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บทคัดย่อ 

งานวจิยัน้ีมุ่งเนน้สร้างกรอบแนวคิดและประเมินผลเก่ียวกบัองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร ท่ีส่ง

ผลลพัธ์ต่อพนกังานผูใ้หบ้ริการ ตามแนวคิดการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร โดยท าการศึกษากบันกัศึกษา

สาขาการจดัการโรงแรม ในศูนยป์ฏิบติัการโรงแรมและภตัราคารในสถาบนัการศึกษาแห่งหน่ึง โดย

การศึกษาจะมีการสัมภาษณ์เชิงคุณภาพเชิงลึกกบัตวัแทนผูเ้ก่ียวขอ้งจ านวน 12 คน ตามดว้ยการส ารวจเชิง

ปริมาณกบันกัศึกษาสาขาการจดัการโรงแรมในมหาวทิยาลยัรัฐแห่งหน่ึง จ านวน 257 คน โดยผลการศึกษา

พบวา่ องคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์รท่ีประกอบดว้ย 2 องคป์ระกอบ (การส่ือสารภายในระหวา่ง

ปฏิบติังานจริง และการฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนการปฏิบติังานจริง) สามารถช่วยใหน้กัศึกษาเป็นตวัแทนใน

การน าเสนอแบรนดข์องศูนยป์ฏิบติัการฯ ไปสู่ลูกคา้ตามแนวคิดการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รได ้

นอกจากน้ีผลการศึกษายงัยนืยนัผลการวจิยัในอดีตในเร่ืองความส าคญัของการส่ือสารภายในองคก์ร ท่ีเป็น

เคร่ืองมือส าคญัในการสร้างผลลพัธ์ใหเ้กิดกบัพนกังานผูใ้หบ้ริการ ทั้งในดา้นทศันคติทศันคติและพฤติกรรม 

ตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร 

 

Abstract 

This researcher’s aim was to conceptualise and evaluate the role of internal communication constructs on 

employees’ brand outcomes based on concept of internal branding in the hotel and restaurant operations of 

the hotel management students in the public university in Thailand. The research involved the completion 

of 12 in-depth qualitative interviews with any representative of the hotel and restaurant operations followed 

by quantitative survey with 257 students located in the public university. The findings indicated that the two 

constructs (including Internal Communications in the Workplace and Classroom-Based Training) as the 

domain of internal communication in the internal branding concept can help the hotel management students 

represent a brand to customers that come into contact with the brand. Additionally, based on concept of 

internal branding, this study confirms previous studies that claim internal communication is a tool of internal 

branding that shapes employees' brand attitudes and employees’ brand behaviours. 

 



 สารบัญ  
  หน้า 
บทที ่1  บทน า   
1.0 บทน ำ 3 
1.1  ควำมส ำคญัของปัญหำ 2 
1.2 วตัถุประสงคข์องงำนวจิยั 5 
1.3 แนวทำงกำรวิจยั  5 
1.4 กลุ่มตวัอยำ่งของงำนวจิยั 7 
1.5 สรุปควำมหมำยค ำส ำคญั 8 
บทที ่2 แนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร  

และอทิธิพลของการส่ือสารภายในองค์กร  
 

2.0 บทน ำ 9 
2.1 แนวคิดกำรสร้ำงแบรนด์ภำยในองคก์ร 10 
2.2 ทฤษฏีกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร 14 
2.3 ผลลพัธ์ของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร ในแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยใน

องคก์ร  
18 

2.4 องคป์ระกอบของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร 22 
2.5 ควำมตอ้งกำรงำนวิจยัท่ีศึกษำเก่ียวกบัองคป์ระกอบของกำรส่ือสำรภำยใน

องคก์ร 
26 

บทที ่3 วตัถุประสงค์ของการวจัิยและวธีิการด าเนินการวจัิย  
3.0  บทน ำ 28 
3.1 วตัถุประสงคข์องกำรวจิยั 28 
3.2 ปรัชญำกำรวจิยั 28 
3.3 กำรด ำเนินกำรวิจยั 31 
3.4 กำรศึกษำเบ้ืองตน้, กำรศึกษำน ำร่อง และ กำรศึกษำกบักลุ่มตวัอยำ่งจริง 33 
3.5 กำรวเิครำะห์ขอ้มูล 38 
3.6 สรุปกระบวนกำรในกำรวเิครำะห์ขอ้มูล 42 

 

 

 

 



 สารบัญ  
  หน้า 
บทที ่4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล ส่วนที่ 1  
4.0 บทน ำ 43 
4.1  ควำมส ำคญัของนกัศึกษำซ่ึงท ำหนำ้ท่ีเป็นผูป้ฏิบติังำนในศูนยป์ฏิบติักำรฯ 43 
4.2 กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง 46 
4.3 กำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง 50 
4.4 องคป์ระกอบส ำคญัท่ีสร้ำงใหเ้กิดแบรนด์ภำยในองคก์ร 51 
4.5 สมมติฐำนกำรวิจยั 53 
4.6 บทสรุป 53 
บทที ่5 การพฒันาเคร่ืองมือวดัและการวเิคราะห์ผลเชิงปริมาณ  
5.0 บทน ำ 55 
5.1 กำรพฒันำเคร่ืองมือวดั 55 
5.2 กำรเก็บขอ้มูล 62 
5.3 กำรวเิครำะห์ขอ้มูล 62 
5.4 กำรทดสอบสมมติฐำน 81 
บทที ่6 ผลสรุปและประโยชน์ทีไ่ด้รับ  
6.0  บทน ำ 105 
6.1 กำรพฒันำองคป์ระกอบของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร ตำมแนวคิดของ Internal 

Branding ท่ีเหมำะสมกบับริบทของศูนยป์ฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรมใน
สถำบนักำรศึกษำ 

105 

6.2 อิทธิพลของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร ท่ีมีต่อทศันคติและพฤติกรรมของผู ้
ใหบ้ริกำร ตำมแนวคิดของ Internal Branding ในศูนยป์ฏิบติักำรภตัตำคำรและ
โรงแรมในสถำบนักำรศึกษำ 

108 

6.3 ประโยชน์ทำงวชิำกำร 109 
6.4 ประโยชน์ทำงกำรบริหำร 111 
6.5 ขอ้จ ำกดัในกำรศึกษำและขอ้เสนอแนะในกำรศึกษำคร้ังต่อไป 111 
ภาคผนวก 113 
บรรณานุกรม 121 

 



1 
 

บทที ่1 

บทน ำ (Introduction) 

1.0 บทน ำ 

ในปัจจุบนัมหาวทิยาลยัในประเทศไทยหลายแห่ง ไดเ้ปิดการเรียนการสอนในหลกัสูตรปริญญาตรี สาขาการ

จดัการโรงแรม โดยในการผลิตบณัฑิตสาขาการจดัการโรงแรมนั้น จ าเป็นตอ้งฝึกทกัษะในการบริการดา้น

ต่างๆภายในโรงแรม ไดแ้ก่ งานหอ้งพกั และงานภตัตาคาร ดว้ยเหตุน้ีมหาวทิยาลยัเหล่านั้นจึงไดจ้ดัตั้งศูนย์

ปฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรมข้ึนมาภายในสถาบนัการศึกษา เพื่อใชฝึ้กปฏิบติัการใหก้บันกัศึกษา 

ศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษา นอกจากจะมีพนัธกิจในการฝึกอบรมนกัศึกษา

สาขาการจดัการโรงแรมเป็นภารกิจหลกัแลว้ มหาวทิยาลยัยงัไดก้ าหนดใหศู้นยด์งักล่าวด าเนินธุรกิจจริง โดย

มีการรับลูกคา้เขา้มาใชบ้ริการจริงทั้งในส่วนของภตัตาคารและโรงแรม ดงันั้นนกัศึกษาท่ีฝึกอบรมในศูนย์

ปฏิบติัการจึงมีบทบาทหนา้ท่ีเป็นเสมือนพนกังานโรงแรม ท่ีตอ้งปฏิบติัหนา้ท่ีและสร้างความพึงพอใจใหเ้กิด

กบัลูกคา้ผูใ้ชบ้ริการ 

ในช่วงสิบปีท่ีผา่นมาองคค์วามรู้เก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร (Internal Branding) มีความส าคญั

กบัธุรกิจบริการเป็นอยา่งมาก (Allan, 2004; Lee, Kim & Kim, 2013) เพราะ Internal Branding เป็นเคร่ืองมือ

ท่ีช่วยสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของธุรกิจบริการ (โดยเฉพาะธุรกิจโรงแรม) ผา่นพนกังานผู ้

ใหบ้ริการ (Lee et al., 2013) ซ่ึงตวัอยา่งของโรงแรมท่ีประสบความส าเร็จในการน ากลยทุธ์ Internal 

Branding ไปใชแ้ละประสบความส าเร็จคือ Ritz Carlton Hotels (Lee et al., 2013) จากความส าเร็จของ Ritz 

Carlton Hotels ส่งผลใหธุ้รกิจโรงแรมทัว่โลกตะหนกัถึงความส าคญัในการสร้าง Internal Branding เพื่อให้

พนกังานสามารถน าเสนอบริการท่ีสอดคลอ้ง Brand Promise ท่ีโรงแรมตอ้งการใหลู้กคา้เกิดการรับรู้ 

แนวคิดพื้นฐานของกลยทุธ์ Internal Branding คือ การพฒันาระบบการส่ือสารภายในองคก์รกบัพนกังานให้

มีประสิทธิภาพ นัน่หมายความวา่ การส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication) คือ ปัจจยัส าคญัของ

ความส าเร็จในการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ผา่นพนกังานผูใ้หบ้ริการของธุรกิจบริการ โดย 

Internal Communication มีบทบาทในการสร้างทศันคติท่ีดีท่ีสอดคลอ้งกบั Brand Promise ของธุรกิจบริการ 

ท่ีเรียกวา่ Employees’ Brand Attitudes และน าไปสู่พฤติกรรมของพนกังานของธุรกิจบริการ ในการน าเสนอ  
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Brand Promise ไปสู่ลูกคา้ ท่ีเรียกวา่ Employees’ Brand Behavior ต่อไป  (Blombäck & Brunninge, 2009; 

Punjaisri & Wilson, 2007; Sharma & Kamalanabhan, 2012; Tosti & Stotz, 2001) 

จากความส าคญัของ Internal Communication ส่งผลใหผู้บ้ริหารในธุรกิจบริการจ าเป็นตอ้งเขา้ใจ

ความสัมพนัธ์ระหวา่ง Internal Communication กบั Employees’ Brand Attitudes และ Employees’ Brand 

Behavior โดยเฉพาะการเขา้ใจถึงองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication 

Constructs) ท่ีจะน ามาซ่ึงทศันคติและพฤติกรรมท่ีพึงปรารถนาตามแนวคิดของ Internal Branding อยา่งไรก็

ตาม ดูเหมือนวา่ ยงัมีงานวิจยัเป็นจ านวนนอ้ยท่ีสามารถตอบค าถาม เก่ียวกบัองคป์ระกอบของการส่ือสาร

ภายในองคก์ร ท่ีจะน ามาซ่ึงผลลพัธ์ตามแนวคิดของการสร้างแบรนด์ภายในองคก์รได ้ (Sharma & 

Kamalanabhan, 2012) 

ดงันั้น งานวจิยัช้ินน้ีมุ่งท่ีจะตอบค าถามเก่ียวกบัองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร ท่ีส่งผลต่อ

ทศันคติและพฤติกรรมของผูใ้หบ้ริการ ตามแนวคิดของ Internal Branding ภายในศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคาร

และโรงแรมในสถาบนัการศึกษาแห่งหน่ึง โดยเป้าหมายท่ีจะพฒันาระบบการส่ือสารภายในองคก์รท่ีมี

ประสิทธิภาพท่ีสามารถสร้างบริการท่ีดีใหก้บัลูกคา้ และเป็นแนวทางในการพฒันาสร้างความไดเ้ปรียบใน

การแข่งขนัใหก้บัศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษาในประเทศไทย นอกจากน้ี

องคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์รท่ีพฒันาข้ึน จะสามารถน าไปใชพ้ฒันาการเรียนการสอน

นกัศึกษาสาขาการจดัการโรงแรม เพื่อใหส้ามารถผลิตบณัฑิตท่ีมีคุณภาพเป็นท่ีตอ้งการของธุรกิจโรงแรม

ต่อไป 

ในบทน้ีผูว้จิยัมีเป้าหมายท่ีจะน าเสนอประเด็นหลกั 2 ประเด็น ไดแ้ก่ 

1.การพฒันาความส าคญัของปัญหาในงานวจิยัช้ินน้ี (หวัขอ้ท่ี 1.1) 

2.น าเสนอวตัถุประสงคข์องงานวจิยัช้ินน้ี (หวัขอ้ท่ี 1.2) 

1.1 ควำมส ำคัญของปัญหำ 

1.1.1 อทิธิพลของกำรส่ือสำรภำยในองค์กบัควำมสำมำรถในกำรแข่งขันของธุรกจิบริกำร 

จากการศึกษาแนวคิด Internal Branding ของ Punjaisri & Wilson (2007) พบวา่ การส่ือสารภายในองคก์ร 

(Internal Communication) มีความเช่ือมโยงโดยตรงกบัการรับรู้ของพนกังานภายในองคก์ร (Employees’ 
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Perception) โดยมีอิทธิพลกบัทศันคติของพนกังานในองคก์ร และส่งผลต่อพฤติกรรมของพนกังานเหล่านั้น 

โดยเฉพาะพฤติกรรมในการน าเสนอ Brand Promise ไปยงัลูกคา้ขององคก์ร นัน่หมายความวา่เม่ือลูกคา้

ไดรั้บบริการตามพนัธะสัญญาท่ีองคก์รส่ือสารไปยงัลูกคา้ (Brand Promise) ลูกคา้จะเกิดความพึงพอใจ 

กลบัมาใชใ้ชบ้ริการซ ้ า และเกิดการบอกต่อไปยงัลูกคา้คนอ่ืนๆต่อไป ก่อใหเ้กิดความไดเ้ปรียบในการ

แข่งขนัเหนือกวา่คู่แข่ง และเพิ่มความสามารถในการท าก าไรใหก้บักิจการเพิ่มมากข้ึน 

ผลการศึกษาของ Punjaisri & Wilson (2007) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของนกัวิจยัอีกหลายท่าน ท่ีพบวา่ การ

ส่ือสารภายในองคก์ร มีความส าคญักบัความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจ (Bakar & Mustaffa, 2013; 

Goris, Vaught, & Pettit, 2000; Gray & Laidlaw, 2002; Heskett & Schlesinger, 1994; Wyatt, 2006; Yee, 

Yeung, & Edwin Cheng, 2010) โดยพบวา่ Internal Communication คือ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในการพฒันา

พฤติกรรมท่ีพึงประสงค ์ ของพนกังานผูใ้หบ้ริการในธุรกิจบริการ ท่ีส่งผลต่อประสิทธิภาพในการด าเนิน

ธุรกิจขององคก์ร จากผลการศึกษาดงักล่าว เราจึงสามารถสรุปไดว้า่ การส่ือสารภายในองคก์ร (Internal 

Communication) มีบทบาทส าคญัต่อการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั และส่งผลต่อความสามารถใน

การท าก าไรของธุรกิจบริการ ดว้ยเหตุน้ีผูบ้ริหารในธุรกิจบริการ จึงจ าเป็นตอ้งเขา้ใจองคป์ระกอบของการ

ส่ือสารภายในองคก์ร เพราะการส่ือสารภายในองคก์รคือเคร่ืองมือส าคญัของความส าเร็จ ในการด าเนินธุรกิจ

ของธุรกิจบริการ 

เม่ือพิจารณาถึงองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication Constructs) ผล

การศึกษาของ Gray & Laidlaw (2002) พบวา่ องคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร ช่วยสนบัสนุนให้

เกิดการเปล่ียนแปลงทั้งในเร่ืองของทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานภายในองคก์ร โดย Gray & Laidlaw 

(2002) พบวา่ Internal Communication Constructs ช่วยสร้างบรรยากาศในการท างานท่ีดีภายในองคก์ร 

(Communication Climate) และช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานขององคก์รเป็นอยา่งมาก ดว้ยเหตุน้ี 

Gray & Laidlaw (2002) จึงไดเ้สนอแนะใหน้กัวจิยัควรพฒันาองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร ให้

เหมาะสมกบับริบท (Context) และวตัถุประสงคใ์นการน าไปใชข้องแต่ละองคก์ร  

จากเหตุผลดงักล่าว งานวจิยัช้ินน้ีจึงมีเป้าหมายท่ีจะพฒันาและทดสอบ องคป์ระกอบของการส่ือสารภายใน

องคก์ร (Internal Communication Constructs) ตามแนวคิดของ Internal Branding ของศูนยป์ฏิบติัการของ

สถาบนัการศึกษาแห่งหน่ึงในประเทศไทย ซ่ึงเป็นองคก์รท่ีท าหนา้ท่ีแบบเดียวกบัธุรกิจบริการประเภท

โรงแรมและท่ีพกั เพื่อเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขนั (Competitive Advantage) และใช้

องคป์ระกอบดงักล่าวในการพฒันาการเรียนการสอนปฏิบติัการดา้นการจดัการโรงแรม ส าหรับนกัศึกษา
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สาขาการจดัการโรงแรม เพื่อเป็นบณัฑิตท่ีมีคุณสมบติัเหมาะสมกบัตลาดแรงงานในธุรกิจโรงแรมในอนาคต 

ซ่ึงจะอธิบายรายละเอียดในหวัขอ้ต่อไป 

1.1.2 ควำมส ำคัญขององค์ประกอบของกำรส่ือสำรภำยในองค์กร (Internal Communication Constructs) 

ส ำหรับศูนย์ปฏิบัติกำรภัตตำคำรและโรงแรมในสถำบันกำรศึกษำ 

จากงานวจิยัเก่ียวกบัองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์รในอดีต จะศึกษาในบริบทของธุรกิจบริการท่ี

แตกต่างจากบริบทของศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษา ซ่ึงมีพนัธกิจทั้งการ

ใหบ้ริการกบัลูกคา้ และพนัธกิจในการใหก้ารฝึกอบรมและพฒันาทกัษะวชิาชีพ กบันกัศึกษาสาขาการ

จดัการโรงแรม ซ่ึงจากการศึกษางานวจิยัท่ีผา่นมา ยงัไม่มีการศึกษาองคป์ระกอบของการส่ือสารภายใน

องคก์ร ตามแนวคิด Internal Branding ในองคก์รรูปแบบพิเศษแบบน้ี  

นอกจากน้ีพนกังานผูใ้หบ้ริการของศูนยป์ฏิบติัการในสถาบนัการศึกษา คือ นกัศึกษา ท่ีมีความแตกต่างจาก

พนกังานผูใ้หบ้ริการในธุรกิจบริการในองคก์รท่ีแสงหาผลก าไรอ่ืนๆ ดงันั้นจึงจ าเป็นจะตอ้งมีการศึกษาถึง

รูปแบบขององคป์ระกอบท่ีเหมาะสมของการส่ือสารภายในองคก์ร ส าหรับศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและ

โรงแรมในสถาบนัการศึกษาโดยเฉพาะ 

การศึกษารูปแบบการส่ือสารภายในองคก์รท่ีเหมาะสมกบับริบทท่ีแตกต่างขององคก์ร ไดรั้บการสนบัสนุน

ความคิดน้ีจากการศึกษาของ Hofstede (2003) และ Bakar & Mustaffa (2013) โดยใหข้อ้เสนอแนะวา่ 

รูปแบบการส่ือสารภายในองคก์ร ท่ีไดม้าจากการศึกษาในบริบทหน่ึงๆ ไม่ใช่เคร่ืองมือท่ีเป็นสากล 

(Universal) ท่ีสามารถน ามาใชใ้นบริบทอ่ืนท่ีแตกต่างกนัไดท้นัที ผูใ้ชท้ฤษฏีจ าเป็นตอ้งค านึงถึงอิทธิพลของ

วฒันธรรมในองคก์รนั้นๆ ท่ีส่งผลต่อรูปแบบของการส่ือสารภายในองคก์รท่ีแตกต่างกนัไปดว้ย  

ตวัอยา่งเช่น องคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร ในเร่ืองของความสัมพนัธ์ระหวา่งหวัหนา้งานและ

ลูกนอ้งขององคก์รในประเทศมาเลเซีย จะมีความแตกต่างกบัรูปแบบความสัมพนัธ์ระหวา่งหวัหนา้งานและ

ลูกนอ้งขององคก์รในสหรัฐอเมริกา (Bakar, Mohamad, & Mustafa, 2007) และจากการศึกษาของ Varona 

(1996) พบวา่ องคข์องการส่ือสารภายในองคก์รท่ีมีประสิทธิภาพในประเทศสหรัฐอเมริกา ไม่สามารถ

น ามาใชไ้ดท้ั้งหมดในประเทศกวัเตมาลา  

จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ งานวจิยัช้ินน้ีจึงพยายามท่ีจะพฒันาองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์รท่ี

เหมาะสมกบัศูนยป์ฏิบติัการในสถาบนัการศึกษา เพื่อท่ีจะท าใหศู้นยป์ฏิบติัการสามารถพฒันาประสิทธิภาพ
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การใหบ้ริการเพื่อท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจมากข้ึน และสามารถใชอ้งคป์ระกอบเหล่าน้ีเป็นเคร่ืองมือใน

การพฒันาการเรียนการสอน และการฝึกทกัษะนกัศึกษาสาขาการจดัการโรงแรม ใหมี้ประสิทธิภาพมาก

ยิง่ข้ึนดว้ย 

1.2 วตัถุประสงค์ของงำนวจัิย 

จากการวจิยัเก่ียวกบั Internal Branding ท่ีผา่นมา ผลของการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal 

Communication) จะส่งผลต่อทศันคติของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด ์ (Employees’ Brand Attitudes) และ

พฤติกรรมของพนกังานในการน าเสนอแบรนดไ์ปสู่ลูกคา้ (Employees’ Brand Behaviour) ตามแนวคิดของ

การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร หรือ Internal Branding (Asha & Jyothi, 2013; Backhaus & Tikoo, 2004; 

Foreman & Argenti, 2005; Ind, 2003; Punjaisri et al., 2009; King & Grace, 2012; Sharma & 

Kamalanabhan, 2012) 

 

อยา่งไรก็ตาม งานวจิยัท่ีผา่นมาพบวา่ การศึกษาเพื่อพฒันาองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร ตาม

แนวคิด Internal Branding ยงัมีจ านวนนอ้ย จ าเป็นตอ้งมีการศึกษาวจิยัเพิ่มมากข้ึน โดยเฉพาะในบริบท 

(Context) ท่ีแตกต่างกนัขององคก์รในแต่ละประเภท (Argenti, 2007; Sharma & Kamalanabhan, 2012) 

ประกอบกบังานวจิยัเร่ืองน้ี มุ่งท่ีจะพฒันาการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal communication) ภายใต้

แนวคิดของ Internal Branding โดยศึกษากบัศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษา ซ่ึง

งานวจิยัท่ีผา่นมายงัไม่มีการศึกษากบัองคก์รในรูปแบบลกัษณะดงักล่าว ดงันั้นจึงเป็นท่ีมาของวตัถุประสงค์

ขอ้ท่ี 1 ดงัต่อไปน้ี 

 

“วตัถปุระสงค์ข้อท่ี 1 เพ่ือพัฒนาองค์ประกอบของการส่ือสารภายในองค์กร (Internal Communication 

Constructs) ตามแนวคิดของ Internal Branding ท่ีเหมาะสมกับบริบทของศูนย์ปฏิบัติการภัตตาคารและ

โรงแรมในสถาบันการศึกษา” 

 

นอกจากน้ี จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งยงัพบวา่ การส่ือสารภายในองคก์ร (Internal 

Communication) จะส่งผลต่อทศันคติของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด ์ (Employees’ Brand Attitudes)  ท่ี

ประกอบดว้ย 3 ทศันคติ ไดแ้ก่ Employees’ brand commitment, Employees’ brand identification และ 
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Employees’ brand loyalty ก่อน และจะส่งผลต่อพฤติกรรมของพนกังานในการน าเสนอแบรนดไ์ปสู่ลูกคา้ 

(Employees’ Brand Behaviour) ตามมาอีกภายหลงั  (Punjaisri et al., 2009) 

 

ดว้ยเหตุน้ีจึงมีความจ าเป็นตอ้งประเมินผล องคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal 

Communication Constructs) ท่ีไดจ้ากการพฒันาตามวตัถุประสงคใ์นขอ้ท่ี 1 วา่สามารถส่งผลต่อทศันคติของ

พนกังานท่ีมีต่อแบรนด ์ (Employees’ Brand Attitudes)   และส่งผลต่อพฤติกรรมของพนกังานในการ

น าเสนอแบรนดไ์ปสู่ลูกคา้ (Employees’ Brand Behaviour) ตามมาไดห้รือไม่ ดงันั้นจึงเป็นท่ีมาของ

วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 ดงัต่อไปน้ี 

 

“วตัถปุระสงค์ข้อท่ี 2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารภายในองค์กร (Internal Communication) ท่ีมีต่อ

ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ให้บริการ ตามแนวคิดของ Internal Branding ในศูนย์ปฏิบัติการภัตตาคารและ

โรงแรมในสถาบันการศึกษา” 

 

1.3 แนวทำงกำรวจัิย (Research Approach) 

งานวจิยัช้ินน้ีใชว้ธีิการวจิยัแบบผสมผสาน (Mixed Method) โดยเร่ิมตน้จากการพฒันาองคป์ระกอบของการ

ส่ือสารภายในองคก์ร ภายใตแ้นวคิดของ Internal Branding โดยวธีิการสัมภาษณ์เชิงลึกกบัอาจารยแ์ละ

เจา้หนา้ท่ีท่ีดูแลรับผิดชอบในการฝึกอบรมนกัศึกษา รวมถึงสัมภาษณ์เชิงลึกกบันกัศึกษาสาขาการจดัการ

โรงแรม ในฐานะผูใ้หบ้ริการภายในศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรมในมหาวทิยาลยัแห่งหน่ึง เม่ือได้

องคป์ระกอบของการส่ือสารภายในมาแลว้ จะมีการท าการศึกษาน าร่อง (Pilot Survey) กบันกัศึกษาจ านวน 

30 คน หลงัจากนั้นจะท าการสอบถามผา่นแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งจริง ซ่ึงเป็นนกัศึกษาสาขาการ

จดัการโรงแรม จ านวน 300 คน 

ส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลนั้น ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจะถูกน าเขา้สู่กระบวนการประมวลผลโดยใช้

โปรแกรม SPSS 22.0 หลงัจากนั้นจะใชส้ถิติการวเิคราะห์พหุตวัแปร (Multivariate Analysis) โดยใชก้าร

วเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อทดสอบค่าความเท่ียงตรง 

(Reliability) และค่าความเช่ือมัน่ (Validity) ขององคป์ระกอบการส่ือสารภายในองคก์รท่ีไดท้  าการทดสอบ   

ผา่นโปรแกรม AMOS 22.0 และขั้นตอนสุดทา้ยจะเป็นการทดสอบสมมุติฐานเพื่อดูความสัมพนัธ์ระหวา่ง
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การส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication) และผลลพัธ์ทางดา้นทศันคติ (Employees’ Brand 

Attitudes) และพฤติกรรมของพนกังานผูใ้หบ้ริการ (Employees’ Brand Behavior) ตามแนวคิด Internal 

Branding โดยใชโ้มเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) 

1.4 กลุ่มตัวอย่ำงของงำนวจัิย (Parameters of Research) 

กลุ่มตวัอยา่งของงานวจิยัน้ีคือ นกัศึกษาสาขาการจดัการโรงแรม ในมหาวทิยาลยัแห่งหน่ึงในประเทศไทย 

เน่ืองจากนกัศึกษาจะเป็นผูป้ฏิบติังานในการใหบ้ริการลูกคา้จริง ภายในศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและ

โรงแรม โดยอยูภ่ายใตก้ารควบคุมดูแลของอาจารยแ์ละเจา้หนา้ท่ีสาขาการจดัการโรงแรม นอกจากน้ีกลุ่ม

ตวัอยา่งยงัเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการบริการท่ีมีคุณภาพ (Service Quality) และน ามาซ่ึงความพึงพอใจของ

ลูกคา้ผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงตรงตามแนวคิดของ Internal Branding (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985; 

Punjaisri & Wilson, 2007) 

นอกจากน้ีการศึกษาองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร ของศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรม 

ในสถาบนัการศึกษา ยงัมีประโยชน์ในการพฒันาการเรียนการสอนและการผลิตบณัฑิตสาขาการจดัโรงแรม 

ในสถาบนัการศึกษา ใหมี้ประสิทธิภาพและสามารถผลิตบณัฑิตท่ีตอบสนองความตอ้งการของ

ตลาดแรงงานในธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย 
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1.5 สรุปควำมหมำยค ำส ำคัญ (Summary of Definitions) 

ตำรำงที ่1-1 สรุปควำมหมำยค ำส ำคัญ 

ค ำส ำคัญ ควำมหมำย 
การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal 
Branding) 

ระบบการส่ือสารภายในองคก์รท่ีสนบัสนุนใหพ้นกังาน
ในองคก์รเขา้ใจจุดเด่นขององคก์รและน าเสนอจุดเด่นนั้น
ไปสู่ลูกคา้เพื่อสร้างความแตกต่างใหก้บัองคก์รจากคู่
แข่งขนั (Punjaisri, Evanschitzky, & Wilson, 2009)  

การส่ือสารภายในองคก์ร (Internal 
Communication) 

การส่ือสารกบับุคลากรภายในองคก์ร โดยมีเป้าหมายเพื่อ
สร้างหรือเปล่ียนทศันคติและพฤติกรรมไปสู่ส่ิงพึง
ปรารถนาขององคก์ร (Punjaisri, 2008)  

ทศันคติเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังาน 
(Employees’ Brand Attitudes) 

ทศันคติท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของพนกังาน ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการท่ีจะบรรลุเป้าหมายของแบรนดท่ี์
องคก์รไดว้างไว ้ (Punjaisri, Evanschitzky, & Wilson, 
2009) 

พฤติกรรมเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังาน 
(Employees’ Brand Behavior) 

พฤติกรรมของพนกังานในองคก์รท่ีน าเสนอพนัธะสัญญา 
(Brand Promise) ของแบรนดท่ี์องคก์รก าหนดไวไ้ปสู่
ลูกคา้ (Punjaisri, Evanschitzky, & Wilson, 2009) 
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บทที ่2 

แนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal Branding) 

และอทิธิพลของการส่ือสารภายในองค์กร (Internal Communication)  

2.0 บทน า (Introduction) 

เป้าหมายของงานวจิยัช้ินน้ี คือ การพยายามท่ีจะพฒันาองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร ใน

แนวคิดของการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร (Internal Branding) ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของพนกังานใน

การน าเสนอพนัธะสัญญาของแบรนด ์ (Brand Promise) ท่ีองคก์รมีต่อลูกคา้ โดยศึกษาในศูนยป์ฏิบติัการ

ภตัตาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษาแห่งหน่ึง 

วตัถุประสงคก์ารวจิยั ประกอบดว้ย: 

1. เพื่อพฒันาองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication Constructs) ตามแนวคิด

ของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal Branding) ท่ีเหมาะสมกบับริบทของศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคาร

และโรงแรมในสถาบนัการศึกษา 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication) ท่ีมีต่อทศันคติและพฤติกรรม

ของผูใ้หบ้ริการ ตามแนวคิดของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal Branding) ในศูนยป์ฏิบติัการ

ภตัตาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษา 

เพื่ออธิบายความส าคญัของวตัถุประสงคก์ารวจิยัทั้งสองขอ้ ในบทน้ีจะพยามตอบค าถามสามขอ้ ไดแ้ก่ 

1. อะไรคือความส าคญัของการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication) ในแนวคิดการสร้างแบรนด์

ภายในองคก์ร (Internal Branding) 

2. อะไรคือผลลพัธ์ของการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication) ตามแนวคิดการสร้างแบรนด์

ภายในองคก์ร (Internal Branding) 

3. จากงานวจิยัท่ีผา่นมา องคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication Constructs) 

ประกอบดว้ยอะไรบา้ง ท่ีมีอิทธิพลต่อผลลพัธ์ตามแนวคิดการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal 

Branding) 
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ในบทน้ีผูว้จิยัจะแบ่งเน้ือหาออกเป็นสองส่วนหลกั โดยในส่วนแรกจะเป็นการอธิบายถึงความส าคญัของการ

ส่ือสารภายในองคก์ร และผลลพัธ์ท่ีจะไดรั้บ ตามแนวคิดการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร (หวัขอ้ 2.1 – 2.3) 

และในส่วนท่ีสองจะเป็นการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์รท่ีส่งผล

ต่อพนกังานในองคก์ร ตามแนวคิดการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร (หวัขอ้ 2.4-2.5) 

2.1 แนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร  

ความส าคญัของแนวคิดการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal Branding) ท่ีช่วยใหอ้งคก์รธุรกิจสามารถ

บรรลุความส าเร็จในการเพิ่มความสามารถในการแข่งขนั ไดรั้บการยอมรับอยา่งกวา้งขวางจากนกัวจิยัทาง

การตลาดในอดีตท่ีผา่นมา (De Chernatony & Cottam, 2006; Punjaisri & Wilson, 2007; Vallaster & De 

Chernatony, 2005) โดยผลการศึกษาของนกัวจิยัเหล่านั้นพบวา่การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร ส่งผลต่อ

ความเขม็แขง็ของแบรนด์องคก์ร (Corporate Brand) และน ามาซ่ึงการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

(Competitive Advantage) ท่ีมีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 

การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร จะใหค้วามส าคญักบัการสร้างพฤติกรรมของพนกังานภายในองคก์รท่ีจะ

น าเสนอพนัธะสัญญาของแบรนด ์ (Brand Promise) ท่ีองคก์รมีต่อลูกคา้ เพื่อท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ 

และรับรู้ถึงจุดเด่นของแบรนดข์ององคก์รนั้นท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั  

ดงันั้น พนกังานภายในองคก์รจึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีสุด ในแนวคิดของการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร เพราะ

จะน ามาซ่ึงการสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั ดว้ยเหตุน้ี การศึกษาวจิยัในเร่ืองการสร้างแบรนด์ภายใน

องคก์ร (Internal Branding) จึงมีความส าคญัมากข้ึน ทั้งในการวจิยัการตลาดและการน าแนวคิดน้ีไปใชจ้ริง

ในการด าเนินธุรกิจ (Punjaisri & Wilson, 2007)  

อยา่งไรก็ตามยงัมีงานวิจยัจ  านวนนอ้ย ท่ีท าการศึกษาวจิยัการน าแนวคิดการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร เพื่อ

น าไปใชก้บัศนูยป์ฏิบติัการภตัราคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษา ซ่ึงมีรูปแบบท่ีแตกต่างจากองคก์ร

ธุรกิจบริการโดยทัว่ไป จึงเป็นท่ีมาท่ีตอ้งมีการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี 

2.1.1 ความหมายของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร  

จากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสร้างแบรนด์ภายในองคก์รท่ีผา่นมา สามารถสรุปนิยามการสร้างแบรนด์

ภายในองคก์รไดว้า่  
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“การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร หรือ Internal Branding เป็นแนวคิดท่ีมุ่งเน้นท่ีจะพัฒนาพฤติกรรม

พนักงานในองค์กรให้น าเสนอพันธะสัญญาของแบรนด์ (Brand Promise) ขององค์กรไปยงัลูกค้า เพ่ือท าให้

ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และสร้างความแตกต่างให้กับองค์กรธุรกิจท่ีมีเหนือกว่าคู่แข่งขนั” (Bergstrom, 

Blumenthal, & Crothers, 2002; MacLaverty, McQuillan, & Oddie, 2007; Punjaisri & Wilson, 2007; 

Stershic, 2006) 

การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร เป็นส่วนหน่ึงของการสร้างแบรนดอ์งคก์ร (Corporate Branding) โดยการ

สร้างแบรนดอ์งคก์รนั้น จะตอ้งสร้างสมดุลระหวา่ง External Branding ท่ีท าการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค

กลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นเกิดการรับรู้ในพนัธะสัญญาของแบรนด ์(Brand Promise) ท่ี

องคก์รน าเสนอท่ีมีความแตกต่างจากคู่แข่งขนั อยา่งไรก็ตามการศึกษาของ Bergstrom et al. (2002) และ  

MacLaverty et al. (2007) พบวา่การส่ือสารพนัธะสัญญาของแบรนดไ์ปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย หรือ External 

Branding เพียงฝ่ายเดียวจะไม่สามารถท าใหก้ารสร้างแบรนดอ์งคก์รประสบความส าเร็จได ้ องคก์รธุรกิจยงั

ตอ้งใหค้วามส าคญัการส่ือสารภายในองคก์รเพื่อใหพ้นกังานสามารถน าเสนอพนัธะสัญญาของแบรนด์นั้น

ไปยงัลูกคา้ไดดี้ตามท่ีลูกคา้คาดหวงั หรือ Internal Branding น่ีคือเหตุผลท่ีองคก์รธุรกิจ หรือศูนยป์ฏิบติัการ

ภตัราคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษา จึงตอ้งใหค้วามส าคญักบัการสร้างแบรนด์ภายในองคก์รนัน่เอง 

จากนิยามและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งขา้งตน้ เราสามารถสรุปองคป์ระกอบพื้นฐานของแนวคิดการสร้างแบรนด์

ภายในองคก์รได ้3 ประการ 

1. การส่ือสารภายในองคก์รเก่ียวกบัพนัธะสัญญาของแบรนดไ์ปยงัพนกังานภายในองคก์ร คือ หวัใจส าคญั

ของแนวคิดน้ี 

2. การส่ือสารภายในองคก์รจะช่วยหล่อหลอมใหพ้นกังานสร้างทศันคติท่ีดีท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนดข์ององคก์ร 

(Employees’ Brand Attitudes) 

3. เม่ือพนกังานมีทศันคติท่ีดีต่อแบรนดข์ององคก์ร จะน ามาซ่ึงพฤติกรรมในการน าเสนอพนัธะสัญญาของ

แบรนดข์ององคก์รไปยงัลูกคา้ และท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ น ามาซ่ึงความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัท่ีมี

อยูเ่หนือกวา่คู่แข่งขนั 
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ตารางที ่2-1 แสดงองคป์ระกอบส าคญัทั้ง 3 องคป์ระกอบของแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร  

การส่ือสารภายใน
องคก์รเก่ียวกบัพนัธะ
สัญญาของแบรนด์
(Communicating the 
Brand promise) 

 ทศันคติท่ีดีของ
พนกังานท่ีเก่ียวขอ้งกบั
แบรนดข์ององคก์ร
(Employee Brand 
Attitudes) 

 พฤติกรรมของพนกังานใน
การน าเสนอพนัธะสัญญา
ของแบรนดข์ององคก์ร
(Employee Brand 
Behaviour) 

 

จากตารางท่ี 2-1 จะเห็นวา่การสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร จะตอ้งเร่ิมตน้จากการส่ือสารภายในองคก์ร

