings and environmental Factors 
     37. The hotel has proximity to events and attractions.      
     38. The hotel respects environment norms.      
     39. The hotel has quiet atmosphere.      
     40. The hotel was bright and well lighted.      
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Direction: Please indicate how much you agree with each of the following statements, 
or how true it is about you by marking / in the level of agreement to indicate your 
answer:  

5 = Strongly Agree         4 = Agree                3 = Neutral           2 = Disagree      1 = Strongly Disagree 

Level of 
significant  Word-of -Mouth Communication  

1 2 3 4 5 
3. I rarely have occasion to mention the name of this hotel to others.      
4. I’ve told more people about this hotel than I’ve told about most other service 

organizations. 
     

5. I seldom miss an opportunity to tell others about this hotel.      
6. I’ve told very few people about this hotel.      
7. When I tell others about this hotel, I tend to talk about the hotel in great detail      
8. I seldom do more than mention the name of this hotel to others.      
9. Once I get talking about this hotel, it’s hard for me to stop      
10. I have only good things to say about this hotel.      
11. I’m going to tell others that I recommend it.      
12. In general, I speak favorably about this hotel.      
13. I am proud to tell others that I use this hotel.      

Part IIII: General Information  
1. Gender    (   ) Male                           (   ) Female 
2. Age  
 (   ) Below 20 years old                 (   ) 21 - 40 years old     
 (   ) 41- 60 years old                (   ) Over 60 years old 
3. Education 

   (   ) Lower than Bachelor Degree      (   ) Bachelor Degree       (   ) Higher than Bachelor 
Degree   

4. Nationality………………………………………... 
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5. Marital Status  
 (   ) Single                (   ) Married/Together (   ) Divorced/Widowed/Separated 

6. Occupation 
 (   ) Student                  (   ) Civil Servant/State Enterprise   (   ) Private Organization  
 (   ) Owning Business (   ) Other (Specify)...................................... 

7. Monthly Income (30 Bath = 1 US) 
(   ) Lower than 10,000 Bath (   ) 10,000 - 30,000 Bath (   ) 30,001-50,000 Bath 
(   ) 50,001-70,000 Bath  (   ) 70,001 - 90,000 Bath (  ) Higher than 90,000 Bath 

8. Purpose of using the small hotel services  
(   ) For Business  (   ) For Tourism and Leisure  
(   ) For Visiting Relatives/Friends  (   ) Other (Specify)………………… 

9. Using of the small hotel services 
(   ) First Time   (   ).............. Times (Included this time) 
 
 
 
 

----------------------------------------- Thank you for your cooperation ------------------------ 
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ประวัติผูเขียน 
 

ชื่อ  สกุล นางสาวธิดารรณ  เพชรรัตน 
รหัสประจําตัวนักศึกษา 5310521070 
วุฒิการศึกษา 

วุฒิ ชื่อสถาบัน ปท่ีสําเร็จการศึกษา 
ธุรกิจบัณฑิต 

สาขาวิชาการจดัการอุตสาหกรรมการบริการ 
มหาวิทยาลัยแมฟาหลวง 2553 

 
การตีพิมพเผยแพรผลงาน  
ธิดารรณ เพชรรัตน. 2556. การส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอการใชบริการโรงแรม
ขนาดเล็ก อําเภอขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช. การประชุมวิชาการระดับชาติดานการบริหาร
จัดการ คร้ังท่ี 5 ประจําป 2556, 25 พฤษภาคม 2556  ณ ศูนยประชุมนานาชาติเฉลิมพระเกียรติฉลอง
สิริราชครบ ๖๐ป มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร อําเภอหาดใหญ จังหวัดสงขลา 
 

 

 

 

 

 