เก่ียวกบัพนัธะสัญญาของแบรนดไ์ปยงัพนกังาน (ในกรณีงานวจิยัน้ีคือ นกัศึกษา) เก่ียวกบัพนัธะสัญญาของ

แบรนดท่ี์มีต่อลูกคา้ ซ่ึงในหวัขอ้ 2.1.2 จะอธิบายความหมายและความส าคญัของสัญญาของแบรนด์ต่อไป 

 

2.1.2 พนัธะสัญญาของแบรนด์  

พนัธะสัญญาของแบรนด ์ หมายถึง ประสบการณ์โดยรวมท่ีลูกคา้กลุ่มเป้าหมายคาดหวงัวา่จะไดรั้บจาก

องคก์รธุรกิจ โดยจะเป็นส่ิงท่ีลูกคา้สามารถรับรู้ถึงจุดเด่นท่ีจะไดรั้บจากองคก์ร ท่ีเป็นส่ิงท่ีแตกต่างจากคู่

แข่งขนั และสะทอ้นถึงคุณค่า (Values) ท่ีองคก์รธุรกิจจะมอบใหก้บัลูกคา้ (Smith and Rupp’s, 2002) นัน่

หมายความวา่ เม่ือศูนยป์ฏิบติัการภตัราคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษาส่ือสารพนัธะสัญญาของแบ

รนดไ์ปยงัลูกคา้เป้าหมายใหรั้บรู้ เช่น การจะไดรั้บบริการท่ีดี หรืออาหารรสชาติอร่อย เป็นตน้ เท่ากบัวา่ 

ศูนยฯ์ไดส้ร้างพนัธะสัญญาใหเ้กิดข้ึนกบัลูกคา้ ดงันั้นเม่ือลูกคา้ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ ศูนยต์อ้งพยายามท า

ใหส่ิ้งท่ีลูกคา้คาดหวงันั้นเป็นจริง เพราะจะส่งผลต่อความพึงพอใจและการกลบัมาซ้ือบริการซ ้ า (Customer 

Retention) โดยถา้ศูนยฯ์ไม่สามารถท าใหลู้กคา้ไดรั้บตามส่ิงท่ีคาดหวงั ลูกคา้จะเกิดความไม่พอใจ และหนั

ไปหาบริการของคู่แข่งขนัมาทดแทน (Chong, 2007; Ward, Goldstine, & Light, 1999) 

 

งานวจิยัของ O'Loughlin, Szmigin, & Turnbull (2004) และ Olins (2000) สนบัสนุนความส าคญัในการท่ี

องคก์รจ าเป็นตอ้งท าใหผู้บ้ริโภคไดรั้บส่ิงท่ีพวกเขาคาดหวงั ในส่ิงท่ีองคก์รไดส่ื้อสารพนัธะสัญญาของแบ

รนด์ออกไป เพราะ จะส่งผลต่อความเช่ือถือในแบรนดข์ององคก์ร (Corporate Brand) ในภาพรวม 

นอกจากน้ี การศึกษาของ Kotler & Armstrong (2013) และ Ward et al. (1999) ไดแ้สดงถึงบทบาทส าคญั

ขององคก์รท่ีเก่ียวขอ้งกบัพนัธะสัญญาของแบรนดใ์น 2 บทบาท 
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บทบาทแรก เรียกวา่ การสร้างแบรนดภ์ายนอก (External Branding) หมายความวา่ องคก์รจ าเป็นตอ้งใชก้าร

ส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) เพื่อส่ือสารพนัธะสัญญาของแบรนดไ์ปยงัผูบ้ริโภค

กลุ่มเป้าหมายใหไ้ดรั้บรู้ โดยมีเป้าหมายหลกัเพื่อใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ความแตกต่างของ

สินคา้และบริการขององคก์รจากคู่แข่งขนั 

 

บทบาทท่ีสอง เรียกวา่การสร้างแบรนดภ์ายใน (Internal Branding) หมายถึง การส่ือสารภายในองคก์รไปยงั

พนกังาน เพื่อส่ือสารพนัธะสัญญาของแบรนดใ์หพ้นกังานภายในองคก์รรับรู้ เพื่อกระตุน้ใหพ้นกังานเกิด

ทศันคติท่ีดีกบัพนัธะสัญญาของแบรนด์ และแสดงพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 

เพื่อใหผู้บ้ริโภคไดรั้บความพอใจสูงสุด 

 

โดยสรุป Kotler & Armstrong (2013) และ Ward et al. (1999) ไดแ้สดงใหเ้ห็นวา่ การสร้างความไดเ้ปรียบ

ทางการแข่งขนัจะเกิดข้ึนกบัองคก์รธุรกิจได ้องคก์รจ าเป็นตอ้งรักษาสมดุลระหวา่ง External Branding และ 

Internal Branding นัน่เอง ซ่ึงผลการศึกษาของ Kotler & Armstrong (2013) และ Ward et al. (1999) มีความ

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร ท่ีไดว้จิยัโดยนกัวจิยัทางการตลาดหลายท่าน

เช่นเดียวกนั (Bergstrom, Blumenthal, & Crothers, 2002; MacLaverty, McQuillan, & Oddie, 2007; 

Punjaisri & Wilson, 2007; Stershic, 2006)  

 

ดงันั้นจากขอ้สรุปดงักล่าว นกัศึกษาในฐานะปฏิบติัหนา้ท่ีเป็นพนกังานของในศูนยป์ฏิบติัการภตัราคารและ

โรงแรมในสถาบนัการศึกษา ท่ีท าหนา้ท่ีติดต่อพบประกบัลูกคา้โดยตรง (Customer-facing Employees) จึงมี

บทบาทส าคญัเป็นอยา่งมากต่อความส าเร็จในแนวคิดของการสร้างแบรนดภ์ายนองคก์รของศูนย ์ โดยผล

การศึกษาของกลุ่มนกัวจิยัการตลาดในเร่ืองของ “Branding”  (Chong, 2007; De Chernatony & Cottam, 

2006; Du Preez & Bendixen, 2015; Henkel et al., 2007; Joseph, 1996; King & Grace, 2012; Tavassoli et 

al., 2014) พบวา่ พฤติกรรมของพนกังานท่ีท าหนา้ท่ีติดต่อพบประกบัลูกคา้โดยตรงมีผลโดยตรงต่อ

ภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Corporate Brand Image) นอกจากน้ีนกัวจิยัเร่ืองของ “Branding” ในภาคธุรกิจ

บริการ (Burmann & Zeplin, 2005; Du Preez & Bendixen, 2015; Khan, 2009; Papasolomou & Vrontis, 

2006; Punjaisri & Wilson, 2007; Tavassoli et al., 2014) ก็สนบัสนุนถึงความส าคญัของพฤติกรรมของ 

พนกังานท่ีท าหนา้ท่ีติดต่อพบประกบัลูกคา้โดยตรง วา่เป็นปัจจยัส าคญัในความส าเร็จของการสร้างแบรนด์

ของภาคธุรกิจบริการ ดว้ยเช่นเดียวกนั 
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ดงันั้นค าถามคือ จะท าอยา่งไรใหน้กัศึกษาในฐานะปฏิบติัหนา้ท่ีเป็นพนกังานของในศูนยป์ฏิบติัการ

ภตัราคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษา แสดงพฤติกรรมตามเป้าหมายของแนวคิดการสร้างแบรนด์

ภายในองคก์รไดอ้ยา่งประสบความส าเร็จ ค าตอบคือ การใชก้ารส่ือสารภายในองคก์ร คือปัจจยัของ

ความส าเร็จนั้น 

 

2.2 ทฤษฏีการส่ือสารภายในองค์กร  

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication) พบวา่มี

ค าศพัทห์ลายค าท่ีใชใ้นความหมายใกลเ้คียงกบั Internal Communication ไดแ้ก่  

 Internal media, Cross-departmental communication และ Management communication 

(Greenbaum, Clampitt, & Willihnganz, 1988 Neves & Eisenberger, 2012) 

 Corporate communication และ Business communication (Kitchen, 1997; Valackiene, 2015) 

 Organizational communication, Internal marketing และ Employee relations (Berthon et al., 2005; 

Chen et al., 2015; Quirke, 2000) 

 Integrated internal communication (Kalla, 2005) 

 Strategic communication (Argenti, 2007; Henderson et al., 2015) 

 

อยา่งไรก็ตามจากการศึกษาของ Horomia (2007) พบวา่ค าวา่ “การส่ือสารภายในองคก์ร (Internal 

Communication)” สามารถครอบคลุมทุกมิติของการส่ือสารภายในองคก์ร และเป็นค าศพัทท่ี์เหมาะสมท่ีสุด 

 

 นกัวจิยัทางการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบั Internal Branding ไดใ้หค้วามหมายของการส่ือสารภายในองคก์ร วา่

หมายถึง “การส่ือสารกบัพนกังานภายในองคก์ร โดยมีเป้าหมายเพื่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม

บางอยา่ง และแสดงพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงนั้นออกมา” (Gelb & Rangarajan, 2014; Punjaisri, 2008; 

Sharma & Kamalanabhan, 2012; Smidts, Pruyn, & Van Riel, 2001) นัน่หมายความวา่ ในแนวคิดของการ

สร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร การส่ือสารภายในองคก์รเป็นการส่ือสารพนัธะสัญญาของแบรนด์องคก์รไปสู่

พนกังานภายในองคก์ร เพื่อใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในการน าเสนอพนัธะสัญญาของแบรนดไ์ปสู่

ลูกคา้ ตามท่ีลูกคา้ไดค้าดหวงัไว ้
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จากการทบวนวรรณกรรมเก่ียวกบัการส่ือสารภายในองคก์รท่ีเก่ียวเน่ืองกบัแนวคิดการสร้างแบรนดภ์ายใน

องคก์ร พบวา่มี 2 ทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรง ไดแ้ก่ ทฤษฏีการส่ือสารองคก์ร (Corporate Communication 

Approach) และ ทฤษฏีพฤติกรรมองคก์ร (Organizational Behaviour Theory) ซ่ึงจะอธิบายในหวัขอ้ 2.2.1 

และ 2.2.2 ตามล าดบั 

 

2.2.1 ทฤษฏีการส่ือสารองค์กร 

ทฤษฏีการส่ือสารองคก์รเป็นทฤษฏีการส่ือสารเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัองคก์ร (Corporate Image) โดย

ทฤษฏีการส่ือสารองคก์ร จะแบ่งยอ่ยออกเป็น 3 เคร่ืองมือ ไดแ้ก่ การส่ือสารการตลาด (Marketing 

Communication), การติดต่อส่ือสารขององคก์ร (Organizational Communication) และ การติดต่อส่ือสาร

เพื่อการบริหาร (Management Communication) โดยทั้งสามเคร่ืองมือตอ้งท างานสอดประสานสานกนัเพื่อ

ท าใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ร (Riel, 1995) 

 

การส่ือสารการตลาด เป็นการส่ือสารผา่นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดต่างๆ (Promotion Mix) เพื่อน าเสนอ

พนัธะสัญญาของแบรนดไ์ปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เคร่ืองมือท่ีใช ้ เช่น การโฆษณา (advertising), การ

ส่งเสริมการขาย (Sales promotions), การตลาดทางตรง (Direct marketing), การใชพ้นกังานขาย (Personal 

selling) เป็นตน้ โดยมีเป้าหมายเพื่อใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการ (Riel, 1995) ดงันั้นการท่ีศูนย์

ปฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษา ท าการโฆษณาเพื่อชกัจูงใหลู้กคา้มาใชบ้ริการ

ภตัราคารหรือโรงแรม จึงถือเป็นการส่ือสารการตลาดนัน่เอง 

 

การติดต่อส่ือสารขององคก์ร เป็นการส่ือสารภายในองคก์รโดยมีกลุ่มเป้าหมายไปยงักลุ่มต่างๆท่ีอยูภ่ายใน

องคก์รนั้น โดยมีเป้าหมายเพื่อพฒันาพฤติกรรมของพนกังานในกลุ่มนั้น ใหส้นบัสนุนภาพลกัษณ์ของ

องคก์รโดยภาพรวม (Riel, 1995) ตวัอยา่งเช่น ศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรม มีการส่ือสารรณรงค์

ผา่นบอร์ดประกาศตามท่ีต่างๆในศูนย ์ เพื่อใหน้กัศึกษาผูใ้หบ้ริการแต่งกายใหเ้รียบร้อยถูกตอ้งสวยงามตาม

ระเบียบท่ีก าหนดไว ้ ถือเป็นการติดต่อส่ือสารขององคก์รอยา่งหน่ึงท่ีหวงัผลในภาพรวมของกลุ่มผูใ้หบ้ริการ

คือนกัศึกษาทั้งหมดนัน่เอง เป็นตน้ 
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การติดต่อส่ือสารเพื่อการบริหาร เป็นการส่ือสารภายในองคก์ร โดยเป็นการส่ือสารระหวา่งผูบ้ริหารกบั

พนกังานภายใตก้ารดูแลรับผิดชอบ และผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้ง (Stakeholders) ทั้งในเร่ืองของพนัธะสัญญาของ

แบรนด ์ นโยบายบริษทั และเร่ืองอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้ง  (Riel, 1995) จากการศึกษาของ McKenna (2012) และ 

Riel (1995) พบวา่ การติดต่อส่ือสารเพื่อการบริหาร เป็นการส่ือสารภายในองคก์รท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

ท่ีช่วยสนบัสนุนภาพลกัษณ์ขององคก์ร ซ่ึงในส่วนของศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรม การ

ติดต่อส่ือสารเพื่อการบริหาร จะไดแ้ก่ การส่ือสารของผูจ้ดัการศูนยฯ์ไปยงัหวัหนา้หน่วยงานภายในศูนย ์

ไดแ้ก่ หน่วยงานภตัราคาร และหน่วยงานโรงแรมท่ีพกั รวมถึงการส่ือสารของหวัหนา้หน่วยงานไปยงั

นกัศึกษาท่ีปฏิบติังานในแต่ละหน่วยงานดว้ยเช่นกนั  

 

จากทฤษฏีการส่ือสารองคก์รขา้งตน้ เราจะพบวา่มีความเช่ือมโยงกบัผลการศึกษาของ Kotler & Armstrong 

(2013) และ Ward et al. (1999) ท่ีพบวา่ การสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัจะเกิดข้ึนกบัองคก์รธุรกิจ

ได ้องคก์รจ าเป็นตอ้งรักษาสมดุลระหวา่ง การสร้างแบรนดภ์ายนอก (External Branding) และ การสร้างแบ

รนดภ์ายในองคก์ร (Internal Branding) โดย การสร้างแบรนดภ์ายนอก คือการใชเ้คร่ืองมือ การส่ือสาร

การตลาด จากทฤษฏีการส่ือสารองคก์ร เพื่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย และ การสร้างแบรนด์ภายใน

องคก์ร เป็นการใชเ้คร่ืองมือ การติดต่อส่ือสารขององคก์ร และ การติดต่อส่ือสารเพื่อการบริหาร จากทฤษฏี 

การส่ือสารองคก์ร เพื่อส่ือสารกบัพนกังานภายในองคก์ร  

 

ดงันั้น จากการศึกษาจากทฤษฏีการส่ือสารองคก์ร ท าให้เราพบวา่ ศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรม มี

การใชอ้งคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication Constructs) ท่ีประกอบดว้ย 

การติดต่อส่ือสารขององคก์ร และ การติดต่อส่ือสารเพื่อการบริหาร ซ่ึงจะช่วยใหศู้นยป์ฏิบติัการภตัราคาร

และโรงแรมสามารถบรรลุเป้าหมาย ในการสร้างทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานตามแนวคิดของการ

สร้างแบรนดภ์ายในองคก์รได ้  (Du Preez et al.; 2015; Gelb & Rangarajan, 2014; Punjaisri & Wilson, 

2007; Sharma & Kamalanabhan, 2012) เพื่อใหส้ามารถเขา้ใจบทบาทของการส่ือสารภายในองคก์รท่ีส่งผล

ต่อทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานไดช้ดัเจนมาข้ึน จึงจ าเป็นตอ้งมีการศึกษาทฤษฏีพฤติกรรมองคก์ร 

(Organizational Behaviour Theory) เพิ่มเติม เพื่อให้เกิดความเขา้ใจกระบวนการท างานของการส่ือสาร

ภายในองคก์ร ซ่ึงจะกล่าวถึงในหวัขอ้ต่อไป 
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2.2.2 ทฤษฏีพฤติกรรมองค์กร (Organizational Behaviour Theory) 

ในทฤษฏีพฤติกรรมองคก์รนั้น การส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication) มีความสัมพนัธ์

เก่ียวขอ้งกบัทศันคติและพฤติกรรมท่ีพนกังานแสดงออกมาในองคก์ร ทั้งในระดบับุคคล (Individual) และ

ในระดบักลุ่ม (Group) (McKenna, 2012) 

 

การส่ือสารภายในองคก์รในทฤษฏีพฤติกรรมองคก์รนั้น ครอบคลุมตั้งแต่ การใชว้จันภาษาผา่นภาษาพดูและ

ภาษาเขียน (Oral & Written communication), อวจันภาษา (Nonverbal communication), รวมถึง ขอ้มูลและ

เทคโนโลยท่ีีใชใ้นการส่ือสาร (Information & Communication Technology) (McKenna, 2012) ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัทฤษฏีการส่ือสารองคก์ร ท่ีอธิบายวา่ การติดต่อส่ือสารขององคก์ร และ การติดต่อส่ือสารเพื่อ

การบริหาร จ าเป็นตอ้งอาศยัเคร่ืองมือในการส่ือสารทั้งท่ีเป็น ภาษาพดู และภาษาเขียน มาช่วยเพื่อใหบ้รรลุ

วตัถุประสงคใ์นการเปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมของพนกังาน (Riel, 1995) 

 

นอกเหนือจากนั้น ในทฤษฏีพฤติกรรมองคก์รยงัใหค้วามส าคญักบัการพฒันาประสิทธิภาพของการส่ือสาร

ภายในองคก์ร โดยใชเ้ทคนิคต่างๆ ไดแ้ก่ การใชเ้ร่ืองเล่า (Storytelling), การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(Social Media) และการพฒันาทกัษะในการส่ือสารของผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งภายในองคก์ร  และพบวา่ปัจจยั

เหล่าน้ีส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานภายในองคก์ร (McKenna, 2012) และเช่นเดียวกนัก็

สอดคลอ้งกบัทฤษฏีการส่ือสารองคก์ร ท่ีวา่ “เทคโนโลยีในการส่ือสาร” มีบทบาทท่ีช่วยการส่ือสารภายใน

องคก์รในการเปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมของพนกังาน (Riel, 1995) 

 

จากทฤษฏีพฤติกรรมองคก์รแสดงใหเ้ห็นวา่ การส่ือสารภายในองคก์รท่ีจะช่วยใหอ้งคก์รประสบความส าเร็จ

ตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองคก์รนั้น จะตอ้งมีการพฒันาระบบการส่ือสารภายในองคก์รท่ีมี

ประสิทธิภาพ โดย McKenna (2012) ไดเ้สนอองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์รท่ีมีประสิทธิภาพ 

ควรมีองคป์ระกอบส าคญั ไดแ้ก่  

 การส่ือสารอยา่งเป็นทางการและไม่เป็นทางการ (Formal & Informal communication) ส าหรับศูนย์

ปฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรม ไดแ้ก่ การจดัท าคู่มือปฏิบติัการส าหรับนกัศึกษาในศูนยป์ฏิบติัการ

ภตัราคารและโรงแรม หรือการพบปะพดูคุยระหวา่งหวัหนา้หน่วยปฏิบติังานกบันกัศึกษาในช่วง

หลงัเลิกงาน เป็นตน้ 
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 ช่องทางในการส่ือสาร (Channels of communication) ส าหรับศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรม 

ไดแ้ก่ บอร์ดติดประกาศ หรือการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นตน้ 

 ผลสะทอ้นกลบั (Feedback) ส าหรับศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรม ไดแ้ก่ การเปิดโอกาสให้

ซกัถามขอ้สงสัยในระหวา่งเขา้ชั้นเรียน หรือการเปิดโอกาสใหซ้กัถามในระหวา่งการประชุมก่อน

การปฏิบติังาน เป็นตน้ 

 ทกัษะการส่ือสาร (Communication skills) ส าหรับศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรม ไดแ้ก่ 

ความสามารถในการถ่ายทอดความรู้ของอาจารยท่ี์ผูส้อน หรือการใชอ้ารมณ์ขนัในการส่ือสาร เป็น

ตน้ 

 

ดงันั้นจะเห็นไดว้า่ ทฤษฏีพฤติกรรมองคก์รไดส้นบัสนุนใหเ้ห็นถึงความสัมพนัธ์ระหวา่ง การส่ือสารภายใน

องคก์บัทศันคติและพฤติกรรมท่ีพนกังานแสดงออกมาในองคก์ร นอกจากนั้นรูปแบบการส่ือสารภายใน

องคก์รของศูนยฯ์ ยงัสอดคลอ้งกบัองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์รท่ีมีประสิทธิภาพตามทฤษฏี

พฤติกรรมองคก์รดว้ยเช่นกนั อยา่งไรก็ตามยงัไม่มีงานวจิยัใดท่ีศึกษาความสัมพนัธ์ดงักล่าวในบริบทของ

ศูนยป์ฏิบติัการภตัาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษา 

 

2.3 ผลลพัธ์ของการส่ือสารภายในองค์กรในแนวคิดของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร  

งานวจิยัน้ีมีเป้าหมายท่ีจะศึกษาองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและ

พฤติกรรมท่ีพนกังานแสดงออกมาในองคก์ร ตามอนวคิดของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร ในบริบทของ

ศูนยป์ฏิบติัการภตัาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษา ดงันั้นจึงจ าเป็นตอ้งมีการศึกษาถึงผลลพัธ์ของการ

ส่ือสารภายในองคก์รในแนวคิดของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 

 

จากการวจิยัเก่ียวกบัการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รท่ีผา่นมา (Asha & Jyothi, 2013; Backhaus & Tikoo, 

2004; Foreman & Argenti, 2005; Ind, 2003; Punjaisri et al., 2009; King & Grace, 2012; Sharma & 

Kamalanabhan, 2012) ไดข้อ้สรุปตรงกนัวา่ ผลของการส่ือสารภายในองคก์รจะส่งผลต่อทศันคติของ

พนกังานท่ีมีต่อแบรนด ์ (Employees’ Brand Attitudes) และพฤติกรรมของพนกังานในการน าเสนอแบรนด์

ไปสู่ลูกคา้ (Employees’ Brand Behaviour) อยา่งไรก็ตามผลการศึกษาของ Punjaisri et al. (2009) แสดงให้

เห็นวา่ การส่ือสารภายในองคก์รจะส่งผลใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงในทศันคติของพนกังานเก่ียวกบัแบรนด์

ก่อน แลว้จึงพฒันาไปสู่การแสดงออกเชิงพฤติกรรมในการน าเสนอแบรนด์นั้นไปสู่ลูกคา้เป้าหมาย  



19 
 

 

Punjaisri et al. (2009) พบวา่ ทศันคติของพนกังานเก่ียวกบัแบรนดท่ี์เป็นผลมาจากการส่ือสารภายในองคก์ร 

ประกอบดว้ยทศันคติทั้งหมด 3 ทศันคติ ไดแ้ก่ ความทุ่มเทของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด์ (Employees’ brand 

commitment), การระบุตวัตนของพนกังานท่ีมีต่อแบนด์ (Employees’ brand identification) และ ความ

จงรักภกัดีของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด ์(Employees’ brand loyalty) ซ่ึงจะอธิบายรายละเอียดในหวัขอ้ท่ี 2.3.1 

ส่วน Employees’ Brand Behaviour จะอธิบายรายละเอียดในหวัขอ้ท่ี 2.3.2 ต่อไป 

 

2.3.1 ทศันคติของพนักงานที่มีต่อแบรนด์ 

2.3.1.1 ความทุ่มเทของพนักงานทีม่ีต่อแบรนด์ 

Burmann & Zeplin (2005, p. 284) ไดใ้หค้วามหมายของ ความทุ่มเทของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด์ 

(Employees’ brand commitment) ไวว้า่ “ความรู้สึกทางจิตใจของพนักงานเก่ียวกับแบรนด์ขององค์กร ท่ี

ส่งผลต่อความพยายามในการท างานเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของแบรนด์นั้น”  

 

ผลการศึกษาท่ีผา่นมาพบวา่ การส่ือสารภายในองคก์ร ส่งผลใหพ้นกังานซึมซบัขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์

เก่ียวกบัแบรนด์ขององคก์ร ซ่ึงเม่ือเกิดความเขา้ใจและซาบซ้ึงแลว้ จะส่งผลต่อทศันคติในการพยายามทุ่มเท

ท่ีจะท างานตามแนวทางท่ีแบรนด์องคก์รวางไว ้ (Burmann & Zeplin, 2005; Khan, 2009; Punjaisri et al., 

2009; McKenna, 2012; Meyer, Paunonen, Gellatly, Goffin, & Jackson, 1989; Mowday, Porter, & Steers, 

2013; Punjaisri & Wilson, 2007) 

 

2.3.1.2 การระบุตัวตนของพนักงานทีม่ีต่อแบนด์ 

Mael & Ashforth (1992, p. 104) ไดใ้หค้วามหมายของ การระบุตวัตนของพนกังานท่ีมีต่อแบนด์ 

(Employees’ brand identification) วา่หมายถึง “ความรู้สึกของพนกังานท่ีรู้สึกเป็นหน่ึงเดียวกบัองคก์ร ส่งให้

พนกังานมองวา่ตนเองเป็นส่วนหน่ึงขององคก์ร”  

ผลการศึกษาของ McKenna (2012) และ Welch & Jackson (2007) พบวา่ การส่ือสารภายในองคก์ร ส่งผลให้

พนกังานรับรู้วา่ส่ิงใดเม่ือปฏิบติัแลว้เขาจะไดรั้บผลลพัธ์ท่ีดี (Reward) เป็นการตอบแทน และส่ิงใดเม่ือ

ปฏิบติัแลว้เขาจะไดรั้บผลลพัธ์ในทางลบ (Punishment) ส่งผลใหพ้นกังานรู้วา่ส่ิงใดท่ีองคก์รใหคุ้ณค่า 
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(Values) และพนกังานจะเกิดการเรียนรู้ปรับตวัใหเ้ขา้กบัคุณค่าขององคก์รเหล่านั้น ซ่ึง McKenna (2012) 

อธิบายวา่การเรียนรู้ปรับตวัดงักล่าว คือ ความรู้สึกของพนกังานท่ีตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงขององคก์รหรือแบ

รนดข์ององคก์ร ซ่ึงหมายถึง การระบุตวัตนของพนกังานท่ีมีต่อแบนด ์นัน่เอง 

2.3.1.3 ความจงรักภักดีของพนักงานทีม่ีต่อแบรนด์ 

Allen & Meyer (1990) ใหค้วามหมายของ ความจงรักภกัดีของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด ์ วา่หมายถึง 

“ความรู้สึกของพนกังานท่ีมีความผกูพนักบัแบรนดข์ององคก์ร ส่งผลใหพ้นกังานยงัคงตอ้งการท่ีจะท างาน

อยูใ่นองคก์รน้ีต่อไป”  

ผลการท่ีผา่นมา (Asif & Sargeant, 2000; Huczynski & Buchanan, 2013; McKenna, 2012; Papasolomou & 

Vrontis, 2006; Robbins & Judge, 2014; Silvestro, 2002) พบวา่ การส่ือสารภายในองคก์รช่วยเสริมสร้าง

ความรู้สึกเป็นกลุ่มกอ้นของสมาชิกในองคก์รใหมี้ความเขม็แขง็  ส่งผลใหพ้นกังานมีความพึงพอใจในงานท่ี

ตนรับผดิชอบ และตอ้งการท างานอยูใ่นองคก์รต่อไป 

2.3.2 พฤติกรรมของพนักงานในการน าเสนอแบรนด์ไปสู่ลูกค้า 

จากผลการศึกษาท่ีผา่นมาพบวา่ พฤติกรรมของพนกังานในการน าเสนอแบรนดไ์ปสู่ลูกคา้ (Employees’ 

Brand Behaviour) เป็นผลท่ีเกิดจาก “ทศันคติของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด”์ (Gapp & Merrilees, 2006; Ind, 

2003 Ind, 2014; Sharma & Kamalanabhan, 2012) หมายความวา่ เม่ือพนกังานในองคก์รเกิดทศันคติเก่ียวกบั

พนัธะสัญญากบัแบรนดข์ององคก์ร ไดแ้ก่ ความทุ่มเทของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด์, การระบุตวัตนของ

พนกังานท่ีมีต่อแบนด ์และ ความจงรักภกัดีของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด ์จะส่งผลใหพ้นกังานน าเสนอ พนัธะ

สัญญาของแบรนดผ์า่นพฤติกรรมของพนกังานไปสู่ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ ท่ีคาดหวงัจะไดรั้บ  

การศึกษาของ Mayer, Davis, and Schoorman (1995) สนบัสนุนผลการศึกษาดงักล่าวขา้งตน้ โดยทศันคติท่ี

เป็นบวกของพนกังานมีผลต่อพฤติกรรมท่ีเป็นบวกตามมาเช่นเดียวกนั ดงันั้นทศันคติท่ีเป็นบวก ทั้ง ความ

ทุ่มเทของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด์, การระบุตวัตนของพนกังานท่ีมีต่อแบนด์ และ ความจงรักภกัดีของ

พนกังานท่ีมีต่อแบรนด ์ จะส่งผลต่อพฤติกรรมท่ีเป็นบวกในแนวคิดของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รได้

เช่นกนั 

งานวจิยัของ Punjaisri (2008) กล่าวถึง “พฤติกรรมของพนกังานในการน าเสนอแบรนดไ์ปสู่ลูกคา้” ในฐานะ

ท่ีเป็นพฤติกรรมของพนกังานท่ีมีความส าคญั ต่อการน าเสนอพนัธะสัญญาของแบรนดไ์ปยงัลูกคา้



21 
 

กลุ่มเป้าหมายขององคก์ร ส่งผลใหพ้นัธะสัญญาของแบรนดใ์นสายตาลูกคา้สามารถจบัตอ้งไดเ้ป็นรูปธรรม 

น าไปสู่ความพึงพอใจของลูกคา้ การซ้ือซ ้ า และการบอกต่อไปยงัลูกคา้คนอ่ืนๆ ส่งผลดีต่อการสร้างความ

ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัขององคก์รธุรกิจในระยะยาว ซ่ึงงานวจิยัจ  านวนมากก็ยอมรับความส าคญัของ

พนกังานในประเด็นดงักล่าว (Ahmed, Rafiq, & Saad, 2003; Asha & Jyothi, 2013; Drake, Gulman, & 

Roberts, 2005; Free, 1999; Punjaisri, 2008; Löhndorf & Diamantopoulos, 2014) โดยเฉพาะงานวิจยัของ 

Lai & Hsu (2015) ท่ีศึกษาพนกังานในสถาบนัการเงินสององคก์รเปรียบเทียบกนั ผลการศึกษาพบวา่ องคก์ร

ท่ีผูบ้ริหารมีความพึงพอใจในพฤติกรรมของพนกังานในการน าเสนอแบรนดไ์ปสู่ลูกคา้ท่ีมากกวา่ จะ

สามารถสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัท่ีเหนือกวา่ องคก์รท่ีมีความพอใจในเร่ืองดงักล่าวท่ีต ่ากวา่ 

นอกจาก “พฤติกรรมของพนกังานในการน าเสนอแบรนดไ์ปสู่ลูกคา้” จะสร้างผลดีในการสร้างความ

ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัให้กบัองคก์รธุรกิจแลว้ งานวจิยัของ Collis & Montgomery (2008) ยงัพบวา่ การ

พฒันา “พฤติกรรมของพนกังานในการน าเสนอแบรนดไ์ปสู่ลูกคา้” จะส่งผลใหอ้งคก์รสามารถดึงศกัยภาพ

ของพนกังานออกมาใชใ้หเ้กิดประโยชน์กบัองคก์รไดเ้พิ่มมากข้ึน นัน่หมายความวา่ การพฒันาพฤติกรรม

ของพนกังานในการน าเสนอแบรนดไ์ปสู่ลูกคา้ ช่วยใหพ้นกังานดึงศกัยภาพท่ีตนมีอยูอ่อกมาใชใ้หเ้กิด

ประโยชน์กบัองคก์รมากท่ีสุด  

โดยสรุปเพื่อใหป้ระสบความส าเร็จในการสร้างความไดเ้ปรียบเหนือกวา่คู่แข่งขนั ตามแนวคิดการสร้างแบ

รนดภ์ายในองคก์ร องคก์รธุรกิจจ าเป็นตอ้งสร้างใหเ้กิดทศันคติของพนกังานท่ีมีต่อแบรนดใ์หเ้กิดข้ึน 

(Employees’ Brand Attitudes) ซ่ึงประกอบดว้ย ความทุ่มเทของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด์, การระบุตวัตนของ

พนกังานท่ีมีต่อแบนด ์ และ ความจงรักภกัดีของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด ์ เพราะจะส่งผลถึงพฤติกรรมของ

พนกังานในการน าเสนอแบรนดไ์ปสู่ลูกคา้ ปัจจยัส าคญัจึงอยูท่ี่การใชก้ารส่ือสารภายในองคก์ร  ในการ

น าเสนอพนัธะสัญญาของแบรนดข์ององคก์รไปยงัพนกังานในองคก์รนัน่เอง (Carriere & Bourque, 2009; 

Du Preez et al., 2015; Sharma & Kamalanabhan, 2012) 

จากผลการศึกษาขา้งตน้ เราจึงไดข้อ้สรุปวา่ มีความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกนัระหวา่งการส่ือสารภายในองคก์ร 

และ ทศันคติของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด์ และส่งผลต่อไปยงั พฤติกรรมของพนกังานในการน าเสนอแบรนด์

ไปสู่ลูกคา้ ตามแนวคิดของการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร อยา่งไรก็ตาม การศึกษาของ Gray & Laidlaw 

(2004) และ Zwijze-Koning & de Jong (2007) ไดเ้รียกร้องใหน้กัวจิยั ศึกษาหาองคป์ระกอบของการส่ือสาร

ภายในองคก์ร (Internal Communication Constructs) ท่ีเหมาะสมในบริบท (Context) ต่างๆ โดยการศึกษา

ดงักล่าวพบวา่ การศึกษาองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร นอกจากจะเป็นการช่วยพฒันา
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ความสามารถในการแข่งขนัขององคก์รธุรกิจแลว้ ยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีองคก์รธุรกิจสามารถใชว้ดัความพึง

พอใจของพนกังานในองคก์ร เก่ียวกบัการส่ือสารภายในองคก์รดว้ย ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ในการพฒันาระบบ

การส่ือสารภายในขององคก์รใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึนดว้ย นอกจากน้ีงานวจิยัของ Bakar & Mustaffa 

(2013) ยงัไดส้นบัสนุนการวิจยัเพื่อพฒันาองคป์ระกอบการส่ือสารภายในองคก์ร  ในแนวคิดของการสร้าง

แบรนดภ์ายในองคก์ร ซ่ึงปัจจุบนัยงัมีงานวจิยัจ  านวนนอ้ยอยู ่

ดงันั้นวตัถุประสงคข์องการวิจยัช้ินน้ี คือ การพฒันาองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร ของศูนย์

ปฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษา ตามแนวคิดของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รและ

ทดสอบความสัมพนัธ์ขององคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร ท่ีไดพ้ฒันาข้ึน กบัผลลพัธ์ตามแนวคิด

ของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร ซ่ึงไดแ้ก่ ความทุ่มเทของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด์, การระบุตวัตนของ

พนกังานท่ีมีต่อแบนด ์และ ความจงรักภกัดีของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด ์และ พฤติกรรมของพนกังานในการ

น าเสนอแบรนดไ์ปสู่ลูกคา้ 

ในหวัขอ้ต่อไป จะท าการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร และ

ผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากงานวจิยัดงักล่าว 

2.4 องค์ประกอบของการส่ือสารภายในองค์กร (The Construct of Internal Communication) 

Gardner (2009) พบวา่ การศึกษาองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร จะช่วยใหอ้งคก์รสามารถใช้

องคป์ระกอบนั้นเป็นเคร่ืองมือในการวิเคราะห์การด าเนินกลยทุธ์การส่ือสารภายในองคก์ร ท าใหท้ราบถึงจุด

แขง็และจุดอ่อนของระบบการส่ือสารภายในองคก์ร และช่วยพฒันาประสิทธิภาพการส่ือสารภายในให้ดี

ยิง่ข้ึน Gardner (2009) กล่าววา่ องคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์รท่ีไดรั้บจากการศึกษา สามารถ

น าไปใชใ้นการวางแผน ก าหนดโครงสร้างองคก์ร และพฒันาระบบควบคุมดูแลพนกังาน ใหดี้และมี

ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน  

ผลการศึกษาของ Gray & Laidlaw (2002) พบวา่ การศึกษาองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร ท าให้

องคก์รไดรั้บกลยทุธ์การส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication Strategies) ซ่ึงกลยทุธ์ดงักล่าวช่วย

ใหอ้งคก์รพฒันาและสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งสมาชิกภายในองคก์ร ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้าง

ความพึงพอใจของพนกังานท่ีมีต่องานท่ีพวกเขาท า และส่งผลดีต่อประสิทธิภาพในการรับรู้ข่าวสารขอ้มูล

ขององคก์ร 
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ดงันั้น การวิจยัในคร้ังน้ีจึงมีเป้าหมายส าคญัในการพฒันาองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร ของ

ศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษา ตามแนวคิดของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 

เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการใหบ้ริการของศูนยฯ์ และเป็น

ประโยชน์ในการพฒันาการเรียนการสอนวชิาการจดัการโรงแรมและภตัราคารต่อไป 

จากการทบทวนวรรณกรรมในงานวจิยัท่ีผา่นมา เก่ียวกบัองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร พบวา่มี

ความหลากหลายขององคป์ระกอบ อยา่งไรก็ตามผลการศึกษาของ Sharma & Kamalanabhan (2012) พบวา่ 

สามารถจดัประเภทขององคป์ระกอบการส่ือสารภายในองคก์ร ไดเ้ป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่  

 การส่ือสารแบบสนทนา (A dialogue communication) 

 ช่องทางการส่ือสาร (Communication channels) 

 การส่ือสารและกิจกรรมท่ีท าใหเ้ขา้ใจความหมายท่ีอยูเ่บ้ืองลึก (Communication and a sense-

making activity) 

งานวจิยัช้ินน้ีจะใชแ้นวทางการแบ่งประเภทขององคป์ระกอบการส่ือสารภายในองคก์รของ Sharma & 

Kamalanabhan (2012) เป็นแนวทางในการอธิบายงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในแต่ละองคป์ระกอบและเช่ือมโยงกบั

องคืประกอบของการส่ือสารภายในของศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษา 

2.4.1 การส่ือสารแบบสนทนา (Dialogue communication) 

การใชก้ารส่ือสารแบบสนทนาในงานวจิยัท่ีผา่นมา จะเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการพยายามส่ือสารเก่ียวกบั 

วสิัยทศัน์ขององคก์ร (Corporate Vision) คุณค่าขององคก์ร (Corporate Values) และพนัธะสัญญาของแบ

รนด์องคก์ร (Brand Promise) ไปสู่พนกังาน ผา่นเน้ือหาในบทการสนทนากบัพนกังานในรูปแบบต่างๆ เพื่อ

ความส าเร็จตามแนวคิดของการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร (Internal Branding) ซ่ึงจะพบวา่ในกรณีของศูนย์

ปฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษานั้น จะมีการใชก้ารส่ือสารแบบสนทนากบันกัศึกษา

ผูป้ฏิบติังานในศูนยท์ั้งในระหวา่งการเขา้ชั้นเรียนในวชิาปฏิบติั และในระหวา่งปฏิบติังานจริง 

การศึกษาของ Grunig, Grunig, Sriramesh, Huang, & Lyra (1995) พบวา่การใชก้ารส่ือสารแบบสนทนาเพื่อ

ส่ือสารวสิัยทศัน์ คุณค่า และพนัธะสัญญาขององคก์ร ส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมของ

พนกังาน ในงานวจิยัต่อมาของ Sharma & Kamalanabhan (2012) พบวา่ การใช ้การส่ือสารแบบสนทนาช่วย

ท าใหพ้นกังานเกิดความซาบซ้ึงในวสิัยทศัน์ คุณค่า และพนัธะสัญญาขององคก์รท่ีมีต่อลูกคา้ และท าให้
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พนกังานน าวสิัยทศัน์และคุณค่าเหล่านั้น พฒันาเป็นวสิัยทศัน์และคุณค่าส่วนตวัของเขาเอง นอกจากน้ี

การศึกษาของ McKenna (2012) พบวา่ การใชก้ารส่ือสารแบบสนทนาช่วยใหพ้นกังานเกิดความเขา้ใจใน

การเปล่ียนแปลงภายในองคก์ร และสามารถลดความเครียดและความคบัขอ้งใจของพนกังานลงไดเ้ช่นกนั 

จากงานวจิยัท่ีผา่นมาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารแบบสนทนา ในฐานะองคป์ระกอบของการส่ือสารภายใน

องคก์รนั้น พบวา่เทคนิคท่ีใชแ้ลว้ประสบความส าเร็จ คือการใชก้ารส่ือสารแบบสองทาง (Two-way 

communication) กบัพนกังานภายในองคก์ร โดยพบวา่การใชก้ารส่ือสารแบบสองทางช่วยพฒันาความคิด

สร้างสรรคข์องพนกังานในการท างานเพื่อบรรลุเป้าหมายตามท่ีองคก์รปรารถนา (Brunetto & Farr-

Wharton, 2004; Juholin et al., 2015; Kapoor, 2010; Power & Rienstra, 1999; Sharma & Kamalanabhan, 

2012) 

2.4.2 ช่องทางการส่ือสาร (Communication channels) 

การศึกษาของ Argenti (2007) และ Tukiainen (2001) พบวา่ การใชช่้องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสมเป็นปัจจยั

ส าคญัในการประสบความส าเร็จในการส่ือสารภายในองคก์รท่ีมีต่อพนกังาน โดยเฉพาะการส่ือสารเก่ียวกบั

วสิัยทศัน์ (Vision) พนัธกิจ (Mission) และพนัธะสัญญาเก่ียวกบัแบรนด ์ (Brand Promise) ขององคก์ร (De 

Chernatony & Segal-Horn, 2003) การศึกษาของ De Chernatony & Segal-Horn (2003) พบวา่ช่องทางการ

ส่ือสารภายในองคก์รท่ีมีประสิทธิภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรมของพนกังานในองคก์รท่ีสอดคลอ้งกบัคุณค่าของ

องคก์ร (Corporate Values) นอกจากน้ีการศึกษาของ McKenna (2012) ยงัพบวา่ ช่องทางการส่ือสารภายใน

องคก์รส่งเสริมให้เกิดความสัมพนัธ์ท่ีดีของพนกังานในภาคส่วนต่างๆขององคก์ร  

การศึกษาของ Herstein, Mitki, & Jaffe (2008) พบวา่เทคนิคเก่ียวกบัช่องทางการส่ือสารในการส่ือสาร

ภายในองคก์ร ไดแ้ก่ การใชช่้องทางการส่ือสารแบบเป็นทางการ และไม่เป็นทางการ (Formal and Informal 

communication channels) โดยใชป้ระกอบกนัทั้งสองแบบ ซ่ึงงานวจิยัของ To et al. (2015) ก็สนบัสนุน

แนวความคิดดงักล่าว โดยพบวา่ทั้ง การใชช่้องทางการส่ือสารแบบเป็นทางการ และไม่เป็นทางการ สามารถ

พฒันาทศันคติเชิงบวกใหเ้กิดข้ึนกบัพนกังานได ้ และส่งผลต่อความพยายามในการท างานใหบ้รรลุ

ความส าเร็จขององคก์ร 

นอกจากน้ี งานวจิยัของ Herstein, Mitki, & Jaffe (2008) ไดใ้หค้วามส าคญักบัช่องทางการส่ือสารแบบไม่

เป็นทางการ โดยใชเ้ทคนิคแบบเผชิญหนา้ (Face-to-face communication) ซ่ึงนกัวจิยัหลายท่านก็สนบัสนุน

เทคนิคดงักล่าว ในฐานะช่องทางการส่ือสารภายในองคก์รท่ีมีประสิทธิภาพ (Hargie & Dickson, 2007; 
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Power & Rienstra, 1999; Tukiainen, 2001) เหตุเพราะ ผูส่้งสารสามารถไดรั้บปฏิกิริยา (Feedback) จากผูรั้บ

สารไดท้นัท่วงที สามารถตอบค าถามท่ีสงสัยได ้ และสามารถใชอ้ธิบายคุณค่าขององคก์ร (Corporate 

Values) ไดอ้ยา่งกระจ่างแจง้ ความส าคญัของเทคนิคแบบเผชิญหนา้ ในฐานะเทคนิคท่ีมีประสิทธิภาพใน

ช่องทางการส่ือสารภายในองคก์ร ไดรั้บการยนืยนัจากนกัวจิยัอีกหลายท่าน (Herstein et al., 2008; 

McKenna, 2012; Sharma & Kamalanabhan, 2012) วา่ เป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถเปล่ียนแปลงจากคุณค่าท่ี

องคก์รมี (Corporate values) มาสู่พฤติกรรมของพนกังานในการท่ีจะแสดงออกไปสู่ลูกคา้  

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัช่องทางการส่ือสาร จะพบวา่ภายในศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและ

โรงแรมในสถาบนัการศึกษานั้นจะมีความเก่ียวพนักบัช่องทางในการส่ือสารทั้งแบบเป็นทางการ (เช่น ใน

เอกสารประกอบการสอน ในหอ้งเรียน ในการประชุมก่อนและหลงัปฏิบติังาน เป็นตน้) และไม่เป็นทางการ 

(เช่น การพดูคุยระหวา่งเพื่อนกัศึกษาในระหวา่งปฏิบติังาน การพดูคุยปรึกษาปัญหากบัอาจารยห์ลงัเลิกเรียน 

หรือการส่งขอ้ความสอบถามปัญหาผา่นช่องทางสังคมออนไลน์ เป็นตน้)  

2.4.3 การส่ือสารและกจิกรรมทีท่ าให้เข้าใจความหมายทีอ่ยู่เบือ้งลกึ (Communication and a sense-making 

activity) 

การส่ือสารและกิจกรรมท่ีท าใหเ้ขา้ใจความหมายท่ีอยูเ่บ้ืองลึก เป็นการส่ือสารภายในองคก์รโดยการใช้

กิจกรรมบางอยา่งผสมผสานไปกบัการส่ือสารนั้น ซ่ึงกิจกรรมท่ีเลือกใชจ้ะค านึงถึงความรู้สึกชอบของ

พนกังานผูรั้บสารเป็นหลกัส าคญั ส่งผลใหพ้นกังานเกิดความเขา้ใจความหมายส าคญับางอยา่งท่ีตอ้งการ

ส่ือสาร ในกรณีของศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษานั้น จะพบวา่มีการน า “การ

ส่ือสารและกิจกรรมท่ีท าให้เขา้ใจความหมายท่ีอยูเ่บ้ืองลึก” ไปใช ้เช่น การใชค้ลิปวดิิโอในการน าเสนอพนัธ

กิจในการเสนอบริการท่ีดีให้กบัลูกคา้ เพื่อใหน้กัศึกษาเกิดแรงบนัดาลใจในการใหบ้ริการ หรือการใชรู้ปวาด

การ์ตูนในการน าเสนอขั้นตอนในการปฏิบติังานภายในโรงแรมหรือภตัราคาร หรือการเชิญศิษยเ์ก่าท่ีประสบ

ความส าเร็จมาบรรยายเก่ียวกบัประสบการณ์วชิาชีพหลงัส าเร็จการศึกษา เป็นตน้ 

โดยการศึกษาของ Sharma & Kamalanabhan (2012) และ Weick (1987) พบวา่ การใช ้ การส่ือสารและ

กิจกรรมท่ีท าให้เขา้ใจความหมายท่ีอยูเ่บ้ืองลึก ช่วยใหพ้นกังานรู้สึกวา่ตนเป็นส่วนหน่ึงขององคก์ร โดยจาก

งานวจิยัท่ีผา่นมากิจกรรมท่ีเลือกใช ้ไดแ้ก่  

การเลือกใชภ้าษา (Language) ท่ีเหมาะสมในการส่ือสาร ซ่ึงจากการศึกษาของ Weick (1987) พบวา่ ส่งผล

ต่อการพฒันาทศันคติและพฤติกรรมเชิงบวกของพนกังานท่ีมีต่อลูกคา้ขององคก์ร  
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การใช ้ การส่ือสารความหมายดว้ยภาพ (Visual Communication) ก็เป็นอีกเทคนิคหน่ึงท่ีส าคญั โดยเฉพาะ

การพยายามอธิบายเก่ียวกบั คุณค่าของแบรนด์ขององคก์ร วสิัยทศัน์ และพนัธกิจขององคก์ร ออกมาเป็นภาพ

เพื่อความเขา้ใจท่ีง่ายข้ึน จะส่งต่อการเปล่ียนแปลงทั้งในเร่ืองของทศันคติและพฤติกรรมของพนกังาน 

(Melewar & Akel, 2005; และ Mestre, Stainer, Stainer, & Strom, 2000) 

การใชเ้ทคนิคเร่ืองเล่าขององคก์ร  (Organizational Storytelling) เช่น ประวติัของผูก่้อตั้ง ความส าเร็จของ

องคก์รในอดีต เป็นตน้ มีผลต่อการเปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานในองคก์ร (McKenna, 

2012) 

โดยสรุปเก่ียวกบัการทบทวนวรรณกรรมขององคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร จะพบวา่

องคป์ระกอบท่ีศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษาใชอ้ยูน่ั้น มีความเก่ียวเน่ืองกบั

องคป์ระกอบท่ีปรากฏในงานวจิยัในอดีต อยา่งไรก็ตามยงัไม่มีงานวจิยัท่ีผา่นมาท่ีท าการศึกษาเชิงประจกัษ์

ถึงความสัมพนัธ์ขององคป์ระกอบการส่ือสารภายในองคก์รท่ีศูนยฯ์เลือกใชก้บัผลลพัธ์ตามแนวคิดของการ

สร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 

2.5 ความต้องการงานวจัิยที่ศึกษาเกีย่วกบัองค์ประกอบของการส่ือสารภายในองค์กร 

จากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์รในหวัขอ้ 2.4 ขา้งตน้ แสดงให้เห็นถึง

ความส าคญัของการใชก้ารส่ือสารภายในองคก์รตามแนวคิดของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร อยา่งไรก็

ตามงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งยงัมีจ  านวนนอ้ยอยู ่ และมีการเรียกร้องให้นกัวจิยัศึกษาเร่ืองน้ีเพิ่มเติมในบริบท 

(Context) ขององคก์รท่ีแตกต่างกนั (Argenti, 2007; Sharma & Kamalanabhan, 2012) โดย Sharma & 

Kamalanabhan (2012, p. 301) ไดก้ล่าวถึงความส าคญัในเร่ืองน้ีไวว้า่ 

“ทุกคร้ังท่ีมีการอภิปรายถึงผลลัพธ์ท่ีได้รับจากการน าแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรไปปฏิบัติ กจ็ะมี

ค าถามตามมาเสมอว่า องค์ประกอบของการส่ือสารภายในองค์กรต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบ

อะไรบ้าง จึงจะสามารถประสบความส าเร็จตามแนวคิดของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรได้” 

จากผลการศึกษาของ Sharma & Kamalanabhan (2012) พบวา่ในปัจจุบนันกัการตลาดใหก้ารยอมรับ

ความส าคญัของการน าแนวคิดการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รไปปฏิบติัในองคก์ร เพื่อเสริมสร้าง

ความสามารถในการแข่งขนัผา่นตวัพนกังานในองคก์รนั้น โดยใชเ้คร่ืองมือ คือ การส่ือสารภายในองคก์ร 

(Internal Communication) แต่อยา่งไรก็ตาม Sharma & Kamalanabhan (2012) กพ็บวา่ยงัขาดงานวจิยัท่ี
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ศึกษาเก่ียวกบัองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์รท่ีส่งผลตามแนวคิด Internal Branding อยู ่ และ

ตอ้งการงานวจิยัเพิ่มเติมเพื่อพฒันาองคค์วามรู้ในเร่ืองดงักล่าว ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Smidts et 

al. (2001) ท่ีพบวา่ ความส าเร็จของแนวคิดการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รในองคก์รนั้น จ  าเป็นตอ้งอาศยั

ความรู้ในการศึกษาองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์รเป็นส าคญั 
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บทที ่3 

วตัถุประสงค์ของการวจัิย (Research Objectives)  

และวธีิการด าเนินการวจัิย (Methodology) 

3.0 บทน า 

จากการทบทวนวรรณกรรมในบทท่ี 2 วตัถุประสงคข์องการวจิยัจะถูกพฒันาและน าเสนอในบทน้ี โดยใน

ส่วนแรกจะเป็นการสรุปการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง ท่ีจะน าไปสู่การตั้งวตัถุประสงคก์ารวจิยั และใน

ส่วนท่ีสอง จะน าเสนอวธีิการด าเนินการวจิยั เหตุผลในการเลือกใชว้ธีิการด าเนินการวิจยัท่ีใชร้ะเบียบวธีิการ

วจิยัแบผสมผสาน (Mixed Method) ในการวจิยัช้ินน้ี ตลอดจนอธิบายถึง เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั และการ

เลือกกลุ่มตวัอยา่ง 

3.1 วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

ในหวัขอ้น้ีจะสรุปวตัถุประสงคข์องการวิจยั โดยพฒันาจากการทบทวนวรรณกรรมในบทท่ี 2 ท่ีผา่นมา 

 “วตัถปุระสงค์ข้อท่ี 1 เพ่ือพัฒนาองค์ประกอบของการส่ือสารภายในองค์กร (Internal Communication 

Constructs) ตามแนวคิดของ Internal Branding ท่ีเหมาะสมกับบริบทของศูนย์ปฏิบัติการภัตตาคารและ

โรงแรมในสถาบันการศึกษา” 

 

 “วตัถปุระสงค์ข้อท่ี 2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารภายในองค์กร (Internal Communication) ท่ีมีต่อ

ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ให้บริการ ตามแนวคิดของ Internal Branding ในศูนย์ปฏิบัติการภัตตาคารและ

โรงแรมในสถาบันการศึกษา” 

 

3.2 ปรัชญาการวจัิย (Philosophy of Research) 

ถึงแมว้า่จะมีปรัชญาการวจิยัหลายปรัชญา ท่ีนกัวจิยัใชเ้พื่อน ามาด าเนินงานวจิยัในทางสังคมศาสตร์ แต่

นกัวจิยัจ  านวนมาก (Collis & Hussey, 2003; Easterby-Smith, Thorpe, & Jackson, 2012; Husse & Hussey, 

1997; Saunders et al., 2011) ไดแ้บ่งกลุ่มปรัชญาการวจิยัออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ แนวคิดปฎิฐานนิยม 

(Positivism) และ แนวคิดปรากฏการณ์นิยม (Phenomenology)  
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Easterby-Smith et al. (2012) อธิบายถึง แนวคิดปฎิฐานนิยม (Positivism) วา่เป็นปรัชญาท่ีเนน้การหาความ

จริงจากปรากฏการณ์ในสังคม โดยมองวา่ปรากฏการณ์ต่างๆสามารถศึกษา วดั และประเมินไดต้ามความจริง

ท่ีเป็นอยู ่ ดงันั้น ความคิด และความรู้สึกของผูว้จิยั ไม่ส่งผลต่อการศึกษาหาความจริงนั้น ในขณะท่ี Carson 

et al. (2001) ไดอ้ธิบายแนวคิดปรากฏการณ์นิยม (Phenomenology) วา่เป็นปรัชญาท่ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ

เขา้ใจปรากฏการณ์ทางสังคมท่ีเกิดข้ึนจากมุมมองของบุคคล นัน่หมายความวา่ แนวคิดปรากฏการณ์นิยม 

(Phenomenology) ไม่ปฏิเสธวา่ ความคิด และความรู้สึกของผูว้จิยั มีส่วนในผลการวจิยันั้นดว้ย 

 

เม่ือพิจารณาปรัชญาการวจิยัทั้งสองกลุ่มในการวจิยัทางการตลาด พบวา่ แนวคิดปฎิฐานนิยม (Positivism) 

มุ่งท่ีจะใชเ้พื่ออธิบายเก่ียวกบัทศันคติและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย โดยอยูภ่ายใตท้ฤษฏีและสมมติฐานท่ี

มีอยู ่ โดยใชเ้คร่ืองมือทางสถิติและคณิตศาสตร์เขา้มาช่วยในการวเิคราะห์และอธิบาย (Carson et al., 2001; 

Ehrenberg, 2000; Hunt, 1993) และเม่ือพิจารณา แนวคิดปรากฏการณ์นิยม (Phenomenology) ในทางการ

วจิยัทางการตลาด พบวา่ แนวคิดน้ีถูกน ามาใชเ้พื่ออธิบายปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึนในแต่ละบริบท (Context) 

โดยอยูภ่ายใตพ้ื้นฐานความเช่ือท่ีวา่ มุมมองในการอธิบายปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึนในแต่ละบริบทของแต่ละ

บุคคลยอ่มแตกต่างกนั ดงันั้นแนวคิดน้ีจึงยอมรับวา่ผูว้ิจยัมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัผลการศึกษา ทั้งในเร่ืองของ

มุมมองท่ีมีต่อปรากฏการณ์นั้น และการตีความจากขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาของผูว้ิจยั (Buttle, 1994; Carson 

et al., 2001; Peter & Olson, 1989)  

 

การวจิยัน้ี มีเป้าหมายท่ีจะศึกษาองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication) ใน

แนวคิดของการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร (Internal Branding) โดยท าการศึกษากบัศูนยป์ฏิบติัการ

ภตัตาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษาแห่งหน่ึง นอกจากน้ีงานวิจยัน้ีตอ้งการประเมินผลของ

องคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร กบัผลลพัธ์ตามแนวคิดของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 

(Internal Branding) ซ่ึงประกอบดว้ย ทศันคติของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด ์ (Employees’ Brand Attitudes)  

และ พฤติกรรมของพนกังานในการน าเสนอแบรนดไ์ปสู่ลูกคา้ (Employees’ Brand Behaviour) ดงันั้น

งานวจิยัน้ีจึงเลือกใชร้ะเบียบวธีิการวจิยัแบผสมผสาน (Mixed Method) ทั้งแนวคิดปฎิฐานนิยม (Positivism) 

และแนวคิดปรากฏการณ์นิยม (Phenomenology) โดยมีเหตุผลดงัต่อไปน้ี 

   งานวจิยัน้ี ตอ้งการศึกษาองคป์ระกอบท่ีเหมาะสมของการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal 

Communication) ในบริบท (Context) ของศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรมใน

สถาบนัการศึกษา ดงันั้นจึงตอ้งเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์และมุมมองของอาจารยแ์ละบุคลากรของ 
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ศูนยป์ฏิบติัการและนกัศึกษาสาขาการจดัการโรงแรม ในการพิจารณาการส่ือสารภายในองคก์รท่ีจะ

ใช ้ ดงันั้น แนวคิดปรากฏการณ์นิยม (Phenomenology) จึงเหมาะสม เพราะแนวคิดดงักล่าวใชเ้ม่ือ

งานวจิยั ตอ้งการแลกเปล่ียนประสบการณ์ และทศันคติระหวา่งบุคคล (Hussey and Hussey, 1997 

and Collis and Hussey, 2003) 

นอกจากน้ี วตัถุประสงคอี์กหน่ึงขอ้ของการวิจยัน้ี คือ ตอ้งการประเมินผลองคป์ระกอบการส่ือสารภายใน

องคก์ร (Internal Communication Constructs) ท่ีไดจ้ากการศึกษา กบัผลลพัธ์ตามแนวคิดของการสร้างแบ

รนดภ์ายในองคก์ร (Internal Branding) ซ่ึงประกอบไปดว้ยทั้งทศันคติและพฤติกรรม ดงันั้น แนวคิดปฎิฐาน

นิยม (Positivism) จึงถูกเลือกใชเ้พื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคด์งักล่าว โดยมีเหตุผลดงัต่อไปน้ี 

   งานวจิยัน้ีตอ้งการทดสอบสมมติฐาน เพื่อประเมินผลในบทบาทของการส่ือสารภายในองคก์ร 

(Internal Communication) ท่ีพฒันาข้ึน กบัผลลพัธ์ทางดา้นทศันคติและพฤติกรรมตามแนวคิดของ

การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal Branding) ดงันั้น แนวคิดปฎิฐานนิยม (Positivism) จึง

เหมาะสมกบังานวจิยัท่ีตอ้งการทดสอบสมมติฐาน 

   การศึกษาเพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication) 

และทศันคติของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด ์ (Employees’ Brand Attitudes)  ท่ีส่งผลไปถึง พฤติกรรม

ของพนกังานในการน าเสนอแบรนดไ์ปสู่ลูกคา้ (Employees’ Brand Behaviour) นั้น งานวิจยัจะ

ศึกษาแต่ละปัจจยัในผลท่ีเป็นตวัเลข มากกวา่ถอ้ยค า โดยมีเป้าหมายเพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธ์ท่ีเป็น

แบบจ าลองของแนวคิดการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal Branding) ดงันั้น แนวคิดปฎิฐาน

นิยม (Positivism) จึงถูกพิจารณา เพราะแนวคิดดงักล่าวเหมาะสมกบัวตัถุประสงคก์ารวจิยัท่ีตอ้งการ

ทดสอบแบบจ าลองเพื่อใชอ้ธิบายพฤติกรรม หรือตอ้งการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งสองตวัแปร

หรือมากกวา่ 

   ประการสุดทา้ย งานวจิยัน้ีตอ้งมีการทดสอบความเท่ียงตรงและความเช่ือมัน่ (Validity and 

Reliability) ขององคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication Constructs) 

ท่ีไดพ้ฒันาข้ึนตามบริบทของศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรม ดงันั้น แนวคิดปฎิฐานนิยม 

(Positivism) จึงเหมาะสม 
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3.3 การด าเนินการวจัิย 

จากเหตุผลในหวัขอ้ท่ี 3.1 ขา้งตน้ งานวิจยัน้ีจะแบ่งการด าเนินการวจิยัออกเป็น 4 ขั้นตอน โดยแบ่งออกเป็น 

2 ส่วนหลกั ไดแ้ก่ 

ส่วนท่ี 1 ประกอบดว้ยขั้นตอนท่ี 1 คือการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง  

ส่วนท่ี 2 ประกอบดว้ยขั้นตอนท่ี 2-4 ไดแ้ก่  

   การศึกษาเบือ้งต้น (Preliminary study) เป็นการพฒันาองคป์ระกอบการส่ือสารภายในองคก์ร โดย

การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กบัอาจารยแ์ละบุคลากรของศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและ

โรงแรม และนกัศึกษาสาขาการจดัการโรงแรม ในสถาบนัการศึกษาแห่งหน่ึง เพื่อน าขอ้มูลมา

วเิคราะห์ เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์รท่ีเหมาะสม  

   การศึกษาน าร่อง (Pilot study) เป็นตรวจสอบความถูกตอ้งของเคร่ืองมือในการศึกษา โดย

ผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นการส่ือสารภายในองคก์รและการสร้างแบรนด์ รวมถึงการศึกษาน าร่องกบักลุ่ม

ตวัอยา่งขนาดเล็กจ านวน 30 คน 

   การศึกษากบักลุ่มตัวอย่างจริง (Main Study) เป็นการศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งจริงจ านวน 300 คน 

โดยตารางท่ี 3-2 จะสรุปการด าเนินการวจิยัทั้ง 4 ขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่3-2: สรุปข้ันตอนการด าเนินการวจัิย 

ส่วนที่ 1 

การทบทวนวรรณกรรม (บทท่ี 2) 

ส่วนที่ 2 

การศึกษาเบือ้งต้น (Preliminary study): พฒันาองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร โดยอาจารยแ์ละ

บุคลากรของศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษาแห่งหน่ึง (n=10)  

การศึกษาน าร่อง (Pilot study): ตรวจสอบความเช่ือถือของเคร่ืองมือ (Instrument validation) กบัผูเ้ช่ียวชาญ

สาขาการส่ือสารภายในองคก์รและการสร้างแบรนด์ หลงัจากนั้นท าการศึกษาน าร่องกบักลุ่มตวัอยา่งขนาด

เล็ก (n=30) 

วตัถุประสงค์: 

-เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใชว้ดัองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร และผลลพัธ์ตามแนวคิดของ 

การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 

-ท าการทดสอบน าร่อง เพื่อดูขอ้ผดิพลาด เพื่อน ามาแกไ้ขก่อนใชท้ดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งจริง 

การศึกษากบักลุ่มตัวอย่างจริง (Main study): ส ารวจกบักลุ่มตวัอยา่งจริง (n=300) 

วธีิการด าเนินการส ารวจ: การสุ่มแบบลูกโซ่ (Snowball sampling),  ทดสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ 

(Measure validation), ทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของเคร่ืองมือ (Invariance validation of new measures) 

และ การทดสอบความสัมพนัธ์ของการส่ือสารภายในองคก์รกบัผลลพัธ์ตามแนวคิดของการสร้างแบรนด์

ภายในองคก์ร 

วตัถุประสงค์: 

-เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงเคร่ืองมือวดัท่ีดี 

-เพื่อบรรลุวตัถุประสงคก์ารวิจยัทั้งสองขอ้ 

-เพื่อทดสอบสมมุติฐาน  

 

ในหวัขอ้ท่ี 3.4 จะกล่าวถึงรายละเอียดของขั้นตอนท่ี 2 ของการด าเนินการวจิยั ซ่ึงประกอบดว้ย การศึกษา

เบ้ืองตน้, การศึกษาน าร่อง และ การศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งจริง ต่อไป 

 

 



33 
 

 

3.4 การศึกษาเบือ้งต้น, การศึกษาน าร่อง และ การศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจริง 

จากส่วนท่ี 2 ของการด าเนินงานวจิยัในหวัขอ้ 3.2 มีจุดมุ่งหมายท่ีจะบรรลุวตัถุประสงคข์องการวิจยัทั้งสอง

ขอ้ และมีเป้าหมายเพื่อบรรลุในการทดสอบสมมุติฐานของการวจิยัขอ้ท่ี 1-4 โดยจะประกอบไปดว้ย 3 

ขั้นตอน ไดแ้ก่  

 การศึกษาเบ้ืองตน้ (Preliminary study) เพื่อพฒันาองคป์ระกอบการส่ือสารภายในองคก์รกบั

อาจารยแ์ละบุคลากรของศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและ และนกัศึกษาสาขาการจดัการโรงแรม ใน

สถาบนัการศึกษาแห่งหน่ึง 

 การศึกษาน าร่อง (Pilot study) มีเป้าหมายเพื่อทดสอบน าร่องกบักลุ่มตวัอยา่งขนาดเล็ก ใน

องคป์ระกอบการส่ือสารภายในท่ีไดพ้ฒันาข้ึน 

 การศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งจริง (Main study) เป็นการส ารวจกบักลุ่มตวัอยา่งจริง 

 

3.4.1 การศึกษาเบือ้งต้น 

การพฒันาองคป์ระกอบการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication Constructs) ส าหรับศูนย์

ปฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษา ตามวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1 ของการวจิยันั้น ผูว้จิยัจะใช้

เทคนิควธีิของการวจิยัเชิงคุณภาพ  (Qualitative study) เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคด์งักล่าว โดยการเก็บขอ้มูล

ผา่นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) กบัอาจารยแ์ละบุคลากรของศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและ

โรงแรม และนกัศึกษาสาขาการจดัการโรงแรม ของสถาบนัการศึกษาแห่งหน่ึง ซ่ึงจากการศึกษาพบวา่ เป็น

เทคนิควธีิท่ีสามารถเขา้ถึงการรับรู้ปรากฏการณ์ต่างๆของบุคคลในบริบท (Context) ต่างๆไดอ้ยา่งมี

ประสิทธิภาพ (Fischer & Otnes, 2006; Malhotra & Birks, 2007) โดยมีเป้าหมายเพื่อตอบค าถามวา่ 

“องคป์ระกอบการการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication Constructs) ท่ีเหมาะสมกบัศูนย์

ปฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษา ตามแนวคิดของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 

(Internal Branding) ประกอบดว้ยอะไรบา้ง” 

 

3.4.1.1 วธีิในการเกบ็ข้อมูล (Data Collection) 

ในหวัขอ้น้ีมีเป้าหมายท่ีจะอธิบายกลวธีิในการเก็บขอ้มูลในส่วนของการศึกษาเบ้ืองตน้ ท่ีประกอบไปดว้ย

กลุ่มตวัอยา่ง และกลวธีิในการเก็บขอ้มูลท่ีเลือกใช ้
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 กลุ่มตัวอย่าง (Sampling) 

ศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรมในสถาบนัการศึกษาท่ีเลือกศึกษา มีภารกิจหลกัในการฝึกอบรม

นกัศึกษาสาขาการจดัการโรงแรม ทั้งในส่วนของภตัตาคารและโรงแรม โดยอยูภ่ายใตก้ารควบคุมดูและของ

อาจารยแ์ละบุคลากรทั้งหมดจ านวน 15 คน โดยมีนกัศึกษาสาขาการจดัการโรงแรมทั้ง 4 ชั้นปีหมุนเวยีนเขา้

มาฝึกปฏิบติัในส่วนงานต่างๆ ของศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและโรงแรม จ านวนประมาณ 300 คน  

 

จากการศึกษาแนวคิดของการสร้างแบรนดใ์นองคก์ร (Internal Branding) ของ Punjaisri et al. (2009) พบวา่

หวัหนา้งาน และพนกังานในองคก์รลว้นมีบทบาทส าคญัต่อความส าเร็จตามแนวคิดของการสร้างแบรนด์

ภายในองคก์ร ดงันั้น งานวจิยัน้ีจะใชก้ลุ่มตวัอยา่งในการสัมภาษณ์เชิงลึกจากทั้งกลุ่มอาจารยแ์ละเจา้หนา้ท่ี 

รวมทั้งกลุ่มนกัศึกษาสาขาการจดัการโรงแรม โดยก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มละ 5 คน รวมทั้งส้ิน 10 

คน 

 

 วธีิในการเกบ็ข้อมูล (Procedure) 

การสัมภาษณ์ในการวจิยัน้ี จะเป็นการสัมภาษณ์แบบก่ึงมีโครงสร้าง (Semi-structured interview) โดยมี

ค าถามท่ีเตรียมไวท่ี้ครอบคลุมแก่นของงานวจิยัคือ องคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร แต่สามารถ

ปรับเปล่ียนค าถามตามการรับรู้และประสบการณ์ของผูถู้กสัมภาษณ์ได ้ (Kvale, 1996) โดยจะมีการบนัทึก

ผา่นเคร่ืองบนัทึกเสียงโดยไดรั้บอนุญาตจากผูถู้กสัมภาษณ์ก่อน  

 
3.4.1.2 การวเิคราะห์ข้อมูล (Data Analysis)  
ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์จะถูกวเิคราะห์และใหร้หสัขอ้มูล (Code) ในประเด็นท่ีเก่ียวขอ้งกบัองคป์ระกอบ

ของการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication) ซ่ึงเป็นวตัถุประสงคข์องการวจิยั โดยด าเนินการ

ตามขั้นตอนตามขอ้แนะน าของ Kvale, (1996) และ Strauss & Corbin (1990)  

 

3.4.2 การศึกษาน าร่อง (Pilot study) 

จากองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication Constructs) ท่ีไดจ้ากหวัขอ้ 3.3.1 

แลว้นั้น ต่อมาส่วนของ Pilot study ผูว้จิยัจะด าเนินการ 2 ขั้นตอนหลกั ไดแ้ก่ การพฒันาเคร่ืองมือวดัการ

ส่ือสารภายในองคก์ร (New Measure Development: The internal communication scale) และการทดสอบน า

ร่องกบักลุ่มตวัอยา่งขนาดเล็ก 
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3.4.2.1 การพฒันาเคร่ืองมือวดัการส่ือสารภายในองค์กร (New Measure Development: The internal 

communication scale) 

ผูว้จิยัจะใชก้ารประยกุตแ์นวคิดเร่ือง “ขั้นตอนในการพฒันาเคร่ืองมือวดั (Scale Development Procedures)” 

(DeVellis, 2012; Kipnis, 2015; Netemeyer, Bearden, & Sharma, 2003) มาปรับใชใ้นขั้นตอนน้ี โดยตารางท่ี 

3-3 จะแสดงสรุปขั้นตอนการพฒันาเคร่ืองมือวดัการส่ือสารภายในองคก์ร 

ตารางที ่3-3 ตารางสรุปข้ันตอนการพฒันาเคร่ืองมือวดัการส่ือสารภายในองค์กร 

ล าดับ ค าอธิบาย เป้าหมาย เทคนิควธีิทีใ่ช้ 

การพฒันาเคร่ืองมือวดั (Measure Development) 

1 การก าหนดนิยามของแต่ละ

องคป์ระกอบ 

เพื่อก าหนดขอบเขตของ

องคป์ระกอบแต่ละ

องคป์ระกอบ 

ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 

2 รวบรวมขอ้ค าถามท่ี

เก่ียวขอ้งกบัองคป์ระกอบแต่

ละอนั 

เพื่อหาตวัแทนของค าถาม

ท่ีเหมาะสมกบั

องคป์ระกอบนั้น 

ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัองคป์ระกอบนั้นจากงานวจิยั

ในอดีต 

 

3 ผูเ้ช่ียวชาญตดัสินใจเลือก

(Expert judging) (10 

judges) 

เพื่อเลือกขอ้ค าถามท่ี

เหมาะสมท่ีสุดของแต่ละ

องคป์ระกอบ 

ใหผู้เ้ช่ียวชาญใหล้ าดบัคะแนนแต่

ละขอ้ค าถาม เพื่อน ามาเรียงล าดบั

จากมากไปนอ้ย 

4 ปรึกษากบัผูเ้ช่ียวชาญใน

วชิาการเก่ียวกบัการส่ือสาร

ภายในองคก์ร และการสร้าง

แบรนด์ 

เพื่อดูความสอดคลอ้งของ

เน้ือหาในแต่ละขอ้ค าถาม

กบันิยามท่ีก าหนดไว ้วา่มี

ความสอดคลอ้งกนัหรือไม่ 

พิจารณาขอ้ค าถามควบคู่กบั

นิยามของแต่ละองคป์ระกอบท่ี

ก าหนดไว ้

5 การทดสอบน าร่องกบักลุ่ม

ตวัอยา่งขนาดเล็ก (n=30) 

เพื่อตรวจสอบขอ้ผิดพลาด

ท่ีอาจมีในเคร่ืองมือ 

เพื่อท่ีจะสามารถน าไป

แกไ้ขก่อนท่ีจะส ารวจจริง 

ปรับปรุงขอ้ค าถามจาก

ขอ้เสนอแนะท่ีไดรั้บ 
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3.4.2.2 การทดสอบน าร่องกับกลุ่มตัวอย่างขนาดเลก็ 

หลงัจากการพฒันาขอ้ค าถามในแต่ละองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร ตามแนวคิดของการสร้าง

แบรนดภ์ายในองคก์ร ชุดค าถามนั้นจะถูกน าไปทดสอบน าร่องกบักลุ่มตวัอยา่งขนาดเล็ก (Pilot study) ตาม

ขอ้เสนอแนะของ Hair & Lukas (2014) เพื่อความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม ท่ีสามารถจะไดรั้บขอ้มูลตาม

วตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไว ้

 

Hair & Lukas (2014) ไดเ้สนอแนะวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาน าร่องนั้น ควรมาจากกลุ่มท่ีสามารถเป็น

ตวัแทนของกลุ่มบุคคลท่ีจะใชใ้นการส ารวจจริงดว้ย ดงันั้น การวิจยัน้ีจึงเลือกกลุ่มนกัศึกษาสาขาการจดัการ

โรงแรมจ านวน 30 คนเป็นกลุ่มตวัอยา่ง นอกจากน้ีเพื่อใหไ้ดค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัแบบสอบถามดงักล่าว 

ผูว้จิยัจะเพิ่มขอ้ค าถามในทา้ยแบบสอบถามในลกัษณะค าถามปลายเปิด เพื่อให้ผูต้อบแบบสอบถามแสดง

ความคิดเห็นไดอิ้สระ เก่ียวกบัหวัขอ้ต่างๆในแบบสอบถาม เช่น ค าแนะน าของการตอบ ขอ้ค าถาม ภาษาท่ี

ใช ้ ล าดบัขั้นในการเรียงค าถาม เป็นตน้ โดยขอ้คิดเห็นท่ีไดรั้บจะถูกน ากลบัไปปรับปรุงแบบสอบถามให้

สมบูรณ์มากยิง่ข้ึน 

 

3.4.3 การศึกษากบักลุ่มตัวอย่างจริง (Main Study) 

3.4.3.1 กลุ่มตัวอย่าง (Sampling) 

จากการศึกษาของ Punjaisri & Wilson (2007) พบวา่ กลุ่มเป้าหมายหลกัท่ีท าใหแ้นวคิดการสร้างแบรนด์

ภายในองคก์ร (Internal Branding) ประสบความส าเร็จ คือ พนกังานท่ีท าหนา้ท่ีพบปะกบัลูกคา้โดยตรง 

(Customer-facing employee) จากผลการศึกษาดงักล่าวท าใหก้ารศึกษาตามแนวคิดของ Internal Branding 

ในงานวจิยัช้ินน้ีจึงมุ่งเนน้ไปท่ีนกัศึกษาสาขาการจดัการโรงแรม เน่ืองจากภายในศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคาร

และโรงแรมในสถาบนัการศึกษานั้น พนกังานผูใ้หบ้ริการท่ีท าหนา้ท่ีพบปะลูกคา้โดยตรง ก็คือนกัศึกษา

สาขาการจดัการโรงแรมนัน่เอง โดยมีอาจารยแ์ละเจา้หนา้ท่ีท าหนา้ท่ีควบคุมดูแลอีกชั้นหน่ึง ดงันั้น

ประชากรของการวจิยัช้ินน้ี คือ นกัศึกษาสาขาการจดัการโรงแรม จ านวน 300 คน  
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3.4.3.2 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) 

ในงานวจิยัช้ินน้ี จะมีการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารภายในองคก์ร และผลลพัธ์ตามแนวคิด

ของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร ซ่ึงประกอบดว้ยทั้งทศันคติและพฤติกรรม ดงันั้นสถิติการวเิคราะห์

หลายตวัแปร (Multivariate data analysis) จึงเป็นวธีิทางสถิติท่ีเหมาะสม (Hair et al., 2006) 
 

ส าหรับการวจิยัท่ีใชส้ถิติการวเิคราะห์หลายตวัแปรนั้น (Multivariate data analysis) การศึกษาของ Hair et al. 

(2006) พบวา่ จ  านวนกลุ่มตวัอยา่ง 200-500 เป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสม โดยงานวจิยัน้ี ก าหนดกลุ่มตวัอยา่ง

ไวท่ี้ 300 คน 

 

3.4.3.3 กระบวนการการส ารวจ 

การส ารวจจะใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามสามารถตอบค าถามไดด้ว้ย

ตนเอง ส าหรับเหตุผลท่ีงานวิจยัน้ีใชแ้บบสอบถามในการส ารวจ มี 2 เหตุผล ประการแรก แบบสอบถามช่วย

ลดปัญหา การตอบตามความปรารถนาของสังคม (social desirability bias) และปัญหาความล าอียงของผู ้

สัมภาษณ์ (Interviewer bias) (Malhotra, 2008; Malhotra et al., 1996) ประการต่อมา กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูท่ี้มี

การศึกษาท่ีดี มีความสามารถในการอ่านและเขียนภาษาไทยและภาษาองักฤษเป็นอยา่งดี ดงันั้นการใช้

แบบสอบถามจึงไม่มีปัญหาในการตอบแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 

 

กระบวนการการส ารวจ ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน 

   ผูว้จิยั จะน าแบบสอบถามไปมอบใหก้บัอาจารยใ์นสาขาการจดัการโรงแรม ในมหาวิทยาลยัท่ีเลือก

ศึกษา จ านวน 12 ท่าน ซ่ึงทุกท่านจะมีนกัศึกษาสาขาการจดัการโรงแรมในความดูแลในฐานะ

อาจารยท่ี์ปรึกษาโดยเฉล่ียท่านละ 35 คน โดยอาจารยทุ์กท่านจะมีการประชุมร่วมกนัเพื่อสร้างความ

เขา้ใจในวตัถุประสงคก์ารวจิยั ประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการวจิยั และขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 

ก่อนจะแจกจ่ายแบบสอบถามไปยงันกัศึกษาในท่ีปรึกษา 

   เม่ืออาจารยท่ี์ปรึกษาแต่ละท่านมีการประชุมกบันกัศึกษา ก็จะมีการสอบถามความสมคัรใจในการ

ตอบแบบสอบถาม หลงัจากนกัศึกษาเตม็ใจจะตอบแบบสอบถาม อาจารยแ์ต่ละท่านก็จะอธิบายขอ้

ค าถามและวธีิการตอบแบบสอบถามใหก้บันกัศึกษา 

   นกัศึกษาท่ีไดรั้บแบบสอบถามไปคนละหน่ึงชุดนั้น จะมีเวลาท่ีจะตอบค าถามในแบบสอบถามโดย

อิสระ เม่ือตอบแบบสอบถามเสร็จก็จะน าแบบสอบถามนั้นมาส่งคืนท่ีอาจารยท่ี์ปรึกษา ซ่ึงอาจารยท่ี์
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ปรึกษาจะเป็นผูต้รวจสอบในเบ้ืองตน้เก่ียวกบัแบบทดสอบท่ีตอบกลบัมา และถา้มีค าถามใดผูต้อบ

ยงัไม่ไดต้อบ ก็จะติดต่อผูต้อบใหต้อบค าถามใหค้รบถว้น 

   แบบสอบถามทั้งหมดท่ีรวบรวมไดโ้ดยอาจารยท่ี์ปรึกษาทุกท่าน จะถูกส่งกลบัมายงัผูว้จิยั 

 

3.5 การวเิคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) 

การวเิคราะห์ขอ้มูลมีเป้าหมายเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคก์ารวจิยัทั้งสองขอ้ และสามารถทดสอบสมมุติฐาน

ทั้งส่ีขอ้ท่ีก าหนดไวไ้ด ้โดยจะแบ่งขั้นตอนออกเป็น 3 ขั้นตอน โดยในตารางท่ี 3-4 จะแสดงขั้นตอนทั้งหมด  

ตาราง 3-4: ข้ันตอนการวิเคราะห์ข้อมูล 

ขั้นตอน เป้าหมาย 

1. ตรวจสอบขอ้มูลก่อนการวิเคราะห์ 1.เพื่อตรวจสอบขอ้มูลท่ีขดัแยง้กนั (Inconsistency)  

2.ตรวจสอบความครบถว้นของขอ้มูล  

2. ตรวจสอบความมีมาตรฐานของเคร่ืองมือวดั 

(Measure Purification and Validation ) 

 

เพื่อตรวจสอบวา่เคร่ืองมือวดัเป็นเคร่ืองมือท่ีมี

มาตรฐาน 

3. ทดสอบโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Modelling) 

เพื่อทดสอบวตัถุประสงคท่ี์ 1 และ 2 (สมมติฐานท่ี 1, 

2, 3, และ 4) โดยพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่งการ

ส่ือสารภายในองคก์ร และผลลพัธ์ตามแนวคิดของ 

Internal Branding 

 

3.5.1 ตรวจสอบข้อมูลก่อนการวเิคราะห์ 

แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีรวบรวมมาไดน้ั้น ผูว้จิยัจะท าการตรวจสอบเก่ียวกบัขอ้มูลท่ีขดัแยง้กนั 

(Inconsistency) เพื่อตรวจสอบความคลาดเคล่ือน (Samuel Craig & Douglas, 2001) 

 

3.5.2 . ตรวจสอบความมีมาตรฐานของเคร่ืองมือวดั (Measure Purification และ Validation) 

ตารางท่ี 3-5 จะแสดงขั้นตอนโดยสรุปของตรวจสอบความมีมาตรฐานของเคร่ืองมือวดั 
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ตารางที ่3-5: ตารางสรุปข้ันตอน การคัดกรองเคร่ืองมือวัด (Measure Purification) และ การประเมินความ

เหมาะสมของเคร่ืองมือวดั (Validation) 

ล าดบั ค าอธิบาย เป้าหมาย เทคนิควธีิทีใ่ช้ 
ข้อมูลทีเ่กบ็รวบรวมได้จากการส ารวจ (n= 257) 

การคดักรองเคร่ืองมอืวดั (Measure Purification) 
1 1) แบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกเป็น 2 

กลุ่มทดสอบ กลุ่มละ 128 คน  
2) ทดสอบกบักลุ่มแรก 

เพื่อตรวจสอบความ
สม ่าเสมอภายในของขอ้
ค าถามในแต่ละ
องคป์ระกอบ (Internal 
consistency) 

-ความสมัพนัธ์ระหวา่งขอ้ค าถาม 
(Inter-item correlations) 
-ความสมัพนัธ์ระหวา่งคะแนนราย
ขอ้กบัคะแนนรวม (Item-total 
correlations) 
-การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิง
ส ารวจ (Exploratory Factor 
Analysis) 
-ทดสอบค่า KMO (KMO Measure 
of Sampling Adequacy) (>.4, ตาม
ขอ้เสนอแนะของ Ford, 
MacCallum, & Tait 1986) 
-การทดสอบบาร์เลท็ (Bartlett’s 
test) 

การประเมนิความเหมาะสมของเคร่ืองมอืวดั (Measure Validation) 
2 ทดสอบการแจกจงแบบปกติของ

ขอ้มูล (Normality assessment) 
เพ่ือความแน่ใจวา่ขอ้มูล
สามารถใชใ้นการทดสอบ
กบัโมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation 
Modelling) ได ้

ทดสอบเพื่อวดัความเบแ้ละความ
โด่ง (Skewness and kurtosis 
statistics) ของขอ้มูล 

3 การประเมินความเหมาะสมของเคร่ืองมือวดั: โดยการแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกเป็น 2 กลุ่มทดสอบ กลุ่มละ 
128 และ 129 คน โดยในขอ้ 3 น้ี จะท าการทดสอบกบักลุ่มทดสอบกลุ่มแรกจ านวน 128 คน  

 3a) ทดสอบมาตรวดัมิติเดียวกนั 
(Undimensionality confirmation) 

เพ่ือตดัขอ้ค าถามท่ีไม่มีความ
สอดคลอ้งกนักบัขอ้ค าถาม
อ่ืนๆในแต่ละองคป์ระกอบ 

-การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิง
ยนืยนั (Confirmatory Factor 
Analysis) 
-ค่าสหสมัพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง 
(Residuals and square multiple 
correlations assessment) 
-การทดสอบความสอดคลอ้ง (Fit 
indices examination) 
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ตารางที ่3-5: ตารางสรุปข้ันตอน การคัดกรองเคร่ืองมือวัด (Measure Purification) และ การประเมินความ

เหมาะสมของเคร่ืองมือวดั (Validation) 

ล าดับ ค าอธิบาย เป้าหมาย เทคนิควธีิทีใ่ช้ 
ข้อมูลทีเ่กบ็รวบรวมได้จากการส ารวจ (n= 257) 
การประเมินความเหมาะสมของเคร่ืองมือวดั (Measure Validation) 
 3b) ทดสอบความเช่ือถือได้

ของการวดั (Reliability 
assessment) 

เพื่อดูวา่ ถา้มีการวดัหลาย
คร้ัง และการวดัแต่ละ
คร้ังมีความเป็นอิสระต่อ
กนั เม่ือใชว้ดัส่ิงเดียวกนั 
ถา้เคร่ืองมือวดัมีความ
แน่นอน ก็จะไดผ้ล
ออกมาเหมือนกนั 
  

การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิง
ยนืยนั (Confirmatory Factor 
Analysis) (มีค่ามากกวา่ 0.6 
จากขอ้เสนอแนะของ Bagozzi 
and Yi (1988)) 

 3c) ความเท่ียงตรงตามสภาพ
งาน (Face validity 
assessment) 

ทดสอบความเท่ียงตรง
ของขอ้ค าถามท่ีสัมพนัธ์
กบัลกัษณะงาน ในท่ีน้ี
คือการส่ือสารภายใน
องคก์รประเภทธุรกิจ
โรงแรม 

 

 3d) ทดสอบความเท่ียงตรง
เชิงสอดคลอ้ง (Convergent 
validity assessment) 

เพื่อทดสอบ
ความสามารถของ
เคร่ืองมือวดัวา่มีความ
เท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง 

-ค่าน ้าหนกัตวัแปร (Factor 
loading) ของแต่ละขอ้ค าถาม  
- ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีถูก
สกดัได ้(Average variance 
extracted: AVE) (มีค่ามากกวา่ 
.50 จากขอ้เสนอแนะของ 
Fornell and Larcker (1981)) 
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ตารางที ่3-5: ตารางสรุปข้ันตอน การคัดกรองเคร่ืองมือวัด (Measure Purification) และ การประเมินความ

เหมาะสมของเคร่ืองมือวดั (Validation) 

ล าดับ ค าอธิบาย เป้าหมาย เทคนิควธีิทีใ่ช้ 
ข้อมูลทีเ่กบ็รวบรวมได้จากการส ารวจ (n= 257) 

การประเมินความเหมาะสมของเคร่ืองมือวดั (Measure Validation) 
4 ในขอ้ท่ี 4 น้ีจะท าการทดสอบกบักลุ่มทดสอบคร่ึงหลงัจ านวน 129 คน  
 4a) ทดสอบมาตรวดัมิติ

เดียวกนั (Undimensionality 
confirmation) 

เพื่อตดัขอ้ค าถามท่ีไม่มี
ความสอดคลอ้งกนักบัขอ้
ค าถามอ่ืนๆในแต่ละ
องคป์ระกอบ 

-การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิง
ยนืยนั (Confirmatory Factor 
Analysis) 
-ค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง
(Residuals and square multiple 
correlations assessment) 
-การทดสอบความสอดคลอ้ง 
(Fit indices examination) 

 4b) ทดสอบความเช่ือถือได้
ของการวดั (Reliability 
assessment) 

เพื่อดูวา่ ถา้มีการวดัหลาย
คร้ัง และการวดัแต่ละคร้ัง
มีความเป็นอิสระต่อกนั 
เม่ือใชว้ดัส่ิงเดียวกนั ถา้
เคร่ืองมือวดัมีความ
แน่นอน ก็จะไดผ้ลออกมา
เหมือนกนั 
  

การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิง
ยนืยนั (Confirmatory Factor 
Analysis) (มีค่ามากกวา่ 0.6 จาก
ขอ้เสนอแนะของ Bagozzi and 
Yi (1988)) 

 4c) ทดสอบความเท่ียงตรงเชิง
สอดคลอ้ง (Convergent 
validity assessment) 

เพื่อทดสอบความสามารถ
ของเคร่ืองมือวดัวา่มีความ
เท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง 

-ค่าน ้าหนกัตวัแปร (Factor 
loading) ของแต่ละขอ้ค าถาม  
- ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีถูก
สกดัได ้(Average variance 
extracted: AVE) (มีค่ามากกวา่ 
.50 จากขอ้เสนอแนะของ 
Fornell and Larcker (1981)) 

 

 



42 
 

3.5.3 โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) 

โมเดลสมการโครงสร้างเป็นเคร่ืองมือทางสถิติท่ีใชท้ดสอบความเท่ียงตรงของทฤษฏี (Nomological validity 

assessment) (Byrne, 2013) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องงานวิจยัน้ี ท่ีตอ้งการทดสอบวา่การส่ือสาร

ภายในองคก์ร (Internal Communication) ท่ีงานวจิยัพฒันาข้ึนตามบริบทของศูนยป์ฏิบติัการภตัตาคารและ

โรงแรมในสถาบนัการศึกษา วา่มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ตามแนวคิดของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 

(Internal Branding) หรือไม่ ดงันั้นงานวิจยัน้ี จึงเลือกใชโ้มเดลสมการโครงสร้างเป็นเคร่ืองมือในการ

ทดสอบสมมุติฐานท่ี 1-4 

3.6 สรุปกระบวนการในการวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis Process) 

ตารางท่ี 3-6 แสดงผลสรุปขั้นตอนการวิเคราะห์ขอ้มูลในงานวจิยัน้ี 

วตัถุประสงค์ ขั้นตอน วธีิการวเิคราะห์ 

การพฒันาเคร่ืองมือวดั 

(Measure Development)  

 การสมัภาษณ์เชิงลึก 

(Indepth Interview) 

(n=10) 

 ผูเ้ช่ียวชาญตดัสินใจเลือก

(Expert Judgement) 

(n=10) 

 การศึกษาน าร่อง (Pilot test) 

(n=30) 

 พิจารณาค าถามท่ีผูเ้ช่ียวชาญให้

คะแนนสูงสุด (Best item 

selection based on Judge’s 

agreement percentage) 

 วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งแต่

ละรายการค าถาม (Inter-item 

correlation analysis) 

ตรวจสอบความมีมาตรฐาน

ของเคร่ืองมือวดั (Measure 

Purification & Validation) 

 การศึกษากบักลุ่มตวัอยา่ง

จริง (Main Survey) 

(n=257) 

 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั 

(Confirmatory Factor Analysis) 

 ตรวจสอบความมีเท่ียงตรงของ

เคร่ืองมือวดั (Reliability and 

validity assessment 

การทดสอบสมมติฐาน 

(Testing of Hypotheses) 

 การศึกษากบักลุ่มตวัอยา่ง 

(Main Survey) (n=257) 

 ทดสอบโมเดลสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Modelling) 
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บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล ส่วนที่ 1  
(Analysis and Results Part 1) 

4.0 บทน า 
ในบทน้ีจะน ำเสนอกำรวิเครำะห์ขอ้มูลจำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึก กบัอำจำรยผ์ูส้อนและเจำ้หนำ้ท่ีท่ีท ำหนำ้หนำ้ท่ี
ดูแลรับผดิชอบในกำรฝึกอบรมนกัศึกษำจ ำนวน 6 คน และท ำกำรสัมภำษณ์เชิงลึกกบันกัศึกษำสำขำกำรจดักำร
โรงแรมซ่ึงท ำหนำ้ท่ีเป็นผูป้ฏิบติังำนในศูนยป์ฏิบติักำรฯจ ำนวน 6 คนเช่นเดียวกนั กำรวเิครำะห์ขอ้มูลมีเป้ำหมำย
ท่ีจะแสวงหำค ำตอบเก่ียวกบัองคป์ระกอบของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal Communication Constructs) 
ภำยใตแ้นวคิดกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร (Internal Branding) ท่ีเหมำะสมกบัริบทของศูนยป์ฏิบติักำร
ภตัตำคำรและโรงแรมในสถำบนักำรศึกษำ ซ่ึงไดก้ ำหนดไวใ้นวตัถุประสงคข์องงำนวิจยัในขอ้ท่ี 1 ในบทท่ี 1 ท่ี
ผำ่นมำ  
 
โดยกำรสัมภำษณ์เชิงลึกจะสอบถำมในประเด็นส ำคญั ไดแ้ก่ ควำมส ำคญัของนกัศึกษำซ่ึงท ำหนำ้ท่ีเป็น
ผูป้ฏิบติังำนในศูนยป์ฏิบติักำรฯ ในฐำนะท่ีจะเป็นน ำเสนอพนัธะสัญญำของแบรนด์ (Brand Promise) ไปยงั
ลูกคำ้กลุ่มเป้ำหมำย เพื่อยนืยนัควำมส ำคญัของพนกังำนผูใ้หบ้ริกำรตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยใน
องคก์ร และประเด็นต่อมำจะมุ่งเนน้ไปท่ีองคป์ระกอบของกำรส่ือสำรภำยในองคก์รท่ีเหมำะสม ท่ีสำมำรถหล่อ
หลอมใหพ้นกังำนผูใ้หบ้ริกำรถ่ำยทอดพนัธะสัญญำของแบรนดไ์ปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้ำหมำย ตำมแนวคิดของ
กำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์รได ้ 
 
4.1 ความส าคัญของนักศึกษาซ่ึงท าหน้าทีเ่ป็นผู้ปฏิบัติงานในศูนย์ปฏิบัติการฯ 
จำกกำรสัมภำษณ์กบัอำจำรยผ์ูส้อนและเจำ้หนำ้ท่ี ท่ีท ำหนำ้หนำ้ท่ีดูแลรับผิดชอบในกำรฝึกอบรมนกัศึกษำใน
ศูนยป์ฏิบติักำรฯ พบวำ่ทุกคนแสดงควำมคิดเห็นในทิศทำงเดียวกนั ถึงควำมส ำคญัของนกัศึกษำในกำรท ำหนำ้ท่ี
เป็นผูป้ฏิบติังำนในศูนยป์ฏิบติักำรฯท่ีส่งผลต่อควำมส ำเร็จของกำรสร้ำงแบรนดข์องศูนยป์ฏิบติักำรฯ 
 
อำจำรยผ์ูส้อนสำขำกำรจดักำรโรงแรมท่ำนหน่ึง ไดก้ล่ำวถึงควำมส ำคญัของนกัศึกษำในกำรท ำหนำ้ท่ีเป็น
ผูป้ฏิบติังำนในศูนยป์ฏิบติักำรฯ วำ่มีบทบำทในฐำนะเป็นเสมือนตวัแทนขององคก์รท่ีสะทอ้นถึงคุณค่ำของแบ
รนดผ์ำ่นทศันคติและพฤติกรรมของนกัศึกษำท่ีแสดงออกใหผู้รั้บบริกำรหรือลูกคำ้ไดรั้บรู้ ดงัค ำกล่ำวของ
อำจำรยท่ี์วำ่ “จะสอนนักศึกษาเสมอว่า การให้บริการท่ีดีต้องเร่ิมต้นมาจากทัศนคติท่ีดี เพราะจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมท่ีแสดงออกไปยงัลูกค้า และพฤติกรรมท่ีนักศึกษาแสดงออกในเวลาให้บริการน่ีเอง คือ ภาพลักษณ์ท่ีดี
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ของศูนย์ปฏิบัติการฯนั่นเอง” (อำจำรย ์ A) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัควำมคิดเห็นของเจำ้หนำ้ท่ี A ซ่ึงสนบัสนุนควำมคิด
ดงักล่ำววำ่ “โดยปกติ เม่ือลูกคำ้ของศูนยป์ฏิบติักำรฯกล่ำวชมกำรบริกำร จะไม่ไดมี้กำรพดูถึงวำ่มำจำก กำร
บริหำรจดักำรท่ีดี หรือศูนยป์ฏิบติักำรฯน้ีเป็นของมหำวิทยำลยั แต่ลูกคำ้จะกล่ำวชมกำรบริกำร เพรำะพวกเขำ
ไดรั้บบริกำรท่ีดีจำกนกัศึกษำท่ีท ำหนำ้เป็นผูป้ฏิบติังำนในศูนยป์ฏิบติักำรฯ” ซ่ึงเจำ้หนำ้ท่ี B ไดก้ล่ำวย  ้ำถึง
ควำมส ำคญัในเร่ืองน้ีไวว้ำ่ “นักศึกษาเป็นหัวใจส าคัญของการให้บริการ เพราะนักศึกษาสร้างความประทับใจให้
ลูกค้าเม่ือแรกพบและสร้างความประทับใจคร้ังสุดท้ายเม่ือลูกค้าใช้บริการเสร็จส้ิน” จำกกำรสัมภำษณ์ดงักล่ำว
ขำ้งตน้ แสดงใหเ้ห็นวำ่ภำพลกัษณ์ท่ีดีของศูนยป์ฏิบติักำรหรือภำพลกัษณ์ท่ีดีของแบรนด์องคก์รนั้น เกิดจำก
ควำมประทบัใจท่ีลูกคำ้มีต่อบริกำรท่ีไดรั้บและคนท่ีสร้ำงบริกำรท่ีดีก็คือนกัศึกษำนัน่เอง  
 
นอกจำกน้ีกำรน ำเสนอบริกำรท่ีดีของนกัศึกษำและส่งผลต่อภำพลกัษณ์ท่ีดีของศูนยป์ฏิบติักำรไดน้ั้น นกัศึกษำผู ้
ใหบ้ริกำรในศูนยป์ฏิบติักำรจะตอ้งตะหนกัวำ่นกัศึกษำเป็นผูน้ ำเสนอพนัธะสัญญำของแบรนด์ (Brand Promise) 
ไปยงัลูกคำ้กลุ่มเป้ำหมำย ดงัค ำกล่ำวของอำจำรย ์ A ท่ีกล่ำววำ่ “เราพยายามท่ีจะท าให้นักศึกษาเข้าใจความ
แตกต่างของศูนย์ปฏิบัติการท่ีมีจุดเด่นแตกต่างจากภัตราคารหรือโรงแรมอ่ืน เพราะเม่ือนักศึกษาเข้าใจกจ็ะ
สามารถน าเสนอบริการดังกล่าวไปสู่ลูกค้าได้ดีตามท่ีเราต้องการ” จำกค ำสัมภำษณ์น้ีจะเห็นวำ่ “จุดเด่นแตกต่ำง” 
น้ีก็คือ “พนัธะสัญญำของแบรนด์ (Brand Promise)” ของศูนยป์ฏิบติักำรท่ีมีต่อลูกคำ้นัน่เอง ซ่ึงอำจำรย ์B ซ่ึงเป็น
อำจำรยใ์นสำขำกำรจดักำรโรงแรมไดส้นบัสนุนแนวคิดน้ีเช่นกนัโดยกล่ำววำ่ “ดิฉันคิดว่าความเข้าใจของ
นักศึกษาว่าลูกค้าคาดหวงัอะไรจากการท่ีมาใช้บริการท่ีศูนย์ปฏิบัติการ จะท าให้นักศึกษาสามารถน าเสนอบริการ
ออกไปอย่างดีท่ีสุด” ดงันั้นเรำสำมำรถสรุปไดถึ้งควำมส ำคญัของกำรเขำ้ใจ “พนัธะสญัญำของแบรนด์ (Brand 
Promise)” ของนกัศึกษำมีควำมส ำคญัต่อควำมส ำเร็จในกำรถ่ำยทอดพนัธะสัญญำดงักล่ำวไปสู่ลูกคำ้ เพื่อน ำมำ
ซ่ึงควำมส ำเร็จของกำรสร้ำงแบรนดข์องศูนยป์ฏิบติักำรฯ แต่ค ำถำมคือ ศูนยป์ฏิบติักำรมีวธีิกำรถ่ำยทอด “พนัธะ
สัญญำของแบรนด์ (Brand Promise)” ไปสู่นกัศึกษำไดอ้ยำ่งไร อำจำรย ์A ไดก้ล่ำววำ่ “เราถ่ายทอดจุดเด่นในการ
ให้บริการท่ีแตกต่างของศูนย์ปฏิบัติการไปยงันักศึกษา ท้ังการส่ือสารภายในระหว่างปฏิบัติงานและในช้ันเรียน
ก่อนลงปฏิบัติงาน” นัน่หมำยควำมวำ่มี 2 วธีิกำรในกำรสร้ำงใหน้กัศึกษำสำมำรถเขำ้ใจ “จุดเด่นแตกต่ำง” หรือ 
“พนัธะสัญญำของแบรนด์ (Brand Promise)” ของศูนยป์ฏิบติักำรท่ีมีต่อลูกคำ้ ไดแ้ก่ กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่ง
ปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the Workplace) และกำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำน
จริง (Classroom-Based Training) 
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 กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the Workplace) หมำยถึง กำร
ส่ือสำรเพื่อใหข้อ้มูลกบันกัศึกษำเก่ียวกบั “พนัธะสัญญำของแบรนด์ (Brand Promise)” ในระหวำ่ง
ปฏิบติัหนำ้ท่ีในศูนยป์ฏิบติักำร 

 กำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training) หมำยถึง กำรส่ือสำร
เพื่อใหค้วำมรู้และขอ้มูลกบันกัศึกษำเก่ียวกบั “พนัธะสัญญำของแบรนด์ (Brand Promise)” ในชั้นเรียน 
เพื่อปลูกฝังทศันคติและพฤติกรรมท่ีจ ำเป็นในกำรถ่ำยทอดพนัธะสัญญำของแบรนดไ์ปสู่ลูกคำ้เม่ือ
ปฏิบติังำนจริงต่อไป 

 
ในมุมมองของนกัศึกษำผูป้ฏิบติังำน กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the 
Workplace) และกำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training) เป็นส่ิงสนบัสนุน
ซ่ึงกนัและกนั เพรำะช่วยใหน้กัศึกษำเขำ้ใจมำตรฐำนกำรใหบ้ริกำรท่ีดีของแบรนดห์รือศูนยป์ฏิบติักำรและ
แสดงออกถึงพฤติกรรมกำรใหบ้ริกำรท่ีสอดคลอ้งเหมำะสม “การเข้าช้ันเรียนช่วยให้ผมรู้ท่ีมาท่ีไปในการ
ปฏิบัติงาน หลักการต่างๆ แต่บางคร้ังระหว่างปฏิบัติงานผมอาจลืมขัน้ตอน การท่ีอาจารย์คอยเตือนในเวลา
ปฏิบัติงานด้วย ช่วยให้ผมบริการได้ดีมากย่ิงขึน้” (นกัศึกษำ A) และ “หนูคิดว่าเรียนในช้ันเรียนท าให้หนูรู้ว่า
บริการอย่างไหนถกู อย่างไหนผิด แต่ประสบการณ์จริงเวลาปฏิบัติมนัอาจท าให้หนูตัดสินใจไม่ถกูว่าต้องท า
ตัวอย่างไร การท่ีมีอาจารย์คอยดูและสอนอยู่ใกล้ๆ ท าให้หนูบริการได้ดีขึน้” (นกัศึกษำ B) อยำ่งไรก็ตำม ก็มี
ควำมคิดเห็นจำกนกัศึกษำบำงท่ำนท่ีใหค้วำมส ำคญักบั “กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง” โดยกล่ำววำ่ 
“หนูคิดว่าวิชาเก่ียวกับการโรงแรมเป็นวิชาปฏิบัติ ดังนั้นการสอนของอาจารย์ระหว่างการปฏิบัติงานจริงจะท า
ให้เกิดการเรียนรู้มากกว่าและสามารถสร้างบริการท่ีดีกับลูกค้าได้ทันที” (นกัศึกษำ C)  
 
โดยสรุป กำรสัมภำษณ์เชิงลึกกบัเจำ้หนำ้ท่ีอำจำรยแ์ละนกัศึกษำสนบัสนุนแนวคิด “กำรสร้ำงแบรนดใ์นองคก์ร 
(Internal Branding)” ในเร่ืองควำมส ำคญัของผูใ้หบ้ริกำรหรือนกัศึกษำในกำรถ่ำยทอด “พนัธะสัญญำของแบ
รนด์ (Brand Promise)” ผำ่นทศันคติและพฤติกรรมท่ีดีไปยงัลูกคำ้ ก่อใหเ้กิดภำพลกัษณ์ท่ีดีขององคก์รตำมมำ 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังำนวจิยัในอดีต (Burman & Zeplin, 2005 และ de Chernatony, 2003) โดยมีวธีิกำรสร้ำงให้
นกัศึกษำเขำ้ใจ “พนัธะสัญญำของแบรนด์ (Brand Promise)” นั้นมี  2 วธีิกำร ไดแ้ก่ กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่ง
ปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the Workplace) และกำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำน
จริง (Classroom-Based Training) ซ่ึงจะอธิบำยในหวัขอ้ต่อไป 
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4.2 การส่ือสารภายในระหว่างปฏิบัติงานจริง (Internal Communications in the Workplace) 
ทั้งอำจำรยเ์จำ้หนำ้ท่ีและนกัศึกษำต่ำงเห็นพอ้งตรงกนัถึงควำมส ำคญัของกำรส่ือสำรผำ่นกำรส่ือสำรภำยใน
ระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the Workplace) ท่ีช่วยใหน้กัศึกษำเขำ้ใจจุดเด่นในกำร
บริกำรของศูนยป์ฏิบติักำร ช่วยพฒันำทศันคติท่ีดีต่อกำรบริกำร และสำมำรถถ่ำยทอดพฤติกรรมกำรบริกำรท่ีดี
ตำม “พนัธะสัญญำของแบรนด์ (Brand Promise)” ไปสู่ลูกคำ้ได ้ซ่ึงอำจำรย ์A ไดก้ล่ำววำ่ “กำรสร้ำงแบรนดข์อง
ศูนยป์ฏิบติักำรนั้น จ  ำเป็นตอ้งอำศยักำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนกบันกัศึกษำ ดงันั้นทั้งอำจำรยเ์จำ้หนำ้ท่ี
ผูเ้ก่ียวขอ้งและนกัศึกษำตอ้งท ำงำนร่วมกนั” ค ำถำมต่อมำก็คือ กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริงนั้น ตอ้ง
ใชเ้ทคนิคกำรส่ือสำรแบบใด  
 
4.2.1 เทคนิคการส่ือสารภายในระหว่างปฏิบัติงานจริง (Internal Communication Techniques in the 
Workplace) 
เทคนิค “กำรส่ือสำรแบบสองทำง (Two-way Communication)” คือเทคนิคส ำคญัท่ีใชใ้นกำรส่ือสำรภำยใน
ระหวำ่งปฏิบติังำนจริงท่ีไดรั้บจำกกำรสัมภำษณ์ อำจำรยเ์จำ้หนำ้ท่ีและนกัศึกษำไดก้ล่ำวถึงกำรส่ือสำรแบบสอง
ทำงผำ่นค ำส ำคญัต่ำงๆ อำทิเช่น “กำรเปิดโอกำสใหส้อบถำมไดอิ้สระ” “ใหเ้บอร์โทรศพัทมื์อถือเพื่อโทรมำเม่ือ
เกิดปัญหำ” “กำรประชุมพดูคุยกนัหลงัเลิกงำน” และ “กำรฝำกโน๊ตถึงกนั”  
 
จุดเด่นของ “กำรส่ือสำรแบบสองทำง” ก็คือ กำรเปิดโอกำสใหน้กัศึกษำสะทอ้นควำมรู้สึกกลบัไปยงัอำจำรยแ์ละ
เจำ้หนำ้ท่ีโดยตรง (Feedback) เหมือนกบัท่ีนกัศึกษำ D กล่ำววำ่ “ผมรู้สึกสบายใจท่ีจะถามปัญหาข้อสงสัยกับ
อาจารย์ในระหว่างปฏิบัติงาน มากกว่าในห้องเรียน” จำกควำมส ำคญัของเทคนิคกำรส่ือสำรแบบสองทำงน้ี 
พบวำ่มีควำมสอดคลอ้งกบังำนวจิยัในอดีตท่ีกำรส่ือสำรแบบสองทำงช่วยใหพ้นกังำนภำยในองคก์รปรับปรุง
ประสิทธิภำพและประสิทธิผลในกำรถ่ำยทอดพนัธะสัญญำของแบรนดไ์ปยงัลูกคำ้ (Asif & Sargeant, 2000; 
Sonenberg, 1991; Varey, 1995)  ซ่ึงจำกกำรสัมภำษณ์อำจำรยแ์ละเจำ้หนำ้ท่ีก็สนบัสนุนควำมส ำคญัของกำร
ส่ือสำรแบบสองทำง ดงัน้ี 
 
“หนูจะให้เบอร์โทรศัพท์มือถือกับนักศึกษา เพ่ือเวลาพวกเขามีปัญหาจะได้สามารถโทรมาหาหนูได้ตลอดเวลา 
เพราะหนูไม่ได้อยู่กับนักศึกษาตลอดช่วงเวลาปฏิบัติงานของเขา” (เจำ้หนำ้ท่ี C) 
 
“บางทีผมเห็นนักศึกษามีปัญหาในการจัดการปัญหาให้ลูกค้า แต่ระหว่างนั้นผมมีภารกิจอ่ืนไม่สามารถเข้าไป
ช่วยนักศึกษาได้ ผมจะใช้วิธีจดโน๊ตวิธีแก้ปัญหา แล้วส่งให้นักศึกษาต่อเม่ือมีโอกาส” (เจำ้หนำ้ท่ี B) 
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“ผมมองว่าการเข้าไปช่วยนักศึกษาเวลามีปัญหาในการปฏิบัติงานกับลูกค้า เป็นวิธีการเรียนรู้ท่ีมีประสิทธิภาพ 
เพราะจะช่วยให้นักศึกษาเห็นตัวอย่างวิธีการแก้ปัญหา และท าตาม” (อำจำรย ์A) 
 
นอกจำกเทคนิคกำรส่ือสำรแบบสองทำงแลว้ ยงัมีอีกหน่ึงเทคนิคท่ีถูกพดูถึงจำกกำรสัมภำษณ์ คือ “กำรส่ือสำร
แบบต่ำงหน่วยงำนและต่ำงระดบัภำยในองคก์ร (Diagonal Communication)” เน่ืองจำกในศูนยป์ฏิบติังำนมีหลำย
ส่วนงำน บำงคร้ังนกัศึกษำท่ีไดรั้บมอบหมำยใหท้ ำหนำ้ท่ีบริกำรบำงอยำ่ง แต่ในระหวำ่งนั้นอำจำรยแ์ละ
เจำ้หนำ้ท่ีผูดู้แลในส่วนงำนนั้นติดภำรกิจอ่ืน ไม่สำมำรถตอบค ำถำมหรือช่วยแกปั้ญหำได ้ กำรท่ีอำจำรยแ์ละ
เจำ้หนำ้ท่ีส่วนงำนอ่ืนเขำ้มำสอบถำมพดูคุยกบันกัศึกษำก็สำมำรถช่วยพฒันำกำรบริกำรใหก้บันกัศึกษำไดด้ว้ย
เช่นกนั นกัศึกษำ B ไดก้ล่ำววำ่ “ช่วงท่ีหนูฝึกปฏิบัติงานเสริฟอาหารในภัตราคาร มีลูกค้าฝร่ังในแต่ละวนัมาก มี
อยู่คร้ังหน่ึงหนูไม่รู้จะอธิบายรายการอาหารเป็นภาษาอังกฤษอย่างไรดี อาจารย์ภาษาอังกฤษในคณะฯมาทาน
อาหารอยู่ในภัตราคารพอดี เห็นหนูมีปัญหา เลยเข้ามาช่วยอธิบายภาษาอังกฤษให้ลูกค้า ท าให้หนูได้เรียนรู้
ค าศัพท์ภาษาอังกฤษจากอาจารย์”  
 
นอกจำกน้ียงัมีเทคนิค “กำรส่ือสำรแบบไม่เป็นทำงกำร (Informal Communication)” โดยเฉพำะกำรส่ือสำร
ระหวำ่งนกัศึกษำท่ีปฏิบติังำนดว้ยกนั เรียกวำ่ “Buddy System” ซ่ึงช่วยใหน้กัศึกษำฝึกแกปั้ญหำและเขำ้ใจ
เป้ำหมำยร่วมกนัถึงเป้ำหมำยกำรบริกำรท่ีดีขององคก์ร  
 
4.2.2 เคร่ืองมือในการส่ือสารภายในระหว่างปฏิบัติงานจริง (Internal Communication Tools in the 
Workplace) 
จำกกำรสัมภำษณ์พบเคร่ืองมือหลำกหลำยท่ีใชใ้นกำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำน เช่น กำรสรุปหนำ้ท่ีสั้นๆ
ก่อนกำรปฏิบติัหนำ้ท่ีในแต่ละวนั กำรประชุมหลงัเวลำปฏิบติังำน สมุดบนัทึกประจ ำวนั คู่มือกำรปฏิบติังำน 
บอร์ดข่ำวสำร Facebook ของศูนยป์ฏิบติักำร และ Lineกลุ่มผูป้ฏิบติังำน เป็นตน้ ในท่ีน้ีขอแบ่งประเภทของ
เคร่ืองมือท่ีใชอ้อกเป็น 3 ประเภท ดงัต่อไปน้ี 
 
4.2.2.1 ส่ือทีเ่ข้าถึงคนจ านวนมากได้ (Mass Method) 
ส่ือท่ีเขำ้ถึงคนจ ำนวนมำกได ้ไดแ้ก่ คู่มือกำรปฏิบติังำน, บอร์ดข่ำวสำร, Facebook ของศูนยป์ฏิบติักำร และ Line
กลุ่มผูป้ฏิบติังำน ซ่ึงเป็นส่ือท่ีกำรน ำเสนอข่ำวสำรเพียงหน่ึงคร้ังสำมำรถไปถึงอำจำรยเ์จำ้หนำ้ท่ีและนกัศึกษำทั้ง
ศูนยป์ฏิบติักำรไดท้ั้งหมด จำกกำรสัมภำษณ์พบวำ่ผูบ้ริหำรศูนยจ์ะใช ้ Mass Method น้ีในกำรเผยแพร่ “พนัธะ
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สัญญำของแบรนด์ (Brand Promise)” และ “พนัธกิจ (Mission)” ของศูนยป์ฏิบติักำรท่ีมีต่อลูกคำ้ ซ่ึงผูบ้ริหำรเช่ือ
วำ่สำมำรถส่งขอ้มูลไปถึงกลุ่มเป้ำหมำยโดยทัว่ถึง และส่งผลใหน้กัศึกษำตะหนกัถึงบทบำทหนำ้ท่ีของตนในกำร
ถ่ำยทอด Brand Promise ไปยงัลูกคำ้ต่อไป 
 
“ทุกคนท่ีท างานในศูนย์ปฏิบัติการจะต้องผ่านตากับบอร์ดข่าวสารทุกวนั ซ่ึงเราจะติดข้อความการเสนอบริการท่ี
ดีท่ีสุดให้ลูกค้าไว้ (Brand Promise) ท าให้ผู้ปฏิบัติงานตะหนักรู้ถึงบทบาทหน้าท่ีของตนท่ีมีต่อลูกค้า 
ขณะเดียวกันลูกค้าผู้มาใช้บริการกจ็ะเห็นข้อความนีด้้วย ท าให้นักศึกษารู้ว่าลูกค้าคาดหวงัอะไรจากการมาใช้
บริการกับศูนย์” (อำจำรย ์A)  
 
“Facebook และ Line ของกลุ่มผู้ปฏิบัติงานเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีดี สามารถเข้าถึงทุกคนได้พร้อมกัน ซ่ึงการ 
post ข้อมลูเก่ียวกับการเสนอบริการท่ีดีเพ่ือลูกค้าใน Facebook และ Line ช่วยย า้เตือนความส าคัญเร่ืองนีก้ับ
นักศึกษา และช่วยเป็นเวทีให้นักศึกษาสามารถถามค าถาม ข้อสงสัยเพ่ือช่วยพัฒนาบริการได้อีกด้วย” (อำจำรย ์
B) 
 
แมว้ำ่กำรใช ้ Mass Method จะเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์มำก แต่ในมุมมองของนกัศึกษำบำงท่ำนเห็นวำ่ 
จ ำเป็นตอ้งมีเคร่ืองมือบำงอยำ่งมำสนบัสนุนเพื่อให้เกิดควำมเขำ้ใจใน “พนัธะสัญญำของแบรนด์ (Brand 
Promise)” มำกข้ึน ไดแ้ก่ กำรส่ือสำรแบบเผชิญหนำ้ (Face-to-Face Communication) เน่ืองจำกขอ้ควำมใน Mass 
Method เป็นภำษำทำงกำร กำรท่ีมีคนมำช่วยอธิบำยดว้ยภำษำท่ีเขำ้ใจง่ำยแบบตวัต่อตวั จะท ำใหเ้พิ่มควำมเขำ้ใจ
และน ำไปปฏิบติัไดผ้ลดีมำกยิง่ข้ึน นอกจำกน้ีถำ้คนท่ีช่วยอธิบำยอีกคร้ังโดยใชเ้คร่ืองมือกำรส่ือสำรแบบ
เผชิญหนำ้นั้น เป็นอำจำรยห์รือเจำ้หนำ้ท่ีในศูนยป์ฏิบติักำร จะช่วยเพิ่มควำมมัน่ใจในกำรปฏิบติังำนมำกยิง่ข้ึน
ดว้ย 
 
“ผมภูมิใจในคณะท่ีเรียน ภูมิใจในศูนย์ปฏิบัติการท่ีดูดี เม่ือผมอ่านเก่ียวกับการสร้างบริการท่ีดีให้ลูกค้าจาก
บอร์ดแล้ว มนัท าให้ผมจ าได้ว่าอาจารย์เคยสอนเร่ืองนีไ้ว้ในห้องเรียน” (นกัศึกษำ D) 
 
“เวลาหนูอ่าน Line เก่ียวกับการให้บริการท่ีดีกับลูกค้านั้น หนูมีค าถามหลายอย่างอยากถามอาจารย์และพ่ีๆ
เจ้าหน้าท่ีในภายหลัง เม่ือหนูได้คุยกับอาจารย์และพ่ีๆแล้ว ท าให้หนูมัน่ใจในการให้บริการกับลูกค้ามากขึน้” 
(นกัศึกษำ F) 
 
ควำมส ำคญัของเคร่ืองมือ Mass Method น้ีสอดคลอ้งกบัผลกำรศึกษำจำกงำนวจิยัในอดีตท่ีพบวำ่ กำรใชบ้อร์ด
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เพื่อเผยแพร่ข่ำวสำรเก่ียวกบัพนัธะสัญญำของแบรนดน์ั้น ถำ้มีกำรพฒันำรูปแบบวธีิกำรน ำเสนอใหน่้ำสนใจจะ
สำมำรถใชเ้ป็นเคร่ืองมือจูงใจใหพ้นกังำนน ำเสนอบริกำรท่ีดีไปสู่ลูกคำ้ได ้ และส่งผลดีต่อภำพลกัษณ์องคก์ร
ตำมมำ (Hankinson, 2004; Howard, 1998; Olins, 2004) ซ่ึงจำกกำรสัมภำษณ์มีนกัศึกษำบำงท่ำนไดส้นบัสนุน
ผลกำรศึกษำน้ี ไดแ้ก่ ควำมคิดเห็นของนกัศึกษำ F ท่ีวำ่ “เวลาอ่านบอร์ดท่ีติดข้อมลูเก่าๆ สีซีดๆ หนูจะไม่ชอบ
อ่าน” และควำมคิดเห็นของนกัศึกษำ C ท่ีวำ่ “ข้อความในบอร์ดท่ียาวๆ หนูขีเ้กียจอ่าน”  
 
4.2.2.2 คู่มือการปฏิบัติงาน (Work Manual)  
คู่มือกำรปฏิบติังำน จะช่วยบอกแนวทำง ขั้นตอน หรือวิธีกำรปฏิบติังำนในแต่ละภำระหนำ้ท่ีในศูนยป์ฏิบติังำน 
ซ่ึงถำ้จะเปรีบเทียบก็เสมือนเป็นแผนท่ีบอกกบันกัศึกษำผูป้ฏิบติังำน เก่ียวกบัเส้นทำงกำรท ำงำนตั้งแต่จุดเร่ิมตน้
จนถึงจุดส้ินสุดกระบวนกำร ขั้นตอนในกระบวนกำรอยำ่งละเอียด รวมถึงวธีิกำรควบคุมกระบวนกำรเพื่อให้
บรรลุผลส ำเร็จ  
 
จำกกำรสัมภำษณ์พบวำ่ “คู่มือกำรปฏิบติังำน” เป็นส่ิงท่ีนกัศึกษำหรือผูป้ฏิบติังำนเรียกร้องอยำกใหมี้ในฐำนะ
เป็นเคร่ืองมือในกำรส่ือสำรภำยในองคก์รในระหวำ่งปฏิบติังำน เน่ืองจำกเหตุผลท่ีวำ่ นกัศึกษำตอ้งกำรใชคู้่มือน้ี
เป็นหลกัเกณฑพ์ิจำรณำตดัสินใจวำ่ควรท ำอะไรเพื่อใหไ้ดม้ำซ่ึงบริกำรท่ีดีกบัลูกคำ้ และไม่ควรท ำอะไรท่ีผิด
ขั้นตอน ซ่ึงนกัศึกษำ C ไดก้ล่ำววำ่ “อยากให้มีคู่มือการปฏิบัติงาน เพราะบางทีหนูกับเพ่ือนเถียงกันและหา
ข้อสรุปไม่ได้ว่าควรท าการบริการขัน้ตอนใดก่อนหลัง และสอบถามอาจารย์กับพ่ีเจ้าหน้าท่ีในขณะนั้นไม่ได้
ด้วย”  
 
4.2.2.3 การส่ือสารแบบเผชิญหน้า (Face-to-face communication) 
จำกกำรสัมภำษณ์พบวำ่ ทั้งอำจำรยเ์จำ้หนำ้ท่ีและนกัศึกษำต่ำงเห็นพอ้งตอ้งกนัในกำรใชเ้คร่ืองมือ “กำรส่ือสำร
แบบเผชิญหนำ้” ไม่วำ่จะเป็น กำรสรุปหนำ้ท่ีสั้นๆก่อนกำรปฏิบติัหนำ้ท่ีในแต่ละวนั และกำรประชุมหลงัเวลำ
ปฏิบติังำน โดยถือเป็นเคร่ืองมือส ำคญัในกำรส่ือสำรภำยในองคก์รในระหวำ่งปฏิบติังำนซ่ึงส่งผลต่อเป้ำหมำย
ของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร (Internal Branding) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังำนวจิยัในอดีตเช่นกนั ท่ีกล่ำววำ่ 
“Daily briefing” และ “Group meeting” คือเคร่ืองมือส ำคญัของกำรส่ือสำรแบบเผชิญหนำ้ท่ีช่วยพฒันำบริกำรท่ี
ดีของพนกังำนไปสู่ลูกคำ้เป้ำหมำย (Carmel, 2002; Kline, 1994; Tourish & Hargie, 1998) 
 
กำรสรุปหนำ้ท่ีสั้นๆก่อนกำรปฏิบติัหนำ้ท่ีในแต่ละวนั หรือ Daily briefing เป็นเคร่ืองมือช่วยในกำรตอกย  ้ำ 
“พนัธะสัญญำของแบรนด์ (Brand Promise)” ไปยงันกัศึกษำในทุกวนัปฏิบติักำร เม่ือนกัศึกษำเกิดควำมเขำ้ใจก็
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จะน ำไปปฏิบติัโดยเสนอบริกำรท่ีดีท่ีสุดไปยงัลูกคำ้ ส ำหรับกำรประชุมหลงัเวลำปฏิบติังำน หรือ “Group 
meeting” จะช่วยคล่ีคลำยปัญหำท่ีเกิดกบันกัศึกษำในแต่ละวนัท ำกำร นอกจำกน้ียงัเป็นช่องทำงในกำรพฒันำกำร
บริกำรเพื่อบรรลุพนัธะสัญญำของแบรนดผ์ำ่นกำรระดมสมองของผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้ง ซ่ึงนกัศึกษำ F สนบัสนุน
เคร่ืองมือดงักล่ำว โดยกล่ำวว่า “หนูชอบการประชุมหลังร้านปิด เพราะจะได้ฟังปัญหาท่ีแต่ละคนเจอมาในแต่ละ
วนั และช่วยกันคิดแก้ปัญหา รู้สึกผ่อนคลายเพราะไม่ต้องเครียดท่ีจะต้องเตรียมตัวท างานต่อ ท าให้จ าในส่ิงท่ี
อาจารย์และพ่ีๆแนะน าได้ดีและจะน าไปใช้ต่อ” 
 
4.3 การฝึกอบรมในช้ันเรียนก่อนการปฏิบัติงานจริง (Classroom-Based Training) 
กำรฝึกอบรมในชั้นเรียนนั้นช่วยพฒันำนกัศึกษำทั้งในดำ้นควำมรู้และทกัษะกำรใหบ้ริกำร ท ำใหเ้ม่ือปฏิบติังำน
จริงจะสำมำรถท ำงำนบริกำรไดอ้ยำ่งถูกตอ้งและบรรลุเป้ำหมำยตำม “พนัธะสัญญำของแบรนด์ (Brand 
Promise)” ท่ีศูนยป์ฏิบติักำรมีต่อลูกคำ้เป้ำหมำยได ้ เหมือนกบักำรใชก้ำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง
นัน่เอง 
 
“การเข้าช้ันเรียนก่อนปฏิบัติงานจริงของนักศึกษาช่วยให้เข้าใจมาตรฐานในการปฏิบัติงานของศูนย์ปฏิบัติการ 
ท าให้มัน่ใจได้ว่านักศึกษาจะสามารถให้บริการตามท่ีลูกค้าคาดหวงัจะได้รับได้” (อำจำรย ์A) 
 
“บางคร้ังผมขาดเรียน ดังนั้นก่อนมาปฏิบัติงานผมจะยืมเลกเชอร์เพ่ือนมาอ่านก่อน กลัวว่าอาจารย์และพ่ีๆถาม
อะไรแล้วผมไม่รู้เร่ือง” (นกัศึกษำ D) 
 
“การมีช้ันเรียนเป็นส่ิงท่ีดี เพราะนักศึกษาแต่ละคนมาจากพืน้ฐานท่ีแตกต่างกัน การสอนในช้ันเรียนช่วยปรับ
ทัศนคติในการให้บริการ และเข้าใจส่ิงท่ีลูกค้าต้องการ” (เจำ้หนำ้ท่ี C) 
 
นอกเหนือจำกนั้นจำกกำรสัมภำษณ์ยงัพบวำ่ กำรใชเ้คร่ืองมือสนบัสนุนกำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก็มีควำมส ำคญั
เช่นกนั โดยอุปกรณ์ประกอบกำรสอน เช่น วิดิโอคลิป สไลด ์ และกำรน ำเสนอผำ่น PowerPoint รวมถึงวธีิกำร
สอนแบบใช ้ “บทบำทสมมติ (Role Playing) ก็มีส่วนช่วยในกำรพฒันำควำมรู้และทกัษะในกำรใหบ้ริกำรของ
นกัศึกษำเช่นเดียวกนั  
 
แมว้ำ่จำกกำรสัมภำษณ์อำจำรยเ์จำ้หนำ้ท่ีและนกัศึกษำจะมีควำมคิดเห็นในแนวทำงเดียวกนั ถึงควำมส ำคญัของ
กำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริงของกลุ่มวิชำท่ีเก่ียวขอ้งกบักำรจดักำรโรงแรมในหลกัสูตร 
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อยำ่งไรก็ตำมนกัศึกษำบำงท่ำนกลบัพดูถึงควำมส ำคญัของกำรกำรฝึกอบรมในชั้นเรียนในบำงรำยวชิำท่ีไม่ได้
เก่ียวขอ้งโดยตรงกบักลุ่มวชิำเก่ียวกบักำรจดักำรโรงแรม เช่น วชิำภำษำองักฤษพื้นฐำน วชิำภำษำญ่ีปุ่น วชิำ
ภำษำจีน เป็นตน้ นกัศึกษำ F ไดก้ล่ำวถึงควำมส ำคญัของกำรฝึกอบรมวชิำกลุ่มดงักล่ำววำ่ “หนูเคยลงทะเบียน
วิชาเลือกเสรีภาษาญ่ีปุ่น มีคร้ังหน่ึงลูกค้าชาวญ่ีปุ่นมาใช้บริการ หนูเลยใช้ค าทักทายและขอบคุณภาษาญ่ีปุ่นท่ีเคย
เรียนมากับลูกค้า ดูเขาประทับใจมาก ท าให้หนูมีก าลังใจอยากเรียนภาษาญ่ีปุ่นต่ออีก” ดงันั้นนอกจำกกำร
ฝึกอบรมในชั้นเรียนในกลุ่มวชิำกำรจดักำรโรงแรมแลว้ กำรฝึกอบรมในชั้นเรียนในกลุ่มวชิำภำษำก็สำมำรถมี
ส่วนช่วยใหน้กัศึกษำสร้ำงบริกำรท่ีดีตำมท่ีลูกคำ้คำดหวงัไดเ้ช่นเดียวกนั 
 
4.4 องค์ประกอบส าคัญทีส่ร้างให้เกดิแบรนด์ภายในองค์กร (Internal Branding) 
จำกกำรวเิครำะห์บทสัมภำษณ์ของอำจำรย ์เจำ้หนำ้ท่ี และนกัศึกษำของศูนยป์ฏิบติักำร พบวำ่องคป์ระกอบส ำคญั
ท่ีสร้ำงใหเ้กิดแบรนด์ภำยในองคก์ร (Internal branding) ส ำหรับศูนยป์ฏิบติักำรในสถำบนักำรศึกษำมี 2 
องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 
 

 กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the Workplace) ซ่ึงจะมี
องคป์ระกอบยอ่ยดงัต่อไปน้ี 

 บอร์ดข่ำวสำร (Notice Boards) 
 กำรส่ือสำรผำ่นสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 คู่มือกำรปฏิบติังำน (Work Manual) 
 กำรสรุปหนำ้ท่ีสั้นๆก่อนกำรปฏิบติัหนำ้ท่ีในแต่ละวนั (Daily briefing) 
 กำรประชุมหลงัเวลำปฏิบติังำน (Group meeting) 

 
 กำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training)  

 ทฤษฏีกำรจดักำรและกำรปฏิบติักำรในอุตสำหกรรมโรงแรม (Management Theories 
& Practices in the Hotel Industry) 

 วชิำภำษำต่ำงประเทศ (Foreign Language Courses) 
 
เม่ือไดอ้งคป์ระกอบของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร (Internal Branding) ผูว้จิยัจะน ำมำพฒันำเป็นกรอบ
แนวคิดกำรวจิยั เพื่อเช่ือมโยงกบัผลลพัธ์ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร (Internal Branding 
Concept) จำกกำรทบทวนวรรณกรรมในอดีตในบทท่ี 2 ซ่ึงประกอบดว้ยผลลพัธ์ในเชิงทศันคติของพนกังำน 3 
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ประกำร และผลลพัธ์ในเชิงพฤติกรรมของพนกังำน 1 ประกำร ไดแ้ก่ 
 

 ควำมทุ่มเทของพนกังำนท่ีมีต่อแบรนด ์(Employees’ brand commitment) หมำยถึง ควำมรู้สึกทำงจิตใจ
ของพนกังำนเก่ียวกบัแบรนด์ขององคก์ร ท่ีส่งผลต่อควำมพยำยำมในกำรท ำงำนเพื่อใหบ้รรลุเป้ำหมำย
ของแบรนดน์ั้น 

 Employees’ brand identification หมำยถึง ควำมรู้สึกของพนกังำนท่ีรู้สึกเป็นหน่ึงเดียวกบัองคก์ร ส่งผล
ใหพ้นกังำนมองวำ่ตนเองเป็นส่วนหน่ึงขององคก์ร 

 กำรระบุตวัตนของพนกังำนท่ีมีต่อแบนด ์(Employees’ brand loyalty) หมำยถึง ควำมรู้สึกของพนกังำน
ท่ีมีควำมผกูพนักบัแบรนดข์ององคก์ร ส่งผลใหพ้นกังำนยงัคงตอ้งกำรท่ีจะท ำงำนอยูใ่นองคก์รน้ีต่อไป 

 ควำมจงรักภกัดีของพนกังำนท่ีมีต่อแบรนด์ (Employees’ brand behavior) หมำยถึง กำรท่ีพนกังำน
น ำเสนอพนัธะสัญญำของแบรนด์ (Brand Promise) ผำ่นพฤติกรรมของพนกังำนไปสู่ลูกคำ้
กลุ่มเป้ำหมำยของธุรกิจท่ีคำดหวงัจะไดรั้บพนัธะสัญญำของแบรนด ์(Brand Promise)  

 
รูปที่ 4.1 แสดงควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งองคป์ระกอบในกำรสร้ำงแบรนด์องคก์รและผลลพัธ์ท่ีเกิดกบัทศันคติและ
พฤติกรรมของนกัศึกษำในศูนยป์ฏิบติักำร ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร  
 

การส่ือสารภายในองค์กร 
(Internal 
Communication) 
• กำรส่ือสำรภำยใน
ระหวำ่งปฏิบติังำนจริง 
(Internal Communications 
in the Workplace)  
• กำรฝึกอบรมในชั้นเรียน
ก่อนกำรปฏิบติังำนจริง 
(Classroom-Based 
Training) 
 

 ทศันคตเิกีย่วกบัแบรนด์
ของพนักงาน (Employee 
Brand Attitudes) 
•ควำมทุ่มเทของพนกังำนท่ี
มีต่อแบรนด ์(Employees’ 
brand commitment) 
•กำรระบุตวัตนของ
พนกังำนท่ีมีต่อแบนด ์
(Employees’ brand 
identification) 
•ควำมจงรักภกัดีของ
พนกังำนท่ีมีต่อแบรนด์
(Employees’ brand loyalty) 

 พฤตกิรรมเกีย่วกบัแบรนด์ของ
พนักงาน (Employee Brand 
Behavior) 
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4.5 สมมติฐานการวจัิย 
จำกในหวัขอ้ 4.4 สำมำรถพฒันำมำเป็นสมมติฐำนกำรวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
 
H 1: กำรส่ือสำรภำยในองคก์รผำ่นกำรใชก้ำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal Communications 
in the Workplace) มีอิทธิพลทำงออ้ม (Indirect Influence) ต่อพฤติกรรมเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน 

(Employee Brand Behavior) ดงัต่อไปน้ี 
 H 1.1 : กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the Workplace) มีอิทธิพล
ทำงบวกต่อทศันคติเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน (Employee Brand Attitudes)  
 H 1.2 : ทศันคติเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน (Employee Brand Attitudes) ท ำหนำ้ท่ีเป็นตวัแปรคัน่กลำง 
(Mediation) ระหวำ่ง กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the Workplace) 
และพฤติกรรมเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน (Employee Brand Behavior)  
 
H 2: กำรส่ือสำรภำยในองคก์รผำ่นกำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training) 
มีอิทธิพลทำงออ้ม (Indirect Influence) ต่อพฤติกรรมเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน (Employee Brand Behavior) 
ดงัต่อไปน้ี 
 H 2.1 : กำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training) มีอิทธิพลทำงบวก
ต่อทศันคติของพนกังำน (Employee Brand Attitudes)  
 H 2.2 : ทศันคติของพนกังำน (Employee Brand Attitudes) ท ำหนำ้ท่ีเป็นตวัแปรคัน่กลำง (Mediation) 
ระหวำ่ง กำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training)  และพฤติกรรมเก่ียวกบั
แบรนดข์องพนกังำน (Employee Brand Behavior)  
 
4.6 บทสรุป 
บทน้ีน ำเสนอผลกำรวเิครำะห์บทสัมภำษณ์ของอำจำรย ์ เจำ้หนำ้ท่ี และนกัศึกษำในศูนยป์ฏิบติักำรฯใน
สถำบนักำรศึกษำ โดยพบวำ่นกัศึกษำในฐำนะผูป้ฏิบติังำนในกำรใหบ้ริกำรลูกคำ้ของศูนยป์ฏิบติักำรฯ มี
ควำมส ำคญัเป็นอยำ่งมำกต่อควำมพึงพอใจของลูกคำ้และภำพลกัษณ์ท่ีดีขององคก์รหรือแบรนด์องคก์รนัน่เอง 
อยำ่งไรก็ตำมกำรบริกำรท่ีดีของนกัศึกษำนั้นไดม้ำจำกกำรพฒันำผำ่นกระบวนกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร 
(Internal Branding) นัน่เอง 
 
เม่ือพิจำรณำในเร่ืองกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร ผลจำกกำรวเิครำะห์บทสัมภำษณ์พบวำ่จะตอ้งประกอบดว้ย 
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2 องคป์ระกอบท่ีส ำคญั ไดแ้ก่ กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the 
Workplace) และกำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training) โดยกำรส่ือสำร
ภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง ประกอบดว้ยองคป์ระกอบยอ่ย ไดแ้ก่ บอร์ดข่ำวสำร (Notice Boards), กำรส่ือสำร
ผำ่นสังคมออนไลน์ (Social Media), คู่มือกำรปฏิบติังำน (Work Manual), กำรสรุปหนำ้ท่ีสั้นๆก่อนกำรปฏิบติั
หนำ้ท่ีในแต่ละวนั (Daily briefing) และกำรประชุมหลงัเวลำปฏิบติังำน (Group meeting) ส ำหรับกำรฝึกอบรม
ในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง ประกอบดว้ยองคป์ระกอบยอ่ย ไดแ้ก่ ทฤษฏีกำรจดักำรและกำรปฏิบติักำร
ในอุตสำหกรรมโรงแรม (Management Theories & Practices in the Hotel Industry) และ วชิำภำษำต่ำงประเทศ 
(Foreign Language Courses) 
 
ในส่วนสุดทำ้ยของบท ผูว้ิจยัไดท้  ำกำรเช่ือมโยงควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งองคป์ระกอบทั้งสองของกำรสร้ำงแบรนด์
ในองคก์รกบัผลลพัธ์ท่ีไดรั้บจำกกำรสร้ำงแบรนดใ์นองคก์ร ซ่ึงไดม้ำจำกแนวคิดกำรสร้ำงแบรนดใ์นองคก์รจำก
งำนวจิยัในอดีต เพื่อพฒันำเป็น “กรอบแนวคิดกำรวิจยั” เพื่อพฒันำต่อเป็น “สมมติฐำนกำรวจิยั” ท่ีใชศึ้กษำใน
วธีิกำรวจิยัเชิงปริมำณต่อไป 
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บทที่ 5 
การพฒันาเคร่ืองมือวดัและการวเิคราะห์ผลเชิงปริมาณ 

(Measure Development and the Quantitative Analysis) 
5.0 บทน า 
ในบทน้ีผูว้จิยัมีวตัถุประสงคท่ี์จะน ำเสนอกำรพฒันำเคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรวจิยัหรือแบบสอบถำม เพื่อใชว้ดั
องคป์ระกอบของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร ตำมแนวคิดกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์รของศูนยป์ฏิบติักำร
ภตัตำคำรและโรงแรมในสถำบนักำรศึกษำ และตำมดว้ยกำรน ำเสนอผลกำรวเิครำะห์เชิงปริมำณจำกกำรส ำรวจ
กบักลุ่มตวัอยำ่ง 
 
5.1 การพฒันาเคร่ืองมือวดั (Measure Development) 
จำกกำรวเิครำะห์บทสัมภำษณ์อำจำรย ์ เจำ้หนำ้ท่ี และนกัศึกษำในบทท่ี 4 พบวำ่ กำรส่ือสำรภำยในองคก์ร 
(Internal Communication) ตำมแนวคิดกำรสร้ำงแบรนด์ภำยในองคก์ร (Internal Branding) ของศูนยป์ฏิบติักำร
ในสถำบนักำรศึกษำ มีองคป์ระกอบส ำคญัและองคป์ระกอบยอ่ย ดงัแสดงในตำรำงท่ี 5.1 
 
ตารางที ่5.1: องคป์ระกอบหลกัของกำรส่ือสำรภำยในองคก์รตำมแนวคิดกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร 
 
องคป์ระกอบ ภำษำองักฤษ ตวัยอ่ 
1.กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่ง
ปฏิบติังำนจริง 

Internal Communications in the 
Workplace 

ICW 

2.กำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำร
ปฏิบติังำนจริง 

Classroom-Based Training CBT 

 
จำกกำรศึกษำงำนวจิยัในอดีตพบวำ่ ยงัไม่มีเคร่ืองมือวดัท่ีเหมำะสมกบัองคป์ระกอบตำมตำรำงท่ี 5.1 จึงเป็นท่ีมำ
ท่ีผูว้จิยัจ  ำเป็นตอ้งพฒันำเคร่ืองมือวดัท่ีเหมำะสมต่อไป ซ่ึงมีขั้นตอนดงัแสดงในตำรำงท่ี 5.2 
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ตารางที ่5.2: ตำรำงแสดงขั้นตอนกำรพฒันำเคร่ืองมือวดักำรส่ือสำรภำยในองคก์ร 
ล าดับ ค าอธิบาย เป้าหมาย เทคนิควธีิทีใ่ช้ 

การพฒันา
เคร่ืองมือวดั 
(Measure 
Development) 

   

1 กำรก ำหนดนิยำมของแต่ละ
องคป์ระกอบ 

เพื่อก ำหนดขอบเขตของ
องคป์ระกอบแต่ละ
องคป์ระกอบ 

ทบทวนวรรณกรรมท่ี
เก่ียวขอ้ง 

2 รวบรวมขอ้ค ำถำมท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัองคป์ระกอบแต่ละอนั 

เพื่อหำตวัแทนของค ำถำมท่ี
เหมำะสมกบัองคป์ระกอบ
นั้น 

ทบทวนวรรณกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งกบัองคป์ระกอบ
นั้นจำกงำนวิจยัในอดีต 

3 ผูเ้ช่ียวชำญตดัสินใจเลือก
(Expert judging) (10 judges) 

เพื่อเลือกขอ้ค ำถำมท่ี
เหมำะสมท่ีสุดของแต่ละ
องคป์ระกอบ 

ใหผู้เ้ช่ียวชำญใหล้ ำดบั
คะแนนแต่ละขอ้ค ำถำม เพื่อ
น ำมำเรียงล ำดบัจำกมำกไป
นอ้ย 

4 ปรึกษำกบัผูเ้ช่ียวชำญใน
วชิำกำรเก่ียวกบักำรส่ือสำร
ภำยในองคก์ร และกำรสร้ำง
แบรนด์ 

เพื่อดูควำมสอดคลอ้งของ
เน้ือหำในแต่ละขอ้ค ำถำมกบั
นิยำมท่ีก ำหนดไว ้วำ่มีควำม
สอดคลอ้งกนัหรือไม่ 

พิจำรณำขอ้ค ำถำมควบคู่กบั
นิยำมของแต่ละ
องคป์ระกอบท่ีก ำหนดไว ้

5 กำรทดสอบน ำร่องกบักลุ่ม
ตวัอยำ่งขนำดเล็ก (n=30) 

เพื่อตรวจสอบขอ้ผิดพลำดท่ี
อำจมีในเคร่ืองมือ เพื่อท่ีจะ
สำมำรถน ำไปแกไ้ขก่อนท่ีจะ
ส ำรวจจริง 

ปรับปรุงขอ้ค ำถำมจำก
ขอ้เสนอแนะท่ีไดรั้บ 

 
5.1.1 การก าหนดนิยามของแต่ละองค์ประกอบ 
เพื่อก ำหนดขอบเขตขององคป์ระกอบของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal Communication) ตำมแนวคิดกำร
สร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร (Internal Branding) ผูว้จิยัไดท้  ำกำรทบทวนงำนวจิยัในอดีตและสรุปเป็นนิยำมของ
แต่ละองคป์ระกอบตำมตำรำงท่ี 5.3 
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ตารางที ่5.3: นิยำมของแต่ละองคป์ระกอบ 
องค์ประกอบ ความหมาย แหล่งอ้างองิ 

1.กำรส่ือสำร
ภำยในระหวำ่ง
ปฏิบติังำนจริง 

กำรส่ือสำรกบับุคคลภำยในองคก์รในระหวำ่งปฏิบติังำน โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อเปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรม 

Bussy, Ewing & Pitt (2003); 
Dolphin R. Richard (2005); 
Welch and Jackson (2007) 

1.1บอร์ดข่ำวสำร กระดำนป้ำยติดประกำศเพื่อแจง้ข่ำวสำรขอ้มูลกบับุคคลในองคก์รและ
ลูกคำ้ 

Wicke, Lodge & Jones 
(1994) 

1.2กำรส่ือสำรผำ่น
สงัคมออนไลน ์

สงัคมออนไลน์ท่ีองคก์รในฐำนะผูส่ื้อสำร เขียนเล่ำเร่ืองรำว 
ประสบกำรณ์ บทควำม รูปภำพ และวดิิโอ เพ่ือแบ่งปันใหก้บัพนกังำน
ภำยในองคก์รท่ีอยูใ่นเคร่ือข่ำย ผำ่นทำงเวป็ไซต ์Facebook และ Line 

Duggan, Ellison, Lampe, 
Lenhart & Madden (2015); 
Kaplan & Haenlein (2014) 

1.3คู่มือกำร
ปฏิบติังำน 

แผนท่ีบอกเสน้ทำงกำรท ำงำนท่ีมีจุดเร่ิมตน้และจุดส้ินสุดของ
กระบวนกำร โดยระบุขั้นตอนและรำยละเอียดต่ำงๆของกระบวนกำร 

Francis & Young (1979) 

1.4กำรสรุปหนำ้ท่ี
สั้นๆก่อนกำร
ปฏิบติัหนำ้ท่ีในแต่
ละวนั 

กำรประชุมก่อนกำรปฏิบติังำนในแต่ละวนั ท่ีมีผูบ้ริหำรสูงสุดของฝ่ำย
นั้นเป็นประธำน และมีพนกังำนทุกคนในฝ่ำยนั้นเขำ้ร่วมเพ่ือแจง้ให้
ทรำบถึงแผนกำรปฏิบติังำนในแต่ละวนั เพ่ือน ำไปปฏิบติัต่อไป 

Gamble & Kelliher (1999) 

1.5กำรประชุมหลงั
เวลำปฏิบติังำน 

กำรประชุมหลงัเสร็จส้ินกำรปฏิบติังำนในแต่ละวนัท่ีมีผูบ้ริหำรสูงสุด
ของฝ่ำยนั้นเป็นประธำนและมีพนกังำนทุกคนในฝ่ำยนั้นเขำ้ร่วมเพ่ือ
รำยงำนสรุปกำรปฏิบติัหนำ้ท่ีในวนัท่ีผำ่นมำ  

Reinig & Shin (2002) 

2.กำรฝึกอบรมใน
ชั้นเรียนก่อนกำร
ปฏิบติังำนจริง 

กำรเรียนกำรสอนในหอ้งเรียน เพือ่สร้ำงเสริมใหผู้เ้ขำ้เรียนมีควำมรู้และรู้
วธีิกำรปฏิบติังำนในอุตสำหกรรมโรงแรมส่วนงำนต่ำงๆ 

Brackett & Katulak (2006) 

2.1วชิำทฤษฏีกำร
จดักำรและ
ปฏิบติักำรใน
อุตสำหกรรม
โรงแรม 

กำรศึกษำทฤษฏีกำรบริหำรจดักำรโรงแรม แนวคิด เคร่ืองมือ และ
แผนปฏิบติักำรในอุตสำหกรรมโรงแรม 

Olsen & Roper (1998) 

2.2วชิำ
ภำษำต่ำงประเทศ 

กำรศึกษำภำษำต่ำงประเทศท่ีจ ำเป็นส ำหรับพนกังำนโรงแรมและ
ภตัรำคำร เพื่อประโยชน์ในกำรใหบ้ริกำรลูกคำ้ 

Broughton, Brumfit, Flavell, 
Hill & Pincas (1978) 

 
 
 
 



58 

 

5.1.2 รวบรวมข้อค าถามทีเ่กี่ยวข้องกบัองค์ประกอบแต่ละองค์ประกอบ 
จำกควำมหมำยของแต่ละองคป์ระกอบในตำรำงท่ี 5.3 ขั้นตอนต่อไปจะเป็นกำรรวบรวมค ำถำมเพื่อใชว้ดั
องคป์ระกอบแต่ละองคป์ระกอบ โดยพิจำรณำจำกงำนวจิยัในอดีตท่ีมีกำรวดัในองคป์ระกอบเหล่ำนั้น เพื่อน ำไป
เสนอใหผู้เ้ชียวพิจำรณำในขั้นตอนต่อไป 
 
 5.1.3 ผู้เช่ียวชาญตัดสินใจเลือก (Expert judging) 
จำกในขั้นตอนท่ี 5.1.2 สำมำรถรวบรวมขอ้ค ำถำมเพื่อใชว้ดัในแต่ละองคป์ระกอบยอ่ยดงักล่ำวไดท้ั้งหมด 59 
ค ำถำม เพื่อน ำมำใหผู้เ้ช่ียวชำญพิจำรณำตดัสินใจเลือกขอ้ค ำถำมท่ีเหมำะสม ซ่ึงขั้นตอนน้ีเป็นไปตำม
ขอ้เสนอแนะน ำของ Hair and Lukas (2014) ท่ีแนะน ำวำ่กำรใหผู้เ้ช่ียวชำญพิจำรณำ จะช่วยใหค้  ำถำมสอดคลอ้ง
กบัควำมหมำยท่ีไดก้ ำหนดไวม้ำกยิง่ข้ึน และกำรศึกษำของ Voss, Tsikriktsis & Frohlich (2002) ก็สนบัสนุน
ควำมส ำคญัในขั้นตอนน้ีเช่นเดียวกนั โดย Voss, Tsikriktsis & Frohlich (2002) แนะน ำใหน้กัวจิยัเลือก
ผูเ้ช่ียวชำญท่ีสำมำรถใหค้  ำตอบในค ำถำมกำรวจิยัได ้ ดงันั้น ในงำนวจิยัน้ีจึงใชผู้เ้ช่ียวชำญท่ีเป็นอำจำรยแ์ละ
เจำ้หนำ้ท่ี ในสถำนปฏิบติักำรโรงแรมและภตัตำคำรในสถำบนักำรศึกษำจ ำนวน 10 ท่ำน ซ่ึงมำจำก
สถำบนักำรศึกษำทั้งของภำครัฐและเอกชนเป็นผูต้ดัสินใจเลือกค ำถำม เน่ืองจำกผูเ้ช่ียวชำญเหล่ำน้ีมีบทบำทใน
กำรถ่ำยทอด “พนัธะสัญญำของแบรนดใ์นศูนยป์ฏิบติักำรฯ” ไปยงันกัศึกษำได ้ จึงสำมำรถรู้และเขำ้ใจวธีิกำร
ส่ือสำรเพื่อใหบ้รรลุเป้ำหมำยท่ีใหน้กัศึกษำสำมำรถสร้ำงบริกำรท่ีดีไปสู่ลูกคำ้เป้ำหมำยได ้ 
 
ส ำหรับในขั้นตอนน้ีผูว้จิยัไดจ้ดัท ำแบบฟอร์มลงคะแนนเลือกค ำถำม (A moderator’s guide) เพื่อใหผู้เ้ช่ียวชำญ
ไดท้  ำกำรลงคะแนนเลือกแต่ละขอ้ค ำถำม ซ่ึงเป็นไปตำมขอ้เสนอแนะของ Hair & Lukas (2014) โดยแต่ละขอ้
ค ำถำมจะมีคะแนนระหวำ่ง 1 ถึง 5 โดยค ำถำมท่ีถูกเลือกจะมีค่ำเฉล่ียเท่ำกบั 3 คะแนนข้ึนไป ซ่ึงในตำรำงท่ี 5.4 
จะสรุปผลคะแนนเฉล่ียของแต่ละค ำถำม 
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ตารางที ่5.4: สรุปผลคะแนนเฉล่ียของแต่ละค ำถำมจำกกำรลงคะแนนของผูเ้ช่ียวชำญ 
 องค์ประกอบ คะแนน

เฉลีย่ 
 การส่ือสารภายในระหว่างปฏิบัตงิานจริง  

1. ข่ำวสำรขอ้มูลของ X ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ดตำมท่ีต่ำงๆ เป็นประโยชน์กบัฉนัในกำรปฏิบติังำน 5 
2. ข่ำวสำรขอ้มูลของ X ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ดตำมท่ีต่ำงๆ ช่วยใหฉ้นัเขำ้ใจเป้ำหมำยกำรใหบ้ริกำรของ 

Viridian มำกข้ึน 
3 

3. ข่ำวสำรขอ้มูลของ X ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ดตำมท่ีต่ำงๆ ช่วยใหฉ้นัรู้ขอ้มูลวำ่ X มีบริกำรอะไรเสนอ
ใหก้บัลูกคำ้บำ้ง 

3 

4. ฉนัเคยน ำข่ำวสำรขอ้มูลของ X ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ดตำมท่ีต่ำงๆมำพดูคุยกบัคนใกลชิ้ด 4 
5. รูปแบบท่ีน่ำสนใจและน่ำดึงดูดในกำรน ำเสนอขอ้มูลของ X ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ดตำมท่ีต่ำงๆ ส่งผลให้

ฉนัอยำกอ่ำน 
4 

6. Facebook ของ X คือแหล่งขอ้มูลข่ำวสำรท่ีเป็นประโยชนท่ี์ช่วยในกำรใหบ้ริกำรลูกคำ้ของฉนั 3 
7. Facebook หรือ Line ของเพ่ือนและอำจำรย ์คือแหล่งขอ้มูลข่ำวสำรท่ีเป็นประโยชน์ท่ีช่วยในกำร

ใหบ้ริกำรลูกคำ้ของฉนั 
3 

8. Facebook หรือ Line ของเพ่ือนและอำจำรย ์ช่วยใหฉ้นัไดรั้บค ำแนะน ำท่ีดี เพ่ือแกไ้ขปัญหำท่ีเกิดข้ึนใน
กำรใหบ้ริกำรกบัลูกคำ้ได ้

3 

9. เม่ือมีควำมประทบัใจท่ีไดรั้บจำกลูกคำ้ หรือไดรั้บค ำต ำหนิจำกลูกคำ้ ฉนัเคยเล่ำใหเ้พ่ือนและอำจำรยฟั์ง
ผำ่น Facebook หรือ Line  

4 

10. ฉนัรู้สึกสะดวกใจในกำรพดูคุยกบัอำจำรยใ์นเร่ืองต่ำงๆผำ่น Facebook หรือ Line  4 
11. กำรตอบค ำถำมของอำจำรยผ์ำ่น Facebook หรือ Line ในส่ิงท่ีฉนัถำม ท ำใหฉ้นัประทบัใจ 3 
12. เอกสำรประกอบกำรสอนในวชิำปฏิบติักำรต่ำงๆท่ีฉนัไดรั้บ เป็นประโยชน์มำกในเวลำท่ีฉนัตอ้ง

ใหบ้ริกำรลูกคำ้ 
4 

13. เอกสำรประกอบกำรสอนในวชิำปฏิบติักำรต่ำงๆ ช่วยใหฉ้นัรู้ขั้นตอนกำรปฏิบติังำนบริกำร วำ่ควร
บริกำรส่ิงใดก่อนหลงักบัลูกคำ้  

4 

14. กำรอ่ำนเอกสำรประกอบกำรสอนในวชิำปฏิบติักำรต่ำงๆมำก่อนกำรปฏิบติังำน ช่วยใหฉ้นัปฏิบติังำน
ผิดพลำดนอ้ยลง 

3 

15. เวลำเกิดปัญหำในกำรใหบ้ริกำรลูกคำ้ ฉนัเคยกลบัไปอ่ำนเอกสำรประกอบกำรสอนในวชิำปฏิบติักำร
ต่ำงๆ เพ่ือหำวธีิกำรแกปั้ญหำนั้น 

3 

16. ฉนัเคยน ำเน้ือหำในเอกสำรกำรสอนในวชิำปฏิบติักำรต่ำงๆ มำพดูคุยแลกเปล่ียนควำมคิดเห็นกบัเพ่ือน
และอำจำรย ์

5 

17. รูปแบบเอกสำรกำรสอนวชิำปฏิบติักำรต่ำงๆ ท่ีน่ำสนใจและน่ำดึงดูด ส่งผลใหฉ้นัอยำกอ่ำน 5 
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ตารางที ่5.4: สรุปผลคะแนนเฉล่ียของแต่ละค ำถำมจำกกำรลงคะแนนของผูเ้ช่ียวชำญ 
 องค์ประกอบ คะแนน

เฉลีย่ 
 การส่ือสารภายในระหว่างปฏิบัตงิานจริง (ต่อ)  

18. กำรประชุมก่อนกำรปฏิบติังำนในแต่ละวนั ช่วยใหฉ้นัเขำ้ใจเป้ำหมำยในกำรใหบ้ริกำรลูกคำ้ 4 
19. กำรประชุมก่อนกำรปฏิบติังำนในแต่ละวนั ช่วยใหฉ้นัเขำ้ใจบทบำทหนำ้ท่ีของฉนั และพยำยำมท ำให้

ลูกคำ้ไดรั้บบริกำรท่ีดี 
5 

20. กำรประชุมก่อนกำรปฏิบติังำนในแต่ละวนั ช่วยใหฉ้นัรู้วำ่ ถำ้เกิดปัญหำในระหวำ่งปฏิบติังำน ใคร
สำมำรถช่วยแกปั้ญหำใกฉ้นัได ้

4 

21. กำรประชุมก่อนกำรปฏิบติังำนในแต่ละวนั เปิดโอกำสใหฉ้นัสำมำรถพดูคุยซกัถำมขอ้ขอ้งใจต่ำงๆก่อน
กำรปฏิบติังำน ท ำใหฉ้นัสำมำรถปฏิบติังำนดว้ยควำมสบำยใจมำกข้ึน 

3 

22. กำรประชุมก่อนกำรปฏิบติังำนในแต่ละวนั ท ำใหฉ้นัรู้วำ่เพ่ือนคนไหนท ำหนำ้ท่ีเดียวกบัฉนั ท ำใหฉ้นั
สบำยใจวำ่ในกำรท ำงำน วำ่ฉนัจะมีเพ่ือนคอยช่วยเหลืออยูด่ว้ย 

3 

23. กำรประชุมก่อนกำรปฏิบติังำนในแต่ละวนั ช่วยท ำใหฉ้นัคุย้เคยกบัอำจำรยแ์ละเพ่ือน ช่วยใหก้ำร
ปฏิบติังำนร่วมกนัรำบร่ืน 

3 

24. ฉนัพอใจกบักำรมีกำรประชุมหลงักำรปฏิบติังำนในแต่ละวนั 4 
25. กำรประชุมหลงักำรปฏิบติังำนในแต่ละวนั ช่วยใหฉ้นัเขำ้ใจปัญหำท่ีเกิดข้ึนจำกกำรปฏิบติังำนในแตล่ะ

วนั และวธีิกำรแกไ้ขปัญหำ 
4 

26. กำรประชุมหลงักำรปฏิบติังำนในแต่ละวนั เปิดโอกำสใหฉ้นัไดเ้ล่ำปัญหำท่ีฉนัเจอจำกกำรปฏิบติังำน 
และไดฟั้งแนวทำงแกไ้ขจำกเพ่ือนและอำจำรย ์

3 

27. ฉนัเคยเสนอแนวทำงแกปั้ญหำกำรบริกำร ในกำรประชุมหลงักำรปฏิบติังำนในแต่ละวนั 5 
28. ฉนัชอบบรรยำกำศท่ีผอ่นคลำย ไม่เคร่งเครียดของกำรประชุมหลงักำรปฏิบติังำนในแต่ละวนั 4 

 การฝึกอบรมในช้ันเรียนก่อนการปฏิบัตงิานจริง  
1. กำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในหอ้งเรียน ช่วยจุดประกำยใหฉ้นัอยำกจะลงไปปฏิบติังำนกบัลูกคำ้จริงใหลู้กคำ้

ไดรั้บควำมพอใจ 
3 

2. กำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในหอ้งเรียน ช่วยใหฉ้นัเขำ้ใจขั้นตอนกำรปฏิบติังำน เพ่ือใหลู้กคำ้ไดรั้บควำม
พอใจ 

4 

3. กำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในหอ้งเรียน ช่วยใหฉ้นัลดขอ้ผิดพลำดจำกกำรปฏิบติังำนลง เม่ือไปปฏิบติังำน
กบัลูกคำ้จริง 

3 

4. ฉนัมีควำมพอใจในอุกรณ์ประกอบกำรเรียนกำรสอนของกำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในหอ้งเรียน เช่น เคร่ือง
ฉำยภำพ 3 มิติ, Projector , คอมพิวเตอร์ เป็นตน้ 

5 

5. รูปแบบและวธีิกำรสอนของอำจำรยใ์นกำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในหอ้งเรียน มีผลต่อควำมสนใจเรียนของ
ฉนั 

3 
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ตารางที ่5.4: สรุปผลคะแนนเฉล่ียของแต่ละค ำถำมจำกกำรลงคะแนนของผูเ้ช่ียวชำญ 
 องค์ประกอบ คะแนน

เฉลีย่ 
 การฝึกอบรมในช้ันเรียนก่อนการปฏิบัตงิานจริง (ต่อ)  

6. จ ำนวนเพ่ือนร่วมชั้นเรียนจ ำนวนนอ้ยไม่เกิน 30 คนในกำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในหอ้งเรียนก่อนลงไป
ปฏิบติังำนจริง ส่งผลใหฉ้นัสนใจเรียนมำกข้ึน 

4 

7. กำรเรียนวชิำภำษำต่ำงประเทศ เป็นประโยชน์กบัฉนัเม่ือตอ้งไปปฏิบติังำนบริกำรกบัลูกคำ้จริง 5 

8. กำรใชภ้ำษำต่ำงประเทศสนทนำกบัลูกคำ้ได ้ช่วยใหฉ้นัสำมำรถสร้ำงควำมประทบัใจใหก้บัลูกคำ้มำกข้ึน 4 

9. ฉนัมีควำมพอใจกบักำรเรียนกำรสอนวชิำภำษำต่ำงประเทศท่ีไดรั้บ 3 

10. รูปแบบและวธีิกำรสอนของอำจำรยว์ชิำภำษำต่ำงประเทศ ส่งผลตอ่ควำมตั้งใจเรียนและกำรน ำ
ภำษำต่ำงประเทศนั้นไปใชก้บัลูกคำ้ของฉนั 

5 

11. นอกจำกภำษำองักฤษแลว้ ฉนัคิดวำ่กำรรู้ภำษำท่ีสำม เช่น ภำษำจีน ภำษำญ่ีปุ่น ภำษำเกำหลี เป็นตน้ จะ
เป็นประโยชน์ต่อกำรใหบ้ริกำรลูกคำ้เป็นอยำ่งมำก 

4 

12. จ ำนวนเพ่ือนร่วมชั้นเรียนจ ำนวนนอ้ยไม่เกิน 30 คนในกำรเรียนวชิำภำษำต่ำงประเทศ ส่งผลใหฉ้นัสนใจ
เรียนมำกข้ึน 

5 

13. กำรเรียนวชิำภำษำต่ำงประเทศโดยอำจำรยเ์จำ้ของภำษำ ส่งผลใหฉ้นัสนใจเรียนมำกข้ึน 3 

 
5.1.4 ปรึกษากบัผู้เช่ียวชาญในวชิาการเกีย่วกบัการส่ือสารภายในองค์กร และการสร้างแบรนด์ 
ขั้นตอนต่อมำผูว้จิยัไดพ้ฒันำแบบสอบถำมจำกขอ้ค ำถำมท่ีมีคะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 3 ข้ึนไป เพื่อน ำเสนอให้อำจำรย์
ในมหำวทิยำลยั 2 ท่ำน ซ่ึงเป็นผูเ้ช่ียวชำญในกำรส่ือสำรองคก์รหน่ึงท่ำน และผูเ้ช่ียวชำญในกำรสร้ำงแบรนด์อีก
หน่ึงท่ำนพิจำรณำอีกคร้ังหน่ึง  เพื่อดูควำมสอดคลอ้งของเน้ือหำในแต่ละขอ้ค ำถำมกบันิยำมท่ีก ำหนดไว ้ วำ่มี
ควำมสอดคลอ้งกนัหรือไม่ หลงัจำกนั้นจึงน ำขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชำญทั้งสองมำปรับปรุงแกไ้ข
แบบสอบถำม ก่อนท่ีจะน ำไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยำ่งขนำดเล็กต่อไป 
 
5.1.5 การทดสอบน าร่องกบักลุ่มตัวอย่างขนาดเลก็ 
Hair and Lukas (2014) ไดแ้นะน ำวำ่ กำรทดสอบแบบสอบถำมกบักลุ่มตวัอยำ่งขนำดเล็กนั้น ช่วยท ำใหผู้ว้จิยัเกิด
ควำมมัน่ใจไดว้ำ่ขอ้ค ำถำมนั้นสำมำรถใหค้  ำตอบตำมวตัถุประสงคข์องกำรวิจยัหรือไม่ ดงันั้นผูว้จิยัจึงน ำ
แบบสอบถำมท่ีไดไ้ปทดสอบกบันกัศึกษำผูป้ฏิบติังำนจริงในศูนยป์ฏิบติักำรฯจ ำนวน 30 คน ซ่ึงเป็นไปตำม
ขอ้เสนอแนะของ Hair and Lukas (2014) ท่ีแนะน ำวำ่กลุ่มตวัอยำ่งขนำดเล็กท่ีท ำกำรทดสอบนั้น ตอ้งสำมำรถ
เป็นตวัแทนของผูต้อบค ำถำมกลุ่มใหญ่ของงำนวิจยัได ้ โดยขอ้มูลท่ีไดจ้ำกกำรทดสอบน ำร่องกบักลุ่มตวัอยำ่ง
ขนำดเล็กน้ี ผูว้ิจยัไดน้ ำมำปรับปรุงแบบสอบถำมใหดี้ยิง่ข้ึน ทั้งวธีิกำรใชภ้ำษำ และกำรจดัล ำดบัขอ้ค ำถำม  
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5.2 การเกบ็ข้อมูล 
หลงัจำกทดสอบกบักลุ่มตวัอยำ่งขนำดเล็กและพฒันำปรับปรุงแบบสอบถำมตำมขอ้เสนอแนะแลว้ ผูว้จิยัได้
ด ำเนินกำรแจกแบบสอบถำมกลบักลุ่มเป้ำหมำยจริง โดยสำมำรถไดรั้บขอ้มูลกลบัมำจ ำนวน 257 คน ซ่ึงใน
ขั้นตอนต่อไปผูว้จิยัจะท ำกำรวเิครำะห์ขอ้มูลจำกแบบสอบถำมทั้งหมด  
 
5.3 การวเิคราะห์ข้อมูล 
เม่ือไดข้อ้มูลจำกแบบสอบถำมมำทั้ง 257 คนแลว้ ในขั้นตอนของกำรวเิครำะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัจะด ำเนินกำรใน 2 
ขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
 5.3.1 กำรตรวจสอบวำ่เคร่ืองมือวดักำรส่ือสำรภำยในองคก์รของศูนยป์ฏิบติักำรฯ (Internal 
Communication) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือใหม่นั้นมีมำตรฐำน (New Measure Development and Validation) 
 5.3.2 กำรตรวจสอบวำ่เคร่ืองมือวดัผลลพัธ์ในเชิงทศันคติของพนกังำน (Employee Brand Attitudes) 
และผลลพัธ์ในเชิงพฤติกรรมของพนกังำน (Employee Brand Behavior) ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนด์
ภำยในองคก์ร ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีมีอยูเ่ดิมนั้นมีควำมน่ำเช่ือถือ (Validation of Existing Measures) 
 
5.3.1 การพฒันาและตรวจสอบเคร่ืองมือใหม่ให้มีมาตรฐาน (New Measure Development and Validation) 
กำรส่ือสำรภำยในองคก์รตำมแนวคิดกำรสร้ำงแบรนด์ภำยในองคก์รของศูนยป์ฏิบติักำรนั้น จะมีองคป์ระกอบ
ส ำคญั 2 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the 
Workplace) หรือ ICW และกำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training) หรือ 
CBT ซ่ึงเคร่ืองมือในกำรวดัจำกแบบสอบถำมน้ีถือเป็นเคร่ืองมือใหม่ โดย ICW ประกอบดว้ยค ำถำมยอ่ย 28 
ค ำถำม และ CBT ประกอบดว้ยค ำถำมยอ่ย 13 ค ำถำม 
 
เพื่อตรวจสอบควำมสม่ำเสมอภำยในของขอ้ค ำถำมในแต่ละองคป์ระกอบ (Internal consistency) จะมีกำรแบ่ง
ขอ้มูลเป็น 2 กลุ่ม โดยกลุ่มแรกมีจ ำนวน 128 คน และกลุ่มท่ีสองมีจ ำนวน 129 คน  
 
โดยขอ้มูลในกลุ่มแรก (n = 128) จะถูกน ำมำทดสอบเพื่อคดักรองเคร่ืองมือวดั (Measure Purification) 
ส่วนขอ้มูลในกลุ่มท่ีสอง (n = 129) จะถูกน ำมำทดสอบเพื่อทวนสอบเคร่ืองมือวดั (Measure Validation) 
หลงัจำกนั้นจะน ำกลุ่มตวัอยำ่งทั้งหมด (n = 257) มำท ำกำรคดักรองเคร่ืองมือวดั (Measure Purification) และ 
ทวนสอบเคร่ืองมือวดั (Measure Validation) คร้ังสุดทำ้ยต่อไป 
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5.3.1.1 การคัดกรองเคร่ืองมือวดั (Measure Purification) 
ขอ้มูลในกลุ่มแรก (n = 128) จะถูกน ำมำวเิครำะห์องคป์ระกอบค ำถำมท่ีเรียกวำ่ กำรวเิครำะห์องคป์ระกอบเชิง
ส ำรวจ หรือ  Exploratory Factor Analyses (EFA) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือส ำคญัในกำรพฒันำโครงสร้ำงควำมสัมพนัธ์
ใหม่ และเป็นเคร่ืองมือในกำรลดจ ำนวนขอ้ค ำถำมท่ีมีอยูเ่ดิมใหมี้กำรรวมกนัได ้ โดยขอ้ค ำถำมใดท่ีมีค่ำผำ่นตำม
เกณฑจ์ะไดรั้บกำรคดัเลือกใชเ้ป็นเคร่ืองมือวดั ส่วนขอ้ค ำถำมใดท่ีไม่ผำ่นเกณฑก์ำรทดสอบจะถูกตดัออก และ
เง่ือนไขท่ีส ำคญัอีกหน่ึงขอ้ก็คือในภำพรวมขอ้ค ำถำมท่ีถูกคดัเลือกของแต่ละองคป์ระกอบนั้นจะมีก่ีค  ำถำมก็ตำม
จะตอ้งท ำใหไ้ดค้่ำ Cronbach’s Alpha ไม่ต ่ำกวำ่ 0.7 (รำยละเอียดขั้นตอนไวใ้นภำคผนวกส ำหรับบทท่ี 5) ตำรำง
ท่ี 5.5 – 5.6 แสดงผลกำรตรวจสอบ Measure Purification ท่ีไดรั้บ 
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ตารางที ่5.5: ค่าสถิติเพือ่การคัดกรองเคร่ืองมือวดัของ ICW กลุ่มแรก (n = 128) 

ข้อค าถาม  Loading 
Boards1 ข่ำวสำรขอ้มูลของ X ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ดตำมท่ีต่ำงๆ เป็น

ประโยชน์กบัฉนัในกำรปฏิบติังำน 
.755 

Boards2 ข่ำวสำรขอ้มูลของ X ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ดตำมท่ีต่ำงๆ ช่วยให้
ฉนัเขำ้ใจเป้ำหมำยกำรใหบ้ริกำรของ Viridian มำกข้ึน 

.755 

Boards3 ข่ำวสำรขอ้มูลของ X ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ดตำมท่ีต่ำงๆ ช่วยให้
ฉนัรู้ขอ้มูลวำ่ X มีบริกำรอะไรเสนอใหก้บัลูกคำ้บำ้ง 

.709 

Boards4 ฉนัเคยน ำข่ำวสำรขอ้มูลของ X ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ดตำมท่ี
ต่ำงๆมำพดูคุยกบัคนใกลชิ้ด 

.697 

Boards5 รูปแบบท่ีน่ำสนใจและน่ำดึงดูดในกำรน ำเสนอขอ้มูลของ X ท่ีติด
ประกำศผำ่นบอร์ดตำมท่ีต่ำงๆ ส่งผลใหฉ้นัอยำกอ่ำน 

.742 

Social Media1 Facebook ของ X คือแหล่งขอ้มูลข่ำวสำรท่ีเป็นประโยชน์ท่ีช่วย
ในกำรใหบ้ริกำรลูกคำ้ของฉนั 

.675 

Social Media2 Facebook หรือ Line ของเพื่อนและอำจำรย ์คือแหล่งขอ้มูล
ข่ำวสำรท่ีเป็นประโยชน์ท่ีช่วยในกำรใหบ้ริกำรลูกคำ้ของฉนั 

.727 

Social Media3 Facebook หรือ Line ของเพื่อนและอำจำรย ์ช่วยใหฉ้นัไดรั้บ
ค ำแนะน ำท่ีดี เพื่อแกไ้ขปัญหำท่ีเกิดข้ึนในกำรใหบ้ริกำรกบัลูกคำ้
ได ้

.690 

ค่ำแอลฟำของคอนบำค  (Cronbach’s alpha) .865 
ค่ำควำมแปรปรวน (Total Variance Explained) 66.577 % 
ค่ำไกเซอร์-ไมเยอร์-ออลคิน (KMO Measure of Sampling Adequacy) .851 
กำรทดสอบ Bartell’s Test of Sphericity 899.013, df 28, 

p = .000 
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ตารางที ่5.6: ค่าสถิติเพือ่การคัดกรองเคร่ืองมือวดัของ CBT กลุ่มแรก (n = 128) 

ข้อค าถาม  Loading 
Theories 1 กำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในห้องเรียน ช่วยจุดประกำยใหฉ้นั

อยำกจะลงไปปฏิบติังำนกบัลูกคำ้จริงใหลู้กคำ้ไดรั้บควำมพอใจ 
.762 

Theories 2 กำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในห้องเรียน ช่วยใหฉ้นัเขำ้ใจขั้นตอนกำร
ปฏิบติังำน เพื่อใหลู้กคำ้ไดรั้บควำมพอใจ 

.818 

Theories 3 กำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในห้องเรียน ช่วยใหฉ้นัลดขอ้ผดิพลำด
จำกกำรปฏิบติังำนลง เม่ือไปปฏิบติังำนกบัลูกคำ้จริง 

.790 

Theories 5 รูปแบบและวธีิกำรสอนของอำจำรยใ์นกำรเรียนวชิำปฏิบติังำน
ในหอ้งเรียน มีผลต่อควำมสนใจเรียนของฉนั 

.645 

Theories 6 จ ำนวนเพื่อนร่วมชั้นเรียนจ ำนวนนอ้ยไม่เกิน 30 คนในกำรเรียน
วชิำปฏิบติังำนในห้องเรียนก่อนลงไปปฏิบติังำนจริง ส่งผลใหฉ้นั
สนใจเรียนมำกข้ึน 

.603 

ค่ำแอลฟำของคอนบำค  (Cronbach’s alpha) .772 
ค่ำควำมแปรปรวน (Total Variance Explained) 74.701 % 
ค่ำไกเซอร์-ไมเยอร์-ออลคิน (KMO Measure of Sampling Adequacy) .739 
กำรทดสอบ Bartell’s Test of Sphericity 194.721, df 10, 

p = .000 
 
5.3.1.2 ทวนสอบเคร่ืองมือวัด (Measure Validation) 
มีเป้ำหมำยเพื่อตรวจสอบควำมตรงขององคป์ระกอบ โดยใชเ้ทคนิคกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
(Confirm Factor Analysis: CFA) โดย CFA เป็นเทคนิคท่ีพฒันำเพื่อลดจุดอ่อนของกำรวเิครำะห์องคป์ระกอบ
เชิงส ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ท ำใหผ้ลกำรวเิครำะห์มีควำมสมเหตุสมผลมำกยิง่ข้ึน โดยกำร
ทดสอบ CFA เพื่อพิจำรณำ 2 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal 
Communications in the Workplace) หรือ ICW และกำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง 
(Classroom-Based Training) หรือ CBT จะท ำกำรทดสอบกบัขอ้มูลกลุ่มท่ีสองซ่ึงมีจ ำนวน 129 คน  ซ่ึงเป็นไป
ตำมขอ้เสนอของ Joreskog & Sorbom (1996) ท่ีใหท้  ำกำรทดสอบในกลุ่มท่ีแตกต่ำงกนั โดยค่ำสถิติท่ีใชใ้นกำร
พิจำรณำจะแสดงอยูใ่นตำรำงท่ี 5.7 
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ตารางที ่5.7: สรุปค่าทางสถิติทีใ่ช้ตรวจสอบ 
 

ค่าสถิติ เกณฑ์ทีใ่ช้พจิารณา 

ค่าไค-สแควร์ (Chi-square)  
 

p value (p > 0.05) 
(Hooper, Coughlan, & Mullen, 2008) 

ดัชนีรากทีส่องของความคลาดเคลือ่นในการประมาณ
ค่า (Root Mean Square Error of Approximation: 
RMSEA) 

RMSEA มีค่ำนอ้ยกวำ่ 0.08 (MacCallum et al.,1996) 

ดัชนีวดัความกลมกลนื (Goodness of Fit: GFI) GFI มีค่ำมำกกวำ่ 0.90 (Ping, 2004) 
ดัชนีทีว่ดัค่าเฉลีย่ส่วนที่เหลอืจากการเปรียบเทยีบ
ขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วม
ระหว่างตัวแปรของประชากร (Standardized version 
of the RMR: SRMR) 

SRMR มีค่ำนอ้ยกวำ่ 0.08 (Hu & Bentler, 1999) 

ดัชนีวดัระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ 
(Comparative Fit Index: CFI) 

CFI มีค่ำมำกกวำ่ 0.90 (Hooper et al., 2008) 

ดัชนีวดัระดับความเหมาะสมพอดีองิเกณฑ์ (Normed 
Fit Index: NFI) 

NFI มีค่ำมำกกวำ่ 0.90 (Bentler, 1990) 

ดัชนีวดัระดับความเหมาะสมพอดีไม่องิเกณฑ์ (Non-
Normed Fit Index : NNFI) or Tucker-Lewis Index 
: TLI) 

NNFI หรือ TLI มีค่ำมำกกวำ่ 0.90 (Hooper et al., 
2008) 

 
ตำรำงท่ี 5.8 แสดงผลกำรวเิครำะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirm Factor Analysis: CFA) ของ 2 องคป์ระกอบ 
ไดแ้ก่ กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the Workplace) หรือ ICW 
และกำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training) หรือ CBT 
 
 
 
 
 



67 

 

ตารางที ่5.8: ผลการวเิคราะห์ตามค่าสถิติทีใ่ช้ตรวจสอบ ICW กลุ่มทีส่อง (n = 129)  

Fit Indices Criteria Sample Acceptability 

ICW 
d.f.  18  
P >0.05 0.122 Yes 
RMSEA <0.08 0.056 Yes 
GFI ≥0.9 0.954 Yes 
CFI ≥0.9 0.971 Yes 
NFI ≥0.9 0.908 Yes 
NNFI (TLI) ≥0.95 0.955 Yes 
SRMR <0.08 0.017 Yes 
CBT 
d.f.  4  
P >0.05 0.167 Yes 
RMSEA <0.08 0.069 Yes 
GFI ≥0.9 0.980 Yes 
CFI ≥0.9 0.986 Yes 
NFI ≥0.9 0.965 Yes 
NNFI (TLI) ≥0.95 0.964 Yes 
SRMR <0.08 0.019 Yes 
 
5.3.1.3 การตรวจสอบความเช่ือมั่นและความเทีย่งตรง (Reliability & Validity Assessment) 

กำรตรวจสอบควำมเช่ือมัน่และควำมเท่ียงตรง (Reliability & Validity Assessment) หมำยถึง กำร
วเิครำะห์ควำมเท่ียงตรงและควำมเช่ือมัน่ของ 2 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่ง
ปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the Workplace) หรือ ICW และกำรฝึกอบรมใน
ชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training) หรือ CBT โดยใชก้ำรตรวจสอบกบั 
4 ค่ำสถิติส ำคญั ไดแ้ก่ ค่ำน ้ำหนกัของแต่ละค ำถำม (Standardized loadings), ควำมเช่ือมัน่รวมของ
ตวัแปรแฝง (Composite Reliability: CR), ค่ำเฉล่ียควำมแปรปรวนท่ีสกดัได ้(Average Variance 



68 

 

Extracted: AVE) และค่ำสัมประสิทธ์ิแอลฟำของครอนบำค (Cronbach’s Alpha) โดยค่ำน ้ำหนกั
ของแต่ละค ำถำม (Standardized loadings) ควรมีค่ำมำกกวำ่ 0.4, CR ควรมีค่ำมำกกวำ่ 0.60, AVE 
ควรมีค่ำมำกกวำ่ 0.50 และ Cronbach’s Alpha ควรมีค่ำมำกกวำ่ 0.7  (Fornell & Larcker, 1981; 
Diamantopoulos & Siguaw, 2000)  
 
กำรทดสอบคร้ังแรกส ำหรับองคป์ระกอบ ICW พบวำ่ขอ้ค ำถำม “Social Media1” และ “Social 
Media2” มีค่ำ Standardized loadings ต ่ำกวำ่ 0.4 ดงันั้นขอ้ค ำถำมทั้งสองขอ้น้ีจึงถูกตดัออก และ
เม่ือท ำกำรทดสอบคร้ังท่ีสองพบวำ่ ค่ำ Standardized loadings, CR และ Cronbach’s Alpha ของ
องคป์ระกอบ CBT ในทุกขอ้ค ำถำมท่ีเหลือมีค่ำสูงกวำ่มำตรฐำนท่ีก ำหนด (Fornell & Larcker, 
1994; Diamantopoulos & Siguaw, 2000) และเม่ือพิจำรณำท่ีค่ำ AVE พบวำ่มีค่ำ 0.4 ซ่ึงต ่ำกวำ่
เกณฑท่ี์ก ำหนดไว ้อยำ่งไรก็ตำม Fornell & Larcker (1994) ไดใ้หข้อ้เสนอแนะวำ่ สำมำรถยอมรับ
ค่ำ AVE ท่ี 0.4 ได ้ถำ้ค่ำ CR มีค่ำมำกกวำ่ 0.6 ซ่ึงในองคป์ระกอบ ICW ค่ำ CR มีค่ำเท่ำกบั 0.79  
 
กำรทดสอบคร้ังแรกส ำหรับองคป์ระกอบ CBT พบวำ่ขอ้ค ำถำม “Theories 6” มีค่ำ Standardized 
loadings ต  ่ำกวำ่ 0.4 ดงันั้นขอ้ค ำถำมน้ีจึงถูกตดัออก และเม่ือท ำกำรทดสอบคร้ังท่ีสองพบวำ่ ค่ำ 
Standardized loadings, CR, AVE และ Cronbach’s Alpha ขององคป์ระกอบ CBT ในทุกขอ้
ค ำถำมท่ีเหลือมีค่ำสูงกวำ่มำตรฐำนท่ีก ำหนด (Fornell & Larcker, 1994; Diamantopoulos & 
Siguaw, 2000) 
 
โดยตำรำงท่ี 5.9 และ 5.10 จะแสดงถึง Factor Loadings, AVE, CR, และ Cronbach’s Alpha ของทั้งสอง
องคป์ระกอบ  
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ตารางที ่5.9: ผลการวเิคราะห์ตามค่าสถิติทีใ่ช้ตรวจสอบ ICW กลุ่มทีส่อง (n = 129) 

 Item Standardized 
loadings 

Indicator 
measurement 

error 

Boards1 ข่ำวสำรขอ้มูลของ X ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ดตำมท่ีต่ำงๆ 
เป็นประโยชน์กบัฉนัในกำรปฏิบติังำน 

0.659 0.566 

Boards2 ข่ำวสำรขอ้มูลของ X ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ดตำมท่ีต่ำงๆ 
ช่วยใหฉ้นัเขำ้ใจเป้ำหมำยกำรใหบ้ริกำรของ X มำกข้ึน 

0.748 0.44 

Boards3 ข่ำวสำรขอ้มูลของ X ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ดตำมท่ีต่ำงๆ 
ช่วยใหฉ้นัรู้ขอ้มูลวำ่ X มีบริกำรอะไรเสนอใหก้บัลูกคำ้บำ้ง 

0.696 0.516 

Boards4 ฉนัเคยน ำข่ำวสำรขอ้มูลของ X ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ด
ตำมท่ีต่ำงๆมำพดูคุยกบัคนใกลชิ้ด 

0.615 0.622 

Boards5 รูปแบบท่ีน่ำสนใจและน่ำดึงดูดในกำรน ำเสนอขอ้มูลของ X 
ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ดตำมท่ีต่ำงๆ ส่งผลใหฉ้นัอยำกอ่ำน 

0.506 0.744 

Social 
Media3 

Facebook หรือ Line ของเพื่อนและอำจำรย ์ช่วยใหฉ้นัไดรั้บ
ค ำแนะน ำท่ีดี เพื่อแกไ้ขปัญหำท่ีเกิดข้ึนในกำรใหบ้ริกำรกบั
ลูกคำ้ได ้

0.482 0.767 

Convergent validity (AVE) 0.4 

Composite reliability (CR) 0.79 

Cronbach’s Alpha 0.784 
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ตารางที ่5.10: ผลการวเิคราะห์ตามค่าสถิติทีใ่ช้ตรวจสอบ CBT กลุ่มทีส่อง (n = 129) 

 Item Standardized 
loadings 

Indicator 
measurement 

error 

Theories 
1 

กำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในห้องเรียน ช่วยจุดประกำยใหฉ้นั
อยำกจะลงไปปฏิบติังำนกบัลูกคำ้จริงใหลู้กคำ้ไดรั้บควำม
พอใจ 

0.741 0.457 

Theories 
2 

กำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในห้องเรียน ช่วยใหฉ้นัเขำ้ใจ
ขั้นตอนกำรปฏิบติังำน เพื่อใหลู้กคำ้ไดรั้บควำมพอใจ 

0.851 0.271 

Theories 
3 

กำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในห้องเรียน ช่วยใหฉ้นัลด
ขอ้ผดิพลำดจำกกำรปฏิบติังำนลง เม่ือไปปฏิบติังำนกบั
ลูกคำ้จริง 

0.672 0.55 

Theories 
5 

รูปแบบและวธีิกำรสอนของอำจำรยใ์นกำรเรียนวชิำ
ปฏิบติังำนในหอ้งเรียน มีผลต่อควำมสนใจเรียนของฉนั 

0.531 0.715 

Convergent validity (AVE) 0.5 

Composite reliability (CR) 0.79 

Cronbach’s Alpha 0.786 

 
 5.3.1.4 การทดสอบเคร่ืองมือวดักบักลุ่มตัวอย่างทั้งหมด (Pooled Samples Fit Assessment) 
น ำกลุ่มตวัอยำ่งทั้งหมด (n = 257) มำท ำกำรทดสอบคดักรองเคร่ืองมือวดั (Measure Purification) และทวนสอบ
เคร่ืองมือวดั (Measure Validation) กบัองคป์ระกอบทั้งสอง ไดแ้ก่ กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง
(Internal Communications in the Workplace) หรือ ICW ซ่ึงประกอบดว้ย 6 ขอ้ค ำถำม และกำรฝึกอบรมในชั้น
เรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training) หรือ CBT ซ่ึงประกอบดว้ย 4 ขอ้ค ำถำม เป็นขั้นตอน
สุดทำ้ย โดยตำรำงท่ี 5.11 แสดงค่ำสถิติท่ีใชต้รวจสอบกำรคดักรองเคร่ืองมือวดั และตำรำงท่ี 5.12, 5.13 แสดง
ค่ำสถิติท่ีใชต้รวจสอบกำรทวนสอบเคร่ืองมือวดั ซ่ึงจะพบวำ่ทุกขอ้ค ำถำมในทั้งสององคป์ระกอบ ผำ่นเกณฑ์
มำตรฐำนทั้งหมดของกำรทดสอบ  
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ตารางที ่5.11: ผลการวเิคราะห์ตามค่าสถิติทีใ่ช้ตรวจสอบ กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด (n = 257) 
 

Fit Indices Criteria Sample Acceptability 

ICW 
d.f.  9  
P >0.05 0.377 Yes 
RMSEA <0.08 0.017 Yes 
GFI ≥0.9 0.987 Yes 
CFI ≥0.9 0.999 Yes 
NFI ≥0.9 0.982 Yes 
NNFI (TLI) ≥0.95 0.998 Yes 
SRMR <0.08 0.014 Yes 
CBT 
d.f.  2  
P >0.05 0.233 Yes 
RMSEA <0.08 0.042 Yes 
GFI ≥0.9 0.994 Yes 
CFI ≥0.9 0.997 Yes 
NFI ≥0.9 0.990 Yes 
NNFI (TLI) ≥0.95 0.991 Yes 
SRMR <0.08 0.011 Yes 
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ตารางที ่5.12: ผลการวเิคราะห์ตามค่าสถิติทีใ่ช้ตรวจสอบ ICW กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด (n = 257) 

 Item Standardized 
loadings 

Indicator 
measurement 

error 

Boards1 ข่ำวสำรขอ้มูลของ X ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ดตำมท่ีต่ำงๆ 
เป็นประโยชน์กบัฉนัในกำรปฏิบติังำน 

0.745 0.445 

Boards2 ข่ำวสำรขอ้มูลของ X ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ดตำมท่ีต่ำงๆ 
ช่วยใหฉ้นัเขำ้ใจเป้ำหมำยกำรใหบ้ริกำรของ X มำกข้ึน 

0.803 0.355 

Boards3 ข่ำวสำรขอ้มูลของ X ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ดตำมท่ีต่ำงๆ 
ช่วยใหฉ้นัรู้ขอ้มูลวำ่ X มีบริกำรอะไรเสนอใหก้บัลูกคำ้บำ้ง 

0.704 0.504 

Boards4 ฉนัเคยน ำข่ำวสำรขอ้มูลของ X ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ด
ตำมท่ีต่ำงๆมำพดูคุยกบัคนใกลชิ้ด 

0.659 0.566 

Boards5 รูปแบบท่ีน่ำสนใจและน่ำดึงดูดในกำรน ำเสนอขอ้มูลของ X 
ท่ีติดประกำศผำ่นบอร์ดตำมท่ีต่ำงๆ ส่งผลใหฉ้นัอยำกอ่ำน 

0.708 0.499 

Social 
Media3 

Facebook หรือ Line ของเพื่อนและอำจำรย ์ช่วยใหฉ้นัไดรั้บ
ค ำแนะน ำท่ีดี เพื่อแกไ้ขปัญหำท่ีเกิดข้ึนในกำรใหบ้ริกำรกบั
ลูกคำ้ได ้

0.478 0.771 

Convergent validity (AVE) 0.5 

Composite reliability (CR) 0.84 

Cronbach’s Alpha 0.836 
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ตารางที ่5.13: ผลการวเิคราะห์ตามค่าสถิติทีใ่ช้ตรวจสอบ CBT กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด (n = 257) 

 Item Standardized 
loadings 

Indicator 
measurement 

error 

Theories 
1 

กำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในห้องเรียน ช่วยจุดประกำยใหฉ้นั
อยำกจะลงไปปฏิบติังำนกบัลูกคำ้จริงใหลู้กคำ้ไดรั้บควำม
พอใจ 

0.736 0.458 

Theories 
2 

กำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในห้องเรียน ช่วยใหฉ้นัเขำ้ใจ
ขั้นตอนกำรปฏิบติังำน เพื่อใหลู้กคำ้ไดรั้บควำมพอใจ 

0.837 0.3 

Theories 
3 

กำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในห้องเรียน ช่วยใหฉ้นัลด
ขอ้ผดิพลำดจำกกำรปฏิบติังำนลง เม่ือไปปฏิบติังำนกบั
ลูกคำ้จริง 

0.716 0.487 

Theories 
5 

รูปแบบและวธีิกำรสอนของอำจำรยใ์นกำรเรียนวชิำ
ปฏิบติังำนในหอ้งเรียน มีผลต่อควำมสนใจเรียนของฉนั 

0.447 0.8 

Convergent validity (AVE) 0.5 

Composite reliability (CR) 0.79 

Cronbach’s Alpha 0.769 

 
5.3.2 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือวดัทีม่ีอยู่เดิม (Validation of Existing measures) 
ในขั้นตอนน้ีจะเป็นกำรตรวจสอบวำ่ เคร่ืองมือวดัผลลพัธ์ในเชิงทศันคติเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน 
(Employee Brand Attitudes) และผลลพัธ์ในเชิงพฤติกรรมเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน (Employee Brand 
Behavior) ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีมีอยูเ่ดิมวำ่มีควำมน่ำเช่ือถือ 

(Validation of Existing Measures) โดยท ำกำรทดสอบกบักลุ่มตวัอยำ่งทั้งหมด (n = 257) โดยทศันคติเก่ียวกบั
แบรนดข์องพนกังำน (Employee Brand Attitudes: EBA) จะท ำกำรทดสอบกบัองคป์ระกอบ 3 องคป์ระกอบ 
ไดแ้ก่ กำรระบุตวัตนของพนกังำนท่ีมีต่อแบนด ์ (Employees’ Brand Identification: EI), ควำมทุ่มเทของ
พนกังำนท่ีมีต่อแบรนด ์(Employees’ Brand Commitment: EC), และควำมจงรักภกัดีของพนกังำนท่ีมีต่อแบรนด์ 
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(Employees’ Brand Loyalty: EL) หลงัจำกนั้นจะท ำกำรทดสอบองคป์ระกอบ ผลลพัธ์ในเชิงพฤติกรรมเก่ียวกบั
แบรนดข์องพนกังำน (Employee Brand Behavior: EBB) ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบสุดทำ้ยต่อไป 
 
5.3.2.1 การระบุตัวตนของพนักงานทีม่ีต่อแบนด์ (Employees’ Brand Identification: EI) 
น ำกลุ่มตวัอยำ่งทั้งหมด (n = 257) มำท ำกำรทดสอบกำรคดักรองเคร่ืองมือวดั (Measure Purification) และกำร
ทวนสอบเคร่ืองมือวดั (Measure Validation) กบัองคป์ระกอบ EI โดยตำรำงท่ี 5.14 แสดงค่ำสถิติท่ีใชต้รวจสอบ 
Measure Purification และตำรำงท่ี 5.15 แสดงค่ำสถิติท่ีใชต้รวจสอบ Measure Validation ซ่ึงจะพบวำ่ทุกขอ้
ค ำถำม ผำ่นเกณฑม์ำตรฐำนทั้งหมดของกำรทดสอบ Measure Purification และ Measure Validation 
 
ตารางที ่5.14: ผลการวเิคราะห์ตามค่าสถิติทีใ่ช้ตรวจสอบ กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด (n = 257) 

Fit Indices Criteria Sample Acceptability 

Employees’ Brand Identification (EI) 
d.f.  10  
P >0.05 0.531 Yes 
RMSEA <0.08 0.000 Yes 
GFI ≥0.9 0.990 Yes 
CFI ≥0.9 1.000 Yes 
NFI ≥0.9 0.988 Yes 
NNFI (TLI) ≥0.95 1.003 Yes 
SRMR <0.08 0.010 Yes 
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ตารางที ่5.15: EI Scale Item parameters กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด (n = 257) 

 Item Standardized 
loadings 

Indicator 
measurement 

error 

EI 1 ฉนัพร้อมเสมอท่ีจะอุทิศแรงกำยและแรงใจในกำร
ปฏิบติังำน เพื่อควำมกำ้วหนำ้ของ X 

0.661 0.563 

EI 2 ฉนัมกัเชิญชวนเพื่อนหรือบุคคลท่ีรู้จกั ใหม้ำเรียน หรือมำใช้
บริกำร กบั X 

0.624 0.611 

EI 3 เม่ือไดรั้บมอบหมำยงำน ฉนัจะทุ่มเทใหก้บังำนนั้น เพื่อให้
งำนบรรลุผลส ำเร็จ 

0.564 0.682 

EI 4 เป้ำหมำยอยำ่งหน่ึงของฉนั คือ กำรท ำงำนใหบ้รรลุเป้ำหมำย
ของ X 

0.672 0.549 

EI 5 ถำ้ฉนัไดไ้ปปฏิบติังำนในหนำ้ท่ีเดียวกนัในศูนยป์ฏิบติักำร
ของมหำวทิยำลยัอ่ืน ฉนัก็สำมำรถปฏิบติังำนไดดี้เหมือนกนั 

0.658 0.567 

EI 6 กำรไดท้  ำงำนใน X ท ำใหฉ้นัเกิดแรงบนัดำลใจในกำร
ท ำงำนใหดี้ท่ีสุด 

0.878 0.23 

EI 7 ฉนัดีใจเป็นอยำ่งมำก ท่ีไดฝึ้กปฏิบติังำนกบั X 0.769 0.408 

Convergent validity (AVE) 0.5 

Composite reliability (CR) 0.87 

Cronbach’s Alpha 0.87 

 
5.3.2.2 ความทุ่มเทของพนักงานทีม่ีต่อแบรนด์ (Employees’ Brand Commitment: EC) 
น ำกลุ่มตวัอยำ่งทั้งหมด (n = 257) มำท ำกำรทดสอบกำรคดักรองเคร่ืองมือวดั (Measure Purification) และกำร
ทวนสอบเคร่ืองมือวดั (Measure Validation) กบัองคป์ระกอบ EC โดยตำรำงท่ี 5.16 แสดงค่ำสถิติท่ีใชต้รวจสอบ 
Measure Purification และตำรำงท่ี 5.17 แสดงค่ำสถิติท่ีใชต้รวจสอบ Measure Validation ซ่ึงจะพบวำ่ทุกขอ้
ค ำถำม ผำ่นเกณฑม์ำตรฐำนทั้งหมดของกำรทดสอบ Measure Purification และ Measure Validation 
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ตารางที ่5.16: ผลการวเิคราะห์ตามค่าสถิติทีใ่ช้ตรวจสอบ กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด (n = 257) 

Fit Indices Criteria Sample Acceptability 

Employees’ Brand Commitment (EC) 
d.f.  16  
P >0.05 0.091 Yes 
RMSEA <0.08 0.044 Yes 
GFI ≥0.9 0.977 Yes 
CFI ≥0.9 0.991 Yes 
NFI ≥0.9 0.974 Yes 
NNFI (TLI) ≥0.95 0.985 Yes 
SRMR <0.08 0.016 Yes 
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ตารางที ่5.17: EC Scale Item parameters กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด (n = 257) 

 Item Standardized 
loadings 

Indicator 
measurement 

error 

EC 1 ฉนัภูมิใจท่ีจะบอกกบัคนอ่ืนวำ่ ฉนัเป็นผูใ้หบ้ริกำรของ X 0.722 0.479 
EC 2 ฉนัรู้สึกวำ่ X น้ีเปรียบเสมือนบำ้นของฉนั และฉนัเป็น

เจำ้ของบำ้นดว้ยคนหน่ึง 
0.716 0.487 

EC 3 ฉนัจะรู้สึกเตม็ใจและภูมิใจอยำ่งมำก ถำ้ฉนัไดรั้บมอบหมำย
ใหท้ ำหนำ้ท่ีในฐำนะตวัแทนของ X เพื่อเขำ้ร่วมในกิจกรรม
ต่ำงๆ  

0.736 0.459 

EC 4 เม่ือเห็น X ประสบควำมส ำเร็จ ฉนัก็รู้สึกเหมือนเป็น
ควำมส ำเร็จของฉนัดว้ยเช่นกนั 

0.779 0.393 

EC 5 สมำชิกทุกคนใน X เสมือนเป็นคนในครอบครัวของฉนั 0.69 0.523 
EC 6 กำรปฏิบติังำนท่ี X ฉนัไดรั้บควำมร่วมมือในกำรปฏิบติังำน

จำกทุกคนเป็นอยำ่งดี 
0.518 0.732 

EC 7 ฉนัจะใชค้  ำวำ่ “พวกเรำ” เวลำฉนักล่ำวถึงคนท ำงำนใน X 
ทุกคน 

0.642 0.588 

EC 8 เม่ือมีใครวจิำรณ์ X ในแง่ลบ ฉนัจะรู้สึกเหมือนฉนัโดน
ต ำหนิไปดว้ย 

0.671 0.55 

Convergent validity (AVE) 0.5 

Composite reliability (CR) 0.88 

Cronbach’s Alpha 0.88 
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5.3.2.3 ความจงรักภักดีของพนักงานทีม่ีต่อแบรนด์ (Employees’ Brand Loyalty: EL) 
น ำกลุ่มตวัอยำ่งทั้งหมด (n = 257) มำท ำกำรทดสอบกำรคดักรองเคร่ืองมือวดั (Measure Purification) และกำร
ทวนสอบเคร่ืองมือวดั (Measure Validation) กบัองคป์ระกอบ EL โดยตำรำงท่ี 5.18 แสดงค่ำสถิติท่ีใชต้รวจสอบ 
Measure Purification และตำรำงท่ี 5.19 แสดงค่ำสถิติท่ีใชต้รวจสอบ Measure Validation ซ่ึงจะพบวำ่ทุกขอ้
ค ำถำม ผำ่นเกณฑม์ำตรฐำนทั้งหมดของกำรทดสอบ Measure Purification และส ำหรับกำรทดสอบ Measure 
Validation จะพบวำ่ทุกค่ำผำ่นเกณฑม์ำตรฐำน ยกเวน้ค่ำ AVE มีค่ำ 0.45 ซ่ึงต ่ำกวำ่เกณฑท่ี์ก ำหนดไว ้อยำ่งไรก็
ตำม Fornell & Larcker (1994) ไดใ้หข้อ้เสนอแนะวำ่ สำมำรถยอมรับค่ำ AVE ท่ี 0.4 ได ้ถำ้ค่ำ CR มีค่ำมำกกวำ่ 
0.6 ซ่ึงในองคป์ระกอบน้ีค่ำ CR มีค่ำเท่ำกบั 0.8 
 
ตารางที ่5.18: ผลการวเิคราะห์ตามค่าสถิติทีใ่ช้ตรวจสอบ กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด (n = 257) 

Fit Indices Criteria Sample Acceptability 

Employees’ Brand Loyalty (EL) 
d.f.  4  
P >0.05 0.553 Yes 
RMSEA <0.08 0.000 Yes 
GFI ≥0.9 0.995 Yes 
CFI ≥0.9 1.000 Yes 
NFI ≥0.9 0.993 Yes 
NNFI (TLI) ≥0.95 1.006 Yes 
SRMR <0.08 0.008 Yes 
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ตารางที ่5.19: EL Scale Item parameters กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด (n = 257) 

 Item Standardized 
loadings 

Indicator 
measurement 

error 

EL 1 ช่วงเวลำปฏิบติังำนกบั X เป็นช่วงเวลำท่ีมีควำมสุข 0.627 0.606 
EL 2 ฉนัไม่มีควำมคิดท่ีจะเปล่ียนไปเรียนสำขำกำรจดักำร

โรงแรมกบัมหำวทิยำลยัอ่ืน 
0.522 0.728 

EL 3 อำจำรยแ์ละเพื่อนร่วมงำน ท ำใหฉ้นัมีควำมสุขในกำร
ปฏิบติังำนกบั X 

0.821 0.326 

EL 4 ควำมตั้งใจในกำรปฏิบติังำนของฉนัท่ี  X คือ กำรมอบ
บริกำรท่ีดีท่ีสุด ท่ีสอดคลอ้งตำมมำตรฐำนและเป้ำหมำยของ 
X ไปยงัลูกคำ้ 

0.688 0.527 

EL 5 ประสบกำรณ์ท่ีดีท่ีฉนัไดรั้บจำก X เป็นส่ิงท่ีฉนัจะเก็บไว ้
และเม่ือไปอยูท่ี่ไหน ฉนัจะไม่ท ำใหเ้สียช่ือเสียง 

0.646 0.583 

Convergent validity (AVE) 0.45 

Composite reliability (CR) 0.8 

Cronbach’s Alpha 0.803 

 
5.3.2.4 พฤติกรรมเกีย่วกบัแบรนด์ของพนักงาน (Employees’ Brand Behavior: EBB) 
น ำกลุ่มตวัอยำ่งทั้งหมด (n = 257) มำท ำกำรทดสอบกำรคดักรองเคร่ืองมือวดั (Measure Purification) และกำร
ทวนสอบเคร่ืองมือวดั (Measure Validation) กบัองคป์ระกอบ EBB โดยตำรำงท่ี 5.20 แสดงค่ำสถิติท่ีใช้
ตรวจสอบ Measure Purification และตำรำงท่ี 5.21 แสดงค่ำสถิติท่ีใชต้รวจสอบ Measure Validation ซ่ึงจะพบวำ่
ทุกขอ้ค ำถำม ผำ่นเกณฑม์ำตรฐำนทั้งหมดของกำรทดสอบ Measure Purification และ Measure Validation 
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ตารางที ่5.20: ผลการวเิคราะห์ตามค่าสถิติทีใ่ช้ตรวจสอบ กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด (n = 257) 

Fit Indices Criteria Sample Acceptability 

Employees’ Brand Behavior (EBB) 
d.f.  4  
P >0.05 0.064 Yes 
RMSEA <0.08 0.069 Yes 
GFI ≥0.9 0.986 Yes 
CFI ≥0.9 0.989 Yes 
NFI ≥0.9 0.981 Yes 
NNFI (TLI) ≥0.95 0.973 Yes 
SRMR <0.08 0.011 Yes 
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ตารางที ่5.21: EBB Scale Item parameters กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด (n = 257) 

 Item Standardized 
loadings 

Indicator 
measurement 

error 

EB 1 ฉนัประสบควำมส ำเร็จ ในกำรท ำหนำ้ท่ีตำมท่ีไดรั้บ
มอบหมำย และปฏิบติังำนไดต้ำมมำตรฐำนกำรบริกำรท่ี X 
ไดก้ ำหนดไว ้

0.77 0.407 

EB 2 เม่ือลูกคำ้ร้องขอกำรบริกำรพิเศษ ท่ีนอกเหนือจำกมำตรฐำน
บริกำรปกติ ฉนัก็จะพยำมบริกำรใหไ้ดต้ำมควำมตอ้งกำร
ของลูกคำ้นั้นเสมอ 

0.609 0.629 

EB 3 ฉนัไม่เคยละเวน้กำรใหบ้ริกำรบำงอยำ่งใหก้บัลูกคำ้ ดว้ย
เหตุผลส่วนตวั 

0.622 0.613 

EB 4 คุณภำพกำรบริกำรของฉนั ตรงกบัส่ิงท่ี X ตอ้งกำร และ
เป็นไปตำมมำตรฐำนท่ี X ก ำหนดไว ้

0.788 0.38 

EB 5 ทุกๆคร้ังท่ีฉนัใหบ้ริกำรลูกคำ้ จะสูงกวำ่มำตรฐำนท่ี X 
ก ำหนดและไม่เคยต ่ำกวำ่มำตรฐำน 

0.684 0.532 

Convergent validity (AVE) 0.5 

Composite reliability (CR) 0.82 

Cronbach’s Alpha 0.832 

 
5.4 การทดสอบสมมติฐาน (Hypotheses Testing) 
จำกในหวัขอ้ 5.3 ท่ีไดผ้ลกำรตรวจสอบวำ่เคร่ืองมือวดักำรส่ือสำรภำยในองคก์รของศูนยป์ฏิบติักำรฯ (Internal 
Communication) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือใหม่นั้นมีมำตรฐำน (New Measure Development and Validation) นอกจำกน้ี
ยงัไดผ้ลกำรตรวจสอบวำ่ เคร่ืองมือวดัผลลพัธ์ในเชิงทศันคติเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน (Employee Brand 
Attitudes: EBA) และผลลพัธ์ในเชิงพฤติกรรมเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน (Employee Brand Behavior: EBB) 
ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีมีอยูเ่ดิมนั้นมีควำมน่ำเช่ือถือ (Validation of 
Existing Measures) ในหวัขอ้ 5.4 น้ีจะน ำเคร่ืองมือวดัดงักล่ำวขำ้งตน้มำท ำกำรทดสอบสมมติฐำนท่ีไดพ้ฒันำมำ
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จำกบทท่ี 4 โดยตำรำงท่ี 5.20 จะแสดงสรุปวตัถุประสงคก์ำรวจิยั และสมมติฐำนทั้งหมดท่ีตอ้งกำรทดสอบ
เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคก์ำรวจิยันั้น 
 
ตารางที ่5.22: วตัถุประสงค์การวจัิย และสมมติฐานทั้งหมดทีต้่องการทดสอบ 

วตัถุประสงค์ข้อ 1: เพื่อพฒันำองคป์ระกอบของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal Communication Constructs) 
ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์รท่ีเหมำะสมกบับริบทของศูนยป์ฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรม
ในสถำบนักำรศึกษำ 
สมมติฐาน Survey 

H1: กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the Workplace) มี
อิทธิพลทำงออ้มต่อพฤติกรรมเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยใน
องคก์ร 

 

H1.1: กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the Workplace) มี
อิทธิพลทำงบวกต่อทศันคติเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยใน
องคก์ร 

* 

H1.2: ทศันคติเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร ท ำ
หนำ้ท่ีเป็นปัจจยัส่ือกลำง (Meditational Factor) ของควำมสัมพนัธ์ระหวำ่ง กำรส่ือสำรภำยใน
ระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the Workplace) และพฤติกรรมเก่ียวกบัแบรนด์
ของพนกังำน ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร 

* 

H2: กำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training) มีอิทธิพล
ทำงออ้มต่อพฤติกรรมเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร 

 

H2.1: กำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training)  มีอิทธิพล
ทำงบวกต่อทศันคติเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร 

* 

H2.2: ทศันคติเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร ท ำ
หนำ้ท่ีเป็นปัจจยัส่ือกลำง (Meditational Factor) ของควำมสัมพนัธ์ระหวำ่ง กำรฝึกอบรมในชั้นเรียน
ก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training)   และพฤติกรรมเก่ียวกบัแบรนด์ของพนกังำน 
ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร 

* 
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ตารางที ่5.22: วตัถุประสงค์การวจัิย และสมมติฐานทั้งหมดทีต้่องการทดสอบ 

วตัถุประสงค์ 2: เพื่อศึกษำอิทธิพลของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal Communication) ท่ีมีต่อทศันคติและ
พฤติกรรมของพนกังำน ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร ในศูนยป์ฏิบติักำรภตัตำคำรและ
โรงแรมในสถำบนักำรศึกษำ 
สมมติฐาน Survey 
H3: องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง (The second-order factor structure) ของกำรส่ือสำรภำยใน
องคก์ร (Internal Communication) มีอิทธิพลทำงบวกต่อทศันคติเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน ตำม
แนวคิดของกำรสร้ำงแบรนด์ภำยในองคก์ร 

* 

H4: องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง (The second-order factor structure) ของทศันคติเก่ียวกบัแบ
รนดข์องพนกังำน ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร ท ำหนำ้ท่ีเป็นปัจจยัส่ือกลำง 
(Meditational Factor) ของควำมสัมพนัธ์ระหวำ่ง กำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal 
Communication)    และพฤติกรรมเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนด์
ภำยในองคก์ร 

* 

H5: องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง (The second-order factor structure) ของกำรส่ือสำรภำยใน
องคก์ร (Internal Communication) มีอิทธิพลทำงบวกต่อพฤติกรรมเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน 
ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร 

* 

 
โดยในหวัขอ้ 5.4.1 จะแสดงผลกำรทดสอบสมติฐำน H1 และ H2 ส ำหรับกวัขอ้ท่ี 5.4.2 จะแสดงผลกำรทดสอบ
สมมติฐำน H3, H4 และ H5  
 
5.4.1 การทดสอบสมมติฐาน (H1 และ H2) 
ในหวัขอ้น้ีจะท ำกำรทดสอบสมมติฐำน H1 และ H2 กบักลุ่มตวัอยำ่ง (n = 257) โดยขั้นแรกจะเป็นกำรทดสอบ 
กำรทวนสอบของเคร่ืองมือวดั (Measure Validation) โดยมีเป้ำหมำยเพื่อตรวจสอบควำมตรงของโครงสร้ำง โดย
ใชเ้ทคนิคกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirm Factor Analysis: CFA) และในขั้นต่อมำจะเป็นกำร
ทดสอบสมมติฐำนต่อไป ภำพท่ี 5.1 และ 5.2 แสดงโครงสร้ำงควำมสัมพนัธ์ของ กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่ง
ปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the Workplace) หรือ ICW และกำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำร
ปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training) หรือ CBT ท่ีมีต่อ ทศันคติเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน (Employee 
Brand Attitudes: EBA) ท่ีประกอบดว้ย  กำรระบุตวัตนของพนกังำนท่ีมีต่อแบนด ์ (Employees’ Brand 
Identification: EI), ควำมทุ่มเทของพนกังำนท่ีมีต่อแบรนด ์ (Employees’ Brand Commitment: EC), และควำม
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จงรักภกัดีของพนกังำนท่ีมีต่อแบรนด ์ (Employees’ Brand Loyalty: EL)  และผลลพัธ์ในเชิงพฤติกรรมเก่ียวกบั
แบรนดข์องพนกังำน (Employee Brand Behavior: EBB) 
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ภาพที ่5.1: โครงสร้ำงควำมสัมพนัธ์ของ Internal Communications in the Workplace (ICW) ท่ีมีต่อ Employee 
Brand Attitudes (EBA)  ท่ีประกอบดว้ย  Employees’ Brand Identification (EI) , Employees’ Brand 
Commitment (EC), และ Employees’ Brand Loyalty (EL) และ Employee Brand Behavior (EBB) 
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ภาพที ่5.2: โครงสร้ำงควำมสัมพนัธ์ของ Classroom-Based Training (CBT) ท่ีมีต่อ Employee Brand Attitudes 
(EBA)  ท่ีประกอบดว้ย  Employees’ Brand Identification (EI) , Employees’ Brand Commitment (EC), และ 
Employees’ Brand Loyalty (EL) และ Employee Brand Behavior (EBB) 
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ตำรำงท่ี 5.21 และ 5.22 แสดงผลกำรวเิครำะห์ตำมค่ำสถิติท่ีใชต้รวจสอบควำมเหมำะสมโครงสร้ำงควำมสัมพนัธ์
ของ Internal Communications in the Workplace (ICW) และ Classroom-Based Training (CBT) กบักลุ่ม
ตวัอยำ่งทั้งหมด (n = 257) 
 
ตารางที ่5.23: ผลการวเิคราะห์ตามค่าสถิติทีใ่ช้ตรวจสอบโครงสร้างความสัมพนัธ์ของ Internal 
Communications in the Workplace (ICW)  

Fit Indices Criteria Sample Acceptability 

Internal Communications in the Workplace (ICW) 
d.f.  381  
P >0.05 0.492 Yes 
RMSEA <0.08 0.000 Yes 
GFI ≥0.9 0.914 Yes 
CFI ≥0.9 1.000 Yes 
NFI ≥0.9 0.910 Yes 
NNFI (TLI) ≥0.95 1.000 Yes 
SRMR <0.08 0.023 Yes 
 
ตารางที ่5.24: ผลการวเิคราะห์ตามค่าสถิติทีใ่ช้ตรวจสอบโครงสร้างความสัมพนัธ์ของ Classroom-Based 
Training (CBT)   

Fit Indices Criteria Sample Acceptability 

Classroom-Based Training (CBT) 
d.f.  326  
P >0.05 0.074 Yes 
RMSEA <0.08 0.021 Yes 
GFI ≥0.9 0.915 Yes 
CFI ≥0.9 0.989 Yes 
NFI ≥0.9 0.908 Yes 
NNFI (TLI) ≥0.95 0.987 Yes 
SRMR <0.08 0.024 Yes 



88 

 

ผลกำรวเิครำะห์ตำมค่ำสถิติท่ีใชต้รวจสอบควำมเหมำะสมโครงสร้ำงควำมสัมพนัธ์ของ Internal 
Communications in the Workplace (ICW) และ Classroom-Based Training (CBT) กบักลุ่มตวัอยำ่งทั้งหมด (n = 
257) พบวำ่โครงสร้ำงควำมสัมพนัธ์ของทั้งสองมีควำมเหมำะสมตำมขอ้เสนอแนะของ Hooper, Coughlan & 
Mullen (2008) โดยภำพท่ี 5.3 และ 5.4 จะแสดงค่ำสถิติควำมสัมพนัธ์ของ Internal Communications in the 
Workplace (ICW) และ Classroom-Based Training (CBT) กบักลุ่มตวัอยำ่งทั้งหมด (n = 257) และตำรำงท่ี 5.23 
แสดงผลสรุปกำรทดสอบสมมติฐำน H1 และ H2 
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ภาพที ่5.3: ค่ำสถิติควำมสัมพนัธ์ของ Internal Communications in the Workplace (ICW) ท่ีมีต่อ Employee 
Brand Attitudes (EBA)  ท่ีประกอบดว้ย  Employees’ Brand Identification (EI) , Employees’ Brand 
Commitment (EC), และ Employees’ Brand Loyalty (EL) และ Employee Brand Behavior (EBB) 
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ภาพที ่5.4: ค่ำสถิติควำมสัมพนัธ์ของ Classroom-Based Training (CBT) ท่ีมีต่อ Employee Brand Attitudes 
(EBA)  ท่ีประกอบดว้ย  Employees’ Brand Identification (EI) , Employees’ Brand Commitment (EC), และ 
Employees’ Brand Loyalty (EL) และ Employee Brand Behavior (EBB) 
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ตาราง 5.25: ผลสรุปกำรทดสอบสมมติฐำน H1 และ H2 
No. Hypotheses Causal Path Path 

Coefficients 
(β value) 

Supported/ 
Not Supported 

H1: กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the Workplace) มีอิทธิพลทำงออ้ม
ต่อพฤติกรรมเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร 
H1.1 กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่ง

ปฏิบติังำนจริง (Internal 
Communications in the 
Workplace) มีอิทธิพล
ทำงบวกต่อทศันคติเก่ียวกบั
แบรนดข์องพนกังำน ตำม
แนวคิดของกำรสร้ำงแบรนด์
ภำยในองคก์ร 

ICW        EI 
ICW        EC 
ICW        EL  
 

0.55 
0.49 
0.57 

Supported 
Supported 
Supported 

H1.2 ทศันคติเก่ียวกบัแบรนดข์อง
พนกังำน ตำมแนวคิดของ 
กำรสร้ำงแบรนดภ์ำยใน
องคก์ร ท ำหนำ้ท่ีเป็นปัจจยั
ส่ือกลำง (Meditational 
Factor) ของควำมสัมพนัธ์
ระหวำ่ง กำรส่ือสำรภำยใน
ระหวำ่งปฏิบติังำนจริง 
(Internal Communications in 
the Workplace) และ
พฤติกรรมของผูใ้หบ้ริกำร 
ตำมแนวคิดของ Internal 
Branding 

EI       EBB 
EC        EBB  
EL        EBB 

0.39 
0.27 
0.44 

Supported 
Supported 
Supported 
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No. Hypotheses Causal Path Path 

Coefficients 
(β value) 

Supported/ 
Not Supported 

H2: กำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training) มีอิทธิพลทำงออ้มต่อ
พฤติกรรมเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร 
H2.1 กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่ง

ปฏิบติังำนจริง (Internal 
Communications in the 
Workplace) มีอิทธิพล
ทำงบวกต่อทศันคติเก่ียวกบั
แบรนดข์องพนกังำน ตำม
แนวคิดของกำรสร้ำงแบรนด์
ภำยในองคก์ร 

CBT       EI 
CBT        EC 
CBT        EL 

1.55 
1.6 
1.36 

Supported 
Supported 
Supported 

H2.2 ทศันคติของผูใ้หบ้ริกำร ตำม
แนวคิดของกำรสร้ำงแบรนด์
ภำยในองคก์ร ท ำหนำ้ท่ีเป็น
ปัจจยัส่ือกลำง (Meditational 
Factor) ของควำมสัมพนัธ์
ระหวำ่ง กำรฝึกอบรมในชั้น
เรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง 
(Classroom-Based Training)   
และพฤติกรรมเก่ียวกบัแบ
รนดข์องพนกังำน ตำม
แนวคิดของกำรสร้ำงแบรนด์
ภำยในองคก์ร 

EI           EBB 
EC         EBB 
EL          EBB 

0.38 
0.16 
0.42 

Supported 
Supported 
Supported 
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สำมำรถสรุปกำรทดสอบสมมติฐำน H1 และ H2 ไดด้งัต่อไปน้ี 
สมมติฐาน H1  

 กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the Workplace) มีอิทธิพล
ทำงบวกต่อทศันคติเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน อนัไดแ้ก่ Employees’ Brand Identification, 
Employees’ Brand Commitment  และ Employees’ Brand Loyalty ตำมแนวคิดของ Internal Branding 

 ทศันคติของผูใ้หบ้ริกำร อนัไดแ้ก่ Employees’ Brand Identification, Employees’ Brand Commitment 
และ Employees’ Brand Loyalty ตำมแนวคิดของ Internal Branding ท ำหนำ้ท่ีเป็นปัจจยัส่ือกลำง 
(Meditational Factor) ของควำมสัมพนัธ์ระหวำ่ง กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal 
Communications in the Workplace) และพฤติกรรมของผูใ้หบ้ริกำร ตำมแนวคิดของ Internal Branding 

สมมติฐาน H2 

 กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the Workplace) มีอิทธิพล
ทำงบวกต่อทศันคติของผูใ้ห้บริกำร อนัไดแ้ก่ Employees’ Brand Identification, Employees’ Brand 
Commitment  และ Employees’ Brand Loyalty ตำมแนวคิดของ Internal Branding 

 ทศันคติของผูใ้หบ้ริกำร อนัไดแ้ก่ Employees’ Brand Identification, Employees’ Brand Commitment  
และ Employees’ Brand Loyalty ตำมแนวคิดของ Internal Branding ท ำหนำ้ท่ีเป็นปัจจยัส่ือกลำง 
(Meditational Factor) ของควำมสัมพนัธ์ระหวำ่ง กำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง 
(Classroom-Based Training)   และพฤติกรรมของผูใ้หบ้ริกำร ตำมแนวคิดของ Internal Branding 

 
5.4.2 การทดสอบสมมติฐาน H3, H4 และ H5 
ในหวัขอ้น้ีจะท ำกำรทดสอบสมมติฐำน H3, H4 และ H5 กบักลุ่มตวัอยำ่ง (n = 257) เพื่อศึกษำอิทธิพลของกำร
ส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal Communication) ท่ีมีต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูใ้หบ้ริกำร ตำมแนวคิดของ 
Internal Branding ในศูนยป์ฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรมในสถำบนักำรศึกษำ โดยกำรทดสอบจะแบ่งออกเป็น 
2 ขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
 
ขั้นแรกจะเป็นกำรประเมิน องคป์ระกอบเชิงยนืยนัล ำดบัท่ีสอง (second order CFA model) ของ Internal 
Communication (ท่ีประกอบดว้ยองคป์ระกอบยอ่ย คือ Internal Communications in the Workplace และ 
Classroom-Based Training) และ Employees’ Brand Attitudes (ท่ีประกอบดว้ยองคป์ระกอบยอ่ย คือ 
Employees’ Brand Identification, Employees’ Brand Commitment และ Employees’ Brand Loyalty)  ซ่ึง
เป็นไปตำมค ำแนะน ำของ Markon (2010)  เพรำะ องคป์ระกอบเชิงยนืยนัล ำดบัท่ีสอง (second order CFA 
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model) มีประโยชน์ท่ีจะท ำใหโ้ครงสร้ำงกำรวดัมีควำมชดัเจนมำกยิง่ข้ึน โดยจะอธิบำยรำยละเอียดในหวัขอ้ท่ี 
5.4.2.1 
 
ขั้นตอนท่ีสอง เป็นกำรทดสอบสมมติฐำน H3, H4 และ H5 กบักลุ่มตวัอยำ่ง (n = 257) โดยใชโ้มเดลสมกำร
โครงสร้ำง (Structural Equation Model: SEM) โดยจะอธิบำยรำยละเอียดในหวัขอ้ท่ี 5.4.2.2 
 
5.4.2.1 การประเมินองค์ประกอบเชิงยนืยนัล าดับทีส่อง (second order CFA model) ของ Internal 
Communication (IC) และ Employees’ Brand Attitudes (EBA) 
จำกผลกำรศึกษำในส่วนของกำรวจิยัเชิงคุณภำพท ำใหพ้บวำ่ กำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal 
Communication: IC) เป็นองคป์ระกอบหลกัท่ีประกอบดว้ยองคป์ระกอบยอ่ย 2 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ กำรส่ือสำร
ภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal Communications in the Workplace)  หรือ ICW และกำรฝึกอบรม
ในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training) หรือ CBT ในขณะเดียวกนั ทศันคติของ
พนกังำน (Employee Brand Attitudes) ก็เป็นองคป์ระกอบหลกั ท่ีประกอบดว้ยองคป์ระกอบยอ่ย 3 
องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ Employees’ Brand Identification: EI, Employees’ Brand Commitment: EC, และ 
Employees’ Brand Loyalty: EL 
 
จำกกำรศึกษำของ Brown (2015), Comer & Kendall (2013) และ Markon (2010) ไดใ้หข้อ้เสนอแนะในกำร
ทดสอบองคป์ระกอบเชิงยนืยนัล ำดบัท่ีสอง (second order CFA model) ขององคป์ระกอบหลกัท่ีมีองคป์ระกอบ
ยอ่ย เน่ืองจำกจะช่วยใหโ้ครงสร้ำงกำรวดัมีควำมชดัเจนมำกยิง่ข้ึน ทั้งมิติภำยนอก (Externalizing Dimensions) 
และมิติภำยใน (Internalizing Dimensions)  
 
ภำพท่ี 5.5, 5.6, 5.7 และ 5.8 จะแสดงใหเ้ห็นถึงภำพโครงสร้ำงองคป์ระกอบหลกัและองคป์ระกอบยอ่ยของ กำร
ส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal Communication: IC) และ ทศันคติของพนกังำน (Employee Brand Attitudes) 
โดยภำพท่ี 5.5 และ 5.6 แสดงองคป์ระกอบเชิงยนืยนัล ำดบัท่ีหน่ึง (First order CFA model) ส่วนภำพท่ี 5.7 และ 
5.8 แสดงองคป์ระกอบเชิงยืนยนัล ำดบัท่ีสอง (second order CFA model) ของทั้งสององคป์ระกอบหลกั 
 
 
 
 



95 

 

ภาพที ่5.5: องคป์ระกอบเชิงยนืยนัล ำดบัท่ีหน่ึง (First order CFA model) ของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal 
Communication: IC) 
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ภาพที ่5.6: องคป์ระกอบเชิงยนืยนัล ำดบัท่ีหน่ึง (First order CFA model) ของทศันคติของพนกังำน (Employee 
Brand Attitudes) 
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ภาพที ่ 5.7: องคป์ระกอบเชิงยนืยนัล ำดบัท่ีสอง (second order CFA model) ของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร 
(Internal Communication: IC) 
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ภาพที ่ 5.8: องคป์ระกอบเชิงยนืยนัล ำดบัท่ีสอง (second order CFA model) ของทศันคติของพนกังำน 
(Employee Brand Attitudes) 
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ตำรำงท่ี 5.24 และ 5.25 แสดงผลทำงสถิติเปรียบเทียบระหวำ่ง องคป์ระกอบเชิงยนืยนัล ำดบัท่ีหน่ึง (First order 
CFA model) และองคป์ระกอบเชิงยนืยนัล ำดบัท่ีสอง (second order CFA model) ของทั้งสององคป์ระกอบหลกั 
เพื่อพิจำรณำเลือกองคป์ระกอบเชิงยนืยนัท่ีเหมำะสมท่ีสุด ซ่ึงจะพบวำ่ องคป์ระกอบเชิงยนืยนัล ำดบัท่ีสอง 
(second order CFA model) มีค่ำสถิติท่ีมีควำมเหมำะสมมำกกวำ่ 
 
ตารางที ่5.26: Internal Communication Attributes: Fit indices of the first-order and the second-order model 
Fit Indices The first-order model (A) The second-order model (B) Model Selected 
DF 34 32  
CMIN 44.901 30.669  
CMIN/DF 1.321 .958 B 
P .100 .534 B 
RMSEA .035 .000 B 
GFI .964 .975 B 
NFI .950 .966 B 
CFI .987 1.000 B 
NNFI (TLI) .983 1.002 B 
SRMR .028 .020 B 
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ตารางที ่5.27: Employee Brand Attitudes: Fit indices of the first-order and the second-order model 
Fit Indices The first-order model (A) The second-order model (B) Model Selected 
DF 133 131  
CMIN 132.831 119.343  
CMIN/DF .999 .911 B 
P .488 .758 B 
RMSEA .000 .000 A,B 
GFI .951 .956 B 
NFI .952 .957 B 
CFI 1.000 1.000 A,B 
NNFI (TLI) 1.000 1.007 B 
SRMR .019 .018 B 
 
5.4.2.2 การทดสอบสมมติฐาน H3, H4 และ H5 กบักลุ่มตัวอย่าง (n = 257) โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model: SEM) 
ในส่วนน้ีจะเป็นกำรทดสอบสมมติฐำน H3, H4 และ H5 เพื่อทดสอบควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งองคป์ระกอบเชิง
ยนืยนัล ำดบัท่ีสองของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal Communication: IC) ทศันคติของพนกังำน 
(Employee Brand Attitudes: EBA) และองคป์ระกอบเชิงยนืยนัล ำดบัท่ีหน่ึงของพฤติกรรมของผูใ้หบ้ริกำร 
(Employee Brand Behavior: EBB) ตำมแนวคิดของ Internal Branding โดยใชโ้มเดลสมกำรโครงสร้ำง 
(Structural Equation Model: SEM) โดยภำพท่ี 5.9 แสดงแบบจ ำลองสัมพนัธ์ระหวำ่งองคป์ระกอบทั้งหมดและ
ผลกำรวเิครำะห์โมเดลสมกำรโครงสร้ำงท่ีจะท ำกำรทดสอบกบักลุ่มตวัอยำ่งจ ำนวน 257 คน ตำรำงท่ี 5.25 แสดง
ค่ำสถิติท่ีใชต้รวจสอบเพื่อยนืยนัวำ่โมเดลสมกำรโครงสร้ำงท่ีท ำกำรทดสอบมีควำมน่ำเช่ือถือ โดยผำ่นเกณฑ์
มำตรฐำนทั้งหมดของกำรทดสอบ และตำรำงท่ี 5.26 แสดงผลสรุปกำรทดสอบสมมติฐำน H3, H4 และ H5 โดย
พิจำรณำจำกค่ำ Standardized Path Coefficient  
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ภาพที ่5.9: Relationships between Internal Communication (IC), Employee Brand Attitudes (EBA) and 
Employee Brand Behavior (EBB) 
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ตารางที ่5.28: ค่าสถิติทีใ่ช้ตรวจสอบเพือ่ยนืยนัว่าโมเดลสมการโครงสร้างทีท่ าการทดสอบมีความน่าเช่ือถือ 

Fit Indices Criteria Sample Acceptability 
d.f.  468  
P >0.05 0.368 Yes 
RMSEA <0.08 0.009 Yes 
GFI ≥0.9 0.909 Yes 
CFI ≥0.9 0.998 Yes 
NFI ≥0.9 0.900 Yes 
NNFI (TLI) ≥0.95 0.997 Yes 
SRMR <0.08 0.024 Yes 
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ตารางที ่5.29: ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน H3, H4 และ H5 

Hypotheses Causal 
Path 

Standardized 
Path 
Coefficient 

Status 

H3 องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง (The second-order 
factor structure) ของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร 
(Internal Communication) มีอิทธิพลทำงบวกต่อ
ทศันคติของผูใ้หบ้ริกำร ตำมแนวคิดของ Internal 
Branding 

IC       EBA (4.00, P<0.001) Supported 

H4 องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง (The second-order 
factor structure) ของทศันคติของผูใ้หบ้ริกำร ตำม
แนวคิดของ Internal Branding ท ำหนำ้ท่ีเป็นปัจจยั
ส่ือกลำง (Meditational Factor) ของควำมสัมพนัธ์
ระหวำ่ง กำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal 
Communication)    และพฤติกรรมของผูใ้หบ้ริกำร ตำม
แนวคิดของ Internal Branding 

EBA      
EBB 

(.63, P<0.001) Supported 

H5 องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง (The second-order 
factor structure) ของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร 
(Internal Communication) มีอิทธิพลทำงบวกต่อ
พฤติกรรมของผูใ้หบ้ริกำร ตำมแนวคิดของ Internal 
Branding 

IC       EBB (.62, P<0.001) Supported 

 
จำกกำรทดสอบสมมติฐำน H3, H4 และ H5 สำมำรถสรุปผลไดด้งัน้ี 
สมมติฐาน H3 

 องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง (The second-order factor structure) ของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร 
(Internal Communication) ท่ีประกอบดว้ย กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal 
Communications in the Workplace)  หรือ ICW และกำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง 
(Classroom-Based Training) หรือ CBT มีอิทธิพลทำงบวกต่อทศันคติของผูใ้หบ้ริกำร ตำมแนวคิดของ 
Internal Branding 
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สมมติฐาน H4 

 องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง (The second-order factor structure) ของทศันคติของผูใ้หบ้ริกำร 
ตำมแนวคิดของ Internal Branding ซ่ึงประกอบดว้ย Employees’ Brand Identification: EI, Employees’ 
Brand Commitment: EC, และ Employees’ Brand Loyalty: EL ท ำหนำ้ท่ีเป็นปัจจยัส่ือกลำง 
(Meditational Factor) ของควำมสัมพนัธ์ระหวำ่ง กำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal Communication)    
และพฤติกรรมของผูใ้หบ้ริกำร ตำมแนวคิดของ Internal Branding 

สมมติฐาน H5 

 องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ีสอง (The second-order factor structure) ของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร 
(Internal Communication) ท่ีประกอบดว้ย กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง (Internal 
Communications in the Workplace)  หรือ ICW และกำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง 
(Classroom-Based Training) หรือ CBT มีอิทธิพลทำงบวกต่อพฤติกรรมของผูใ้หบ้ริกำร ตำมแนวคิด
ของ Internal Branding 
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บทที่ 6 
ผลสรุปและประโยชน์ทีไ่ด้รับ 

(Conclusions and Contribution) 
6.0 บทน ำ 
ในบทน้ีจะประกอบดว้ย 3 ส่วน ไดแ้ก่ 
 
ส่วนที ่1 (หวัขอ้ 6.1 – 6.2) น ำเสนอผลสรุปจำกงำนวจิยัช้ินน้ี โดยแบ่งกำรอธิบำยตำมวตุัประสงคก์ำรวจิยัทั้ง 
2 ขอ้ ไดแ้ก่  
 
วตัถุประสงคข์อ้ 1: เพื่อพฒันำองคป์ระกอบของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal Communication 
Constructs) ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร (Internal Branding) ท่ีเหมำะสมกบับริบทของ
ศูนยป์ฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรมในสถำบนักำรศึกษำ (หวัขอ้ 6.1) 
 
วตัถุประสงค ์2: เพื่อศึกษำอิทธิพลของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal Communication) ท่ีมีต่อทศันคติ
และพฤติกรรมของผูใ้หบ้ริกำร ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร (Internal Branding๗ ในศูนย์
ปฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรมในสถำบนักำรศึกษำ (หวัขอ้ 6.2) 
 
ส่วนที ่2 (หวัขอ้ 6.3 – 6.4) น ำเสนอประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจำกกำรวจิยั โดยแบ่งออกเป็น ประโยชน์ทำง
วชิำกำร (Theoretical Contribution) และประโยชน์ทำงกำรบริหำร (Managerial Contribution) 
 
ส่วนที ่3 (หวัขอ้ 6.5) น ำเสนอขอ้จ ำกดัในกำรศึกษำและขอ้เสนอแนะในกำรศึกษำคร้ังต่อไป 
 
6.1 กำรพฒันำองค์ประกอบของกำรส่ือสำรภำยในองค์กร (Internal Communication Constructs) ตำม
แนวคิดของกำรสร้ำงแบรนด์ภำยในองค์กร (Internal Branding) ทีเ่หมำะสมกบับริบทของศูนย์ปฏิบัติกำร
ภัตตำคำรและโรงแรมในสถำบันกำรศึกษำ 
จำกวตัถุประสงคเ์พื่อพฒันำองคป์ระกอบของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal Communication 
Constructs) ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของพนกังำน (Employee Brand Attitudes) ท่ีประกอบดว้ย  กำรระบุตวัตน
ของพนกังำนท่ีมีต่อแบนด ์ (Employees’ Brand Identification: EI), ควำมทุ่มเทของพนกังำนท่ีมีต่อแบรนด์ 
(Employees’ Brand Commitment: EC), และควำมจงรักภกัดีของพนกังำนท่ีมีต่อแบรนด ์(Employees’ Brand 
Loyalty: EL) และผลลพัธ์ในเชิงพฤติกรรมเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน (Employee Brand Behavior: EBB)
ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร (Internal Branding) และเหมำะสมกบับริบทของศูนย์
ปฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรมในสถำบนักำรศึกษำ นั้น  
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ผลกำรศึกษำในบทท่ี 5 พบวำ่ องคป์ระกอบของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร จะประกอบดว้ย 2 องคป์ระกอบ 
ไดแ้ก่ กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง(Internal Communications in the Workplace) หรือ ICW และ
กำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training) หรือ CBT ซ่ึงจะอธิบำยในรำย
ละอียดต่อไปในหวัขอ้ท่ี 6.1.1 และ 6.1.2 ตำมล ำดบั 
 
6.1.1 กำรส่ือสำรภำยในระหว่ำงปฏิบัติงำนจริง (Internal Communications in the Workplace: ICW)  
ผลกำรศึกษำจำกำรวจิยัเชิงคุณภำพและเชิงปริมำณในงำนวจิยัน้ีพบวำ่ กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำน
จริง (ICW) คือ หน่ึงในองคป์ระกอบส ำคญัท่ีช่วยท ำใหเ้กิดกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร (Internal 
Branding) โดยเคร่ืองมือส ำคญัของ ICW ไดแ้ก่ กำรส่ือผำ่นบอร์ดข่ำวสำร และกำรส่ือสำรผำ่นสังคม
ออนไลน์ นัน่แสดงให้เห็นวำ่ กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริงใหไ้ดผ้ลตำมแนวคิดของ Internal 
Branding ควรประกอบไปดว้ยทั้งส่ือท่ีเป็น ส่ิงพิมพ ์(Printed Materials) ไดแ้ก่ กำรส่ือผำ่นบอร์ดข่ำวสำร และ
ส่ือท่ีเปิดโอกำสใหมี้กำรส่ือสำรแบบสองทำง (Two-way communications) ไดแ้ก่ กำรส่ือสำรผำ่นสังคม
ออนไลน ์ ซ่ึงผลกำรศึกษำดงักล่ำวสอดคลอ้งกบังำนวจิยัของ Punjaisri (2008) และ Punjaisri & Wilson 
(2007) ท่ีวำ่กำรส่ือสำรท่ีเป็นส่ิงพิมพแ์ละกำรส่ือสำรแบบสองทำง เป็นส่ือท่ีสนบัสนุนกนั สำมำรถส่งผลต่อ
ทศันคติและพฤติกรรมพนกังำนภำยในองคก์รได ้
 
นอกจำกน้ีผลกำรศึกษำพบวำ่ “กำรส่ือผำ่นบอร์ดข่ำวสำร” ของศูนยป์ฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรมใน
สถำบนักำรศึกษำนั้น ตอ้งให้ควำมส ำคญักบักำรน ำเสนอในประเด็นส ำคญัดงัต่อไปน้ี 

 กำรน ำเสนอเป้ำหมำยในกำรท ำงำน เพรำะจะเป็นกำรช่วยหล่อหลอมทศันคติและพฤติกรรมของ
นกัศึกษำใหส้อดคลอ้งกบัเป้ำหมำยของศูนยป์ฏิบติักำรฯ เม่ือใหบ้ริกำรท่ีดีกบัลูกคำ้ผูม้ำติดต่อ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัขอ้เสนอแนะของ Punjaisri (2008) ท่ีเสนอใหอ้งคก์รใหค้วำมส ำคญักบักำรส่ือสำร
เป้ำหมำยขององคก์รไปยงัพนกังำน เม่ือน ำแนวคิดกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์รไปปฏิบติัใช ้

 กำรน ำเสนอขอ้มูลเก่ียวกบับริกำรท่ีศูนยป์ฏิบติักำรเสนอใหก้บัลูกคำ้ เพรำะเป็นส่ือท่ีเปิดโอกำสให้
นกัศึกษำไดท้บทวนส่ิงท่ีตอ้งน ำเสนอไปยงัลูกคำ้ท่ีเป็นขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและเป็นลำยลกัษณ์อกัษร ซ่ึง
สอดคลอ้งกบักำรศึกษำของ McKenna (2012) ท่ีพบวำ่กำรส่ือสำรขอ้มูลอยำ่งเป็นทำงกำรช่วยให้
พนกังำนรับรู้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง และน ำไปพฒันำกำรใหบ้ริกำรท่ีดีไดใ้นอนำคต 

 กำรส่ือผำ่นบอร์ดข่ำวสำรควรกระตุน้ใหน้กัศึกษำน ำขอ้มูลไปพดูคุยกบับุคคลท่ีเก่ียวขอ้งต่อไป ผำ่น
กำรเผยแพร่ช่องทำงกำรติดต่อส่ือสำรแบบสองทำงประกอบกำรน ำเสนอไปดว้ย เช่น Facebook และ 
Line เป็นตน้ เน่ืองจำก “กำรส่ือผำ่นบอร์ดข่ำวสำร” โดยธรรมชำติเป็นกำรส่ือสำรทำงเดียว ซ่ึงมี
จุดอ่อนในกรณีเม่ือนกัศึกษำเกิดควำมไม่เขำ้ใจในขอ้มูลท่ีน ำเสนอ  ไม่สำมำรถสอบถำมขอ้ขอ้งใจ
ไดท้นัที กำรน ำเสนอช่องทำงกำรติดต่อกลบัไปดว้ย จะท ำใหส้ำมำรถช่วยลดควำมไม่เขำ้ใจของ
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นกัศึกษำ และน ำไปสู่กำรพฒันำกำรบริกำรท่ีดีข้ึนไดอ้ยำ่งรวดเร็ว ซ่ึงสอดคลอ้งกบักำรศึกษำของ 
Zeithaml et al (1988), Howard (1998) และ Tourish & Hargie (!998) ท่ีพบวำ่กำรเปิดโอกำสให้
พนกังำนในองคก์รไดมี้กำร “ส่ือสำรแบบสองทำง” จะเป็นกำรช่วยเพิ่มประสิทธิภำพกำรท ำงำนท่ี
รวดเร็ว เน่ืองจำกเป็นกำรสะทอ้นใหพ้นกังำนเห็นวำ่องคก์รใหค้วำมส ำคญัในกำรตอบปัญหำขอ้ขอ้ง
ใจของพนกังำนในองคก์ร 

 กำรพฒันำรูปแบบท่ีน่ำสนใจและน่ำดึงดูดในกำรน ำเสนอของกำรส่ือผำ่นบอร์ดข่ำวสำร เป็นอีก
หน่ึงประเด็นส ำคญัในกำรพฒันำทศันคติและพฤติกรรมท่ีดีของนกัศึกษำ ตำมแนวคิดกำรสร้ำงแบ
รนดภ์ำยในองคก์ร โดยพบวำ่เทคนิคกำรน ำเสนอท่ีสร้ำงสรรคท์ั้งในส่วนของ ภำพ สี หรือสัญลกัษณ์ 
ท่ีใชใ้นกำรน ำเสนอ ช่วยกระตุน้ใหน้กัศึกษำเกิดควำมสนใจในกำรติดตำมขอ้มูลข่ำวสำรดงักล่ำว 
และส่งผลใหเ้กิดกำรพฒันำทศันคติและพฤติกรรมท่ีดีตำมมำได ้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบักำรศึกษำของ 
Baker et al. (2014), Down & Adrian (2012) และ Omilion-Hodges & Baker (2014) ท่ีพบวำ่ รูปแบบ
ท่ีน่ำสนใจและน่ำดึงดูดในกำรน ำเสนอของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร จะช่วยพฒันำใหพ้นกังำนมี
ควำมเขำ้ใจในแนวคิดของแบรนดข์ององคก์ร และพนัธะสัญญำท่ีองคก์รมีต่อลูกคำ้ได ้

 
ในส่วนของ “กำรส่ือสำรผำ่นสังคมออนไลน์” ของศูนยป์ฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรมใน
สถำบนักำรศึกษำนั้น พบวำ่มีประโยชน์ในกำรช่วยแกไ้ขปัญหำและใหข้อ้แนะน ำในกำรบริกำรลูกคำ้กบั
นกัศึกษำ ส่งผลใหน้กัศึกษำเกิดทศันคติและพฤติกรรมท่ีดีในกำรใหบ้ริกำรกบัลูกคำ้ผูม้ำใชบ้ริกำร โดยจะ
พบวำ่ “กำรส่ือสำรผำ่นสังคมออนไลน์” ช่วยลดช่องวำ่งในกำรส่ือสำรระหวำ่งอำจำรยผ์ูส้อนและนกัศึกษำ 
เน่ืองจำกเป็นช่องทำงกำรส่ือสำรท่ีไม่เป็นทำงกำร และเพิ่มควำมรวดเร็วในกำรส่ือสำร ท ำใหน้กัศึกษำ
สำมำรถแกไ้ขปัญหำท่ีเกิดข้ึนจำกกำรบริกำรไดท้นัท่วงที ซ่ึงสอดคลอ้งกบักำรศึกษำของ Aurand et al (2005) 
ท่ีพบวำ่กำรส่ือสำรแบบไม่เป็นทำงกำร เป็นกำรส่ือสำรท่ีน ำมำซ่ึงควำมรวดเร็วในกำรส่ือสำรระหวำ่งหวัหนำ้
งำนและพนกังำน ช่วยลดควำมตึงเครียดในกำรปฏิบติังำนของพนกังำน และส่งผลต่อเน่ืองในประสิทธิภำพ
ในกำรท ำงำนท่ีดีข้ึน นอกจำกน้ียงัสอดคลอ้งกบักำรศึกษำของ McKenna (2012) และ Harley (2001) ท่ีวำ่ 
“กำรส่ือสำรผำ่นสังคมออนไลน์” ท่ีเป็นกำรส่ือสำรแบบไม่เป็นทำงกำรนั้น ช่วยสร้ำงใหเ้กิดบรรยำกำศกำร
ท ำงำนท่ีดีในองคก์ร และน ำไปสู่กำรพฒันำควำมคิดสร้ำงสรรคข์องพนกังำนในกำรให้บริกำรท่ีดีไปสู่ลูกคำ้
ต่อไป 
 
6.1.2 กำรฝึกอบรมในช้ันเรียนก่อนกำรปฏิบัติงำนจริง (Classroom-Based Training: CBT)  
ผลกำรศึกษำพบวำ่ กำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (CBT) เป็นอีกหน่ึงในองคป์ระกอบ
ส ำคญัท่ีช่วยท ำใหเ้กิดกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร โดยเคร่ืองมือส ำคญัของ CBT ไดแ้ก่ “กำรเรียนวชิำ
ปฏิบติังำนในหอ้งเรียน” นัน่แสดงใหเ้ห็นวำ่ กำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในห้องเรียนมีสำมำรถอิทธิพลต่อ
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ทศันคติและพฤติกรรมของนกัศึกษำ ในกำรใหบ้ริกำรท่ีดีไปยงัลูกคำ้ ตำมแนวคิดกำรสร้ำงแบรนด์ภำยใน
องคก์รไดน้ัน่เอง 
 
จำกผลกำรศึกษำยงัพบอีกวำ่ “กำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในหอ้งเรียน” ท่ีส่งผลตำมแนวคิดกำรสร้ำงแบรนด์
ภำยในองคก์รนั้น ควรมีลกัษณะส ำคญัดงัต่อไปน้ี 

 กำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในห้องเรียน ควรใหค้วำมส ำคญัในกำรสร้ำงแรงบนัดำลใจใหก้บันกัศึกษำ
ในกำรใหบ้ริกำรท่ีดีไปยงัลูกคำ้ นัน่หมำยควำมวำ่ กำรปูพื้นฐำนควำมรู้ในกำรใหบ้ริกำรในห้องเรียน
เพียงอยำ่งเดียวอำจจะยงัไม่เพียงพอ ตอ้งใหค้วำมส ำคญัในกำรปลูกฝังควำมรักในวชิำชีพกำร
ใหบ้ริกำร กำรสร้ำงใหเ้กิดควำมภำคภูมิใจในคณะวชิำและมหำวทิยำลยั ตลอดจนกำรแสดงใหเ้ห็น
ถึงตวัอยำ่งของศิษยเ์ก่ำท่ีประสบควำมส ำเร็จในวชิำชีพ จะช่วยสร้ำงใหเ้กิดแรงบนัดำลใจกบั
นกัศึกษำ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลกำรศึกษำของ Punjaisri (2008) ท่ีพบวำ่ กำรใหค้วำมรู้ทัว่ไปเก่ียวกบั
กำรปฏิบติังำนเพียงอยำ่งเดียว ไม่เพียงพอท่ีจะพฒันำไปสู่เป้ำหมำยของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยใน
องคก์รได ้องคก์รตอ้งใหค้วำมส ำคญัในกำรส่ือสำรใหพ้นกังำนภำคภูมิใจในองคก์รดว้ยเช่นกนั 

 กำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในห้องเรียน นอกจำกจะตอ้งมุ่งเนน้ในกำรสร้ำงแรงบนัดำลในในกำร
ใหบ้ริกำรท่ีดีกบันกัศึกษำแลว้ ผลกำรศึกษำพบวำ่ กำรใหค้วำมรู้เก่ียวกบัล ำดบัขั้นตอนในกำร
ใหบ้ริกำรลูกคำ้ยงัคงมีควำมส ำคญั โดยเฉพำะกำรอธิบำยขั้นตอนในกำรท ำงำนท่ีสั้น กระชบั และ
เขำ้ใจง่ำยของอำจำรยผ์ูส้อนวิชำปฏิบติังำนในหอ้งเรียน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลกำรศึกษำของ Downs & 
Hazen (1977), Hamilton (1987), Meintjes & Steyn (2006) และ Riel (1995) ท่ีพบวำ่กำรส่ือสำรท่ี 
สั้น กระชบั และเขำ้ใจง่ำย จะน ำมำซ่ึงควำมพอใจของพนกังำนและส่งผลต่อพฤติกรรมท่ีดีตำมมำ 

 กำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในห้องเรียน ควรใหค้วำมส ำคญักบักำรน ำเสนอกรณีศึกษำท่ีเป็น
ขอ้ผดิพลำดในกำรปฏิบติังำน เพื่อให้นกัศึกษำไดเ้รียนรู้และเตรียมกำรในกำรแกไ้ขปัญหำท่ีอำจ
เกิดข้ึน ซ่ึงจะส่งผลใหน้กัศึกษำลดขอ้ผดิพลำดในกำรปฏิบติังำนจริงลงได ้ 

 รูปแบบและวธีิกำรสอนของอำจำรยใ์นกำรเรียนวชิำปฏิบติังำนในห้องเรียน มีควำมส ำคญัต่อ
ทศันคติและพฤติกรรมในกำรใหบ้ริกำรของนกัศึกษำตำมแนวคิดกำรสร้ำงแบรนด์ภำยในองคก์ร
ดว้ยเช่นกนั นัน่หมำยควำมวำ่ทกัษะควำมสำมำรถในกำรสอนของอำจำรยเ์ป็นปัจจยัส ำคญั ซ่ึง
สอดคลอ้งกบักำรศึกษำของ Breeze et al. (2002), Elving (2005) และ Jablin (1979) ท่ีเสนอแนะวำ่
กำรพฒันำทกัษะควำมรู้ควำมสำมำรถของหวัหนำ้งำนในกำรส่ือสำรในรูปแบบและวธีิกำรท่ี
เหมำะสมไปยงัพนกังำน มีควำมส ำคญัต่อทศันคติและพฤติกรรมของพนกังำน 

 
6.2 อทิธิพลของกำรส่ือสำรภำยในองค์กร (Internal Communication) ทีม่ีต่อทศันคติและพฤติกรรมของผู้
ให้บริกำร ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนด์ภำยในองค์กร ในศูนย์ปฏิบัติกำรภัตตำคำรและโรงแรมใน
สถำบันกำรศึกษำ 
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ในวตัถุประสงคท่ี์ 2 น้ี มีเป้ำหมำยเพื่อยนืยนัวำ่ องคป์ระกอบกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร ท่ีประกอบดว้ย กำร
ส่ือสำรภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง(Internal Communications in the Workplace) หรือ ICW และกำร
ฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training) หรือ CBT ท่ีไดรั้บกำรพฒันำจำก
งำนวจิยัน้ี สำมำรถส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูใ้หบ้ริกำร ตำมแนวคิดของ Internal Branding ได ้
 
จำกผลกำรศึกษำพบวำ่ กำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal Communication) มีอิทธิพลต่อทศันคติของผู ้
ใหบ้ริกำร (Employee Brand Attitudes) ท่ีประกอบดว้ย กำรระบุตวัตนของพนกังำนท่ีมีต่อแบนด์ 
(Employees’ Brand Identification: EI), ควำมทุ่มเทของพนกังำนท่ีมีต่อแบรนด ์ (Employees’ Brand 
Commitment: EC), และควำมจงรักภกัดีของพนกังำนท่ีมีต่อแบรนด ์(Employees’ Brand Loyalty: EL) และ
ผลลพัธ์ในเชิงพฤติกรรมเก่ียวกบัแบรนดข์องพนกังำน (Employee Brand Behavior: EBB) ตำมแนวคิดของ
กำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร ซ่ึงสอดคลอ้งกบังำนวจิยัในอดีตซ่ึงไดแ้ก่งำนวจิยัของ Punjaisri & Wilson 
(2007) และ Sharma &Kamalanabhan (2012)  
 
นอกจำกน้ีผลกำรศึกษำในงำนวจิยัน้ียงัคน้พบวำ่  องคป์ระกอบของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal 
Communication) ท่ีเหมำะสมกบัศูนยป์ฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรมในสถำบนักำรศึกษำ และสำมำรถส่ง
ผลลพัธ์ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์รได ้ จะประกอบดว้ย  กำรส่ือสำรภำยในระหวำ่ง
ปฏิบติังำนจริง(Internal Communications in the Workplace) หรือ ICW และกำรฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำร
ปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training) หรือ CBT 
 
นอกเหนือจำกนั้นงำนวจิยัช้ินน้ียงัพบวำ่ ทศันคติของผูใ้หบ้ริกำร (Employee Brand Attitudes) ท่ี
ประกอบดว้ย  กำรระบุตวัตนของพนกังำนท่ีมีต่อแบนด ์(Employees’ Brand Identification: EI), ควำมทุ่มเท
ของพนกังำนท่ีมีต่อแบรนด์ (Employees’ Brand Commitment: EC), และควำมจงรักภกัดีของพนกังำนท่ีมีต่อ
แบรนด ์ (Employees’ Brand Loyalty: EL) ท ำหนำ้ท่ีเป็นทั้งปัจจยัส่ือกลำง (Meditational Factor) ของ
ควำมสัมพนัธ์ระหวำ่ง กำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal Communication)    และพฤติกรรมของผูใ้หบ้ริกำร 
ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์รอีกดว้ย ใขณะเดียวกนั ทศันคติของผูใ้หบ้ริกำร (Employee 
Brand Attitudes) ก็สำมำรถส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมของผูใ้หบ้ริกำรดว้ยเช่นเดียวกนั ซ่ึงมีควำมสอดคลอ้ง
กบังำนวจิยัของ Punjaisri & Wilson (2007) และ Sharma &Kamalanabhan (2012) 
 
6.3 ประโยชน์ทำงวชิำกำร (Theoretical Contribution) 

1. แมง้ำนวจิยัในอดีตจะยนืยนัอิทธิพลของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal Communication) ท่ีมี
อิทธิพลต่อทศันคติของพนกังำน (Employee Brand Attitudes) และผลลพัธ์ในเชิงพฤติกรรมของ
พนกังำน (Employee Brand Behavior) ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร อยำ่งไรก็
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ตำม ยงัไม่มีควำมชดัเจนในเร่ืององคป์ระกอบของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal 
Communication Constructs) โดยเฉพำะในบริบทของศูนยป์ฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรมใน
สถำบนักำรศึกษำ  
 
ดงันั้นผลกำรศึกษำของกำรวิจยัน้ีจะแสดงใหเ้ห็นถึง องคป์ระกอบของกำรส่ือสำรภำยในองคก์รใน
บริบทของศูนยป์ฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรมในสถำบนักำรศึกษำ  ควรประกอบดว้ย  กำรส่ือสำร
ภำยในระหวำ่งปฏิบติังำนจริง(Internal Communications in the Workplace) หรือ ICW และกำร
ฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนกำรปฏิบติังำนจริง (Classroom-Based Training) หรือ CBT  

2. งำนวจิยัน้ีแสดงให้เห็นถึงรูปแบบควำมสัมพนัธ์ของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal 
Communication) วำ่สำมำรถมีอิทธิพลทั้งทำงตรงและทำงออ้มต่อพฤติกรรมของผูใ้ห้บริกำร ตำม
แนวคิดของกำรสร้ำงแบรนด์ภำยในองคก์ร  
 
ในทำงตรงนั้น กำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal Communication) มีมีอิทธิพลโดยตรงต่อ
พฤติกรรมของผูใ้หบ้ริกำร ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร นัน่หมำยควำมวำ่ กำร
ส่ือสำรภำยในองคก์รท่ีมีประสิทธิภำพจะสำมำรถสร้ำงใหเ้กิดพฤติกรรมในกำรถ่ำยทอดพนัธะ
สัญญำของแบรนด ์ (Brand Promise) ไปยงัลูกคำ้ไดท้นัที ตำมแนวคิดของกำรสร้ำงแบรนดภ์ำยใน
องคก์ร 
 
ในทำงออ้มนั้น กำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal Communication) มีอิทธิพลต่อทศันคติของผู ้
ใหบ้ริกำร (Employee Brand Attitudes) ท่ีประกอบดว้ย  กำรระบุตวัตนของพนกังำนท่ีมีต่อแบนด์ 
(Employees’ Brand Identification: EI), ควำมทุ่มเทของพนกังำนท่ีมีต่อแบรนด ์(Employees’ Brand 
Commitment: EC), และควำมจงรักภกัดีของพนกังำนท่ีมีต่อแบรนด ์ (Employees’ Brand Loyalty: 
EL) ซ่ึงจะท ำหนำ้ท่ีเป็นทั้งปัจจยัส่ือกลำง (Meditational Factor) ของควำมสัมพนัธ์ระหวำ่ง กำร
ส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal Communication)    และพฤติกรรมของผูใ้หบ้ริกำร ตำมแนวคิดของ 
Internal Branding 
 

3. งำนวจิยัช้ินน้ีแสดงใหเ้ห็นถึงควำมส ำคญัในกำรพฒันำนกัศึกษำท่ีจะเป็นผูใ้หบ้ริกำรท่ีดีในของศูนย์
ปฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรมในสถำบนักำรศึกษำไดน้ั้น จ  ำเป็นตอ้งใหค้วำมส ำคญัทั้งกำรฝึก
ปฏิบติัจริง และกำรเรียนภำคทฤษฏีในหอ้งเรียนควบคู่กนั  
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6.4 ประโยชน์ทำงกำรบริหำร (Managerial Contribution) 
1. กำรบริหำรศูนยป์ฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรมในสถำบนักำรศึกษำนั้น ผูบ้ริหำรตอ้งให้

ควำมส ำคญัทั้งกำรฝึกปฏิบติัจริง และกำรเรียนภำคทฤษฏีในหอ้งเรียน โดยกำรพฒันำประสิทธิภำพ
และประสิทธิผลของทั้งสององคป์ระกอบ นอกจำกจะช่วยพฒันำนกัศึกษำในกำรใหบ้ริกำรท่ีดีกบั
ลูกคำ้แลว้ ยงัเป็นกำรช่วยเพิ่มควำมสำมำรถในกำรแข่งขนัของศูนยป์ฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรม
ในสถำบนักำรศึกษำนั้นอีกดว้ย 

2. แนวคิดกำรสร้ำงแบรนด์ภำยในองคก์รนั้น ผูบ้ริหำรสำมำรถน ำไปปรับใชไ้ดไ้ม่เฉพำะองคก์รท่ี
แสวงหำผลก ำไร (เช่น โรงแรม, ภตัรำคำร เป็นตน้) เท่ำนั้น แมแ้ต่องคก์รท่ีไม่แสวงหำผลก ำไร (เช่น 
ศูนยป์ฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรมในสถำบนักำรศึกษำ เป็นตน้) ก็สำมำรถน ำแนวคิดน้ีไปปรับ
ใชแ้ละพฒันำทรัพยำกรบุคคลในองคก์รไดด้ว้ยเช่นกนั  

3. จำกองคป์ระกอบของกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร (Internal Communication) ทั้งสององคป์ระกอบ 
แสดงใหเ้ห็นวำ่ ผูบ้ริหำรของศูนยป์ฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรมในสถำบนักำรศึกษำ ควรเนน้ท่ี
จะสร้ำงควำมสัมพนัธ์ท่ีดีในกำรท ำงำนร่วมกนัระหวำ่งบุคคลำกรฝ่ำยวชิำกำร (ท่ีมีบทบำทในกำร
ส่ือสำรภำยในหอ้งเรียนกบันกัศึกษำ) และบุคคลำกรฝ่ำยปฏิบติั (ท่ีมีบทบำทในกำรส่ือสำรใน
ระหวำ่งปฏิบติังำนกบันกัศึกษำ) เพื่อใหบุ้คลำกรทั้งสองฝ่ำยเขำ้ใจเป้ำหมำยในกำรพฒันำนกัศึกษำ
ร่วมกนั  

4. ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) มีบทบำทส ำคญัมำกข้ึนในกำรส่ือสำรกบันกัศึกษำในปัจจุบนั 
ดงันั้นผูบ้ริหำรจึงไม่สำมำรถหลีกเล่ียงกำรใชส่ื้อน้ีในกำรส่ือสำรกบันกัศึกษำไปได ้ เพรำะส่ือสังคม
ออนไลนส์ำมำรถท ำใหเ้กิดกำรส่ือสำรแบบสองทำง (Two-way communication) กบันกัศึกษำและ
ไม่มีขอ้จ ำกดัในเร่ืองช่วงเวลำในกำรส่ือสำร 

5. เม่ือบุคลำกรฝ่ำยวชิำกำรและฝ่ำยปฏิบติัของศูนยป์ฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรมใสถำบนักำรศึกษำ 
มีควำมส ำคญั ดงันั้นจึงเป็นกลุ่มแรกในองคก์รท่ีตอ้งมีควำมเจำ้ใจถึงเป้ำหมำยขององคก์ร และพนัธะ
สัญญำของแบรนดท่ี์องคก์รตอ้งกำรส่งมอบใหลู้กคำ้เป็นกลุ่มแรก เพื่อท่ีจะสำมำรถถ่ำยทอดประเด็น
ดงักล่ำวไปสู่นกัศึกษำไดอ้ยำ่งถูกตอ้ง ดงันั้นกำรฝึกอบรมและกำรส่ือสำรในเร่ืองดงักล่ำวไปยงั
บุคลำกรทั้งสองกลุ่ม จึงมีควำมส ำคญัมำก 

 
6.5 ข้อจ ำกดัในกำรศึกษำและข้อเสนอแนะในกำรศึกษำคร้ังต่อไป 

1. กำรวจิยัช้ินน้ีเป็นกำรศึกษำกบัศูนยป์ฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรมในสถำบนักำรศึกษำท่ีเป็น
สถำบนัของรัฐบำลเท่ำนั้น ดงันั้นในกำรศึกษำในคร้ังต่อไปอำจศึกษำกบัสถำบนักำรศึกษำของ
เอกชน เพื่อเปรียบเทียบผลกำรศึกษำวำ่มีควำมแตกต่ำงกนัหรือไม่ 

2. ในสถำบนักำรศึกษำในปัจจุบนั มีกำรจดัตั้งศูนยป์ฏิบติักำรในรูปแบบอ่ืนๆ เช่น ศูนยป์ฏิบติักำรเภสัช
ชุมชน, ศูนยป์ฏิบติักำรออกก ำลงักำย, ศูนยป์ฏิบติักำรดนตรี เป็นตน้ ซ่ึงมีเป้ำหมำยในกำรฝึกอบรม
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นกัศึกษำในกำรปฏิบติังำนดำ้นต่ำงๆกบับุคคลภำยนอกดว้ยบริกำรท่ีดีเช่นเดียวกนั ซ่ึงสำมำรถน ำ
แนวคิด Internal Branding ไปปรับใชไ้ดด้ว้ย ดงันั้นในกำรศึกษำคร้ังต่อไปอำจท ำกำรศึกษำในบริบท
ของศูนยป์ฏิบติักำรในสถำบนักำรศึกษำท่ีแตกต่ำงจำกปฏิบติักำรภตัตำคำรและโรงแรม 
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ภาคผนวก 

การพฒันาเคร่ืองมือวดัการส่ือสารภายในองค์กร 

ตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของศูนย์ปฏิบัติการ 

5.1 บทน า 

ภาคผนวกในหวัขอ้น้ีมีเป้าหมายท่ีจะน าเสนอรายงานการพฒันาเคร่ืองมือวดัการส่ือสารภายในองคก์ร ตาม

แนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองคก์รของศูนยป์ฏิบติัการ ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือวดัใหม่ท่ียงัไม่ไดมี้ผูท่ี้ท  าการวจิยั

หรือพฒันามาก่อน โดยประกอบดว้ย 2 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ การส่ือสารภายในระหวา่งปฏิบติังานจริง

(Internal Communications in the Workplace) หรือ ICW และการฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนการปฏิบติังานจริง 

(Classroom-Based Training) หรือ CBT  

องคป์ระกอบ ICW และ CBT ประกอบดว้ยองคป์ระกอบยอ่ย 28 และ 13 องคป์ระกอบยอ่ย ตามล าดบั โดยแต่

ละองคป์ระกอบสามารถสรุปความหมายของแต่ละองคป์ระกอบไดด้งัต่อไปน้ี 

ค าย่อ องค์ประกอบ ความหมาย 
ICW Internal Communications in the 

Workplace 

การส่ือสารกบับุคคลภายในองคก์รในระหวา่งปฏิบติังาน โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อเปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรม 

CBT Classroom-Based Training การเรียนการสอนในหอ้งเรียน เพื่อสร้างเสริมใหผู้เ้ขา้เรียนมีความรู้
และรู้วธีิการปฏิบติังานในอุตสาหกรรมโรงแรมส่วนงานต่างๆ 

 

จากในบทท่ี 5 ขั้นตอนแรกจะมีการแบ่งผูต้อบสอบถามออกเป็นสองกลุ่มขอ้มูล โดยขอ้มูลในกลุ่มแรก (n = 

128) จะถูกน ามาทดสอบเพื่อวดัค่า Measure Purification  

5.2 Internal Communications in the Workplace (ICW) 

ในขั้นแรกจะพิจารณาขอ้ค าถามท่ีมีความเหมาะสมกบัองคป์ระกอบ ICW โดยใชว้ิธีเทคนิคการวิเคราะห์

องคป์ระกอบเชิงส ารวจ  (Exploratory Factor Analysis) โดยการใชเ้ทคนิคดงักล่าวไดต้อ้งมีการทดสอบใน

ประเด็นส าคญัดงัต่อไปน้ีก่อน ไดแ้ก่ 
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5.2.1 การวเิคราะห์รายการค าถาม ประกอบดว้ย 

การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายการค าถาม (Inter-item correlation)  

โดยขอ้ค าถามควรมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัไม่นอ้ยกวา่ 0.2 หรือ 0.3 (Everitt & Skrondal, 2002) ซ่ึง

จะพบในการทดสอบคร้ังแรกวา่ ขอ้ค าถามเก่ียวกบั Social Media (4, 5, 6) ขอ้ค าถามเก่ียวกบั Manual (1, 2, 3, 

5, 6) ขอ้ค าถามเก่ียวกบั Daily (1, 2, 3, 4, 5, 6) และขอ้ค าถามเก่ียวกบั Group (1, 2, 3, 4, 5) มีค่าต ่ากวา่ 0.2 

ดงันั้นจึงถูกตดัออก หลงัจากนั้นจะพบวา่ขอ้ค าถามท่ีเหลืออยูมี่ค่า Inter-item correlation ไม่นอ้ยกวา่ 0.2 ซ่ึง

แสดงไวใ้นตารางท่ี A5-1 
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การวเิคราะห์ค่าร่วมกนั (Communalities)  

เป็นการวิเคราะห์สัดส่วนของความแปรปรวนของขอ้ค าถามแต่ละขอ้ท่ีกระจายไปอยูใ่นทุกขอ้ค าถามของ

องคป์ระกอบ โดยมีค่าไม่นอ้ยกวา่ 0.4 ซ่ึงจะพบวา่ ขอ้ค าถามเก่ียวกบั Manual (4) มีค่าต ่ากวา่ท่ีก าหนด ดงันั้น

จึงถูกตดัออก หลงัจากนั้นพบวา่ทุกขอ้ค าถามมีค่าไม่นอ้ยกวา่ 0.4 ซ่ึงแสดงไวใ้นตารางท่ี A5-2 

ตาราง A5-2: การส่ือสารภายในระหว่างปฏิบัติงานจริง(Internal Communications in the Workplace) 
หรือ ICW 

Communalities 

 Initial Extraction 

Boards1 1.000 .636 

Boards2 1.000 .727 

Boards3 1.000 .605 

Boards4 1.000 .532 

Boards5 1.000 .606 

Social Media1 1.000 .617 

Social Media2 1.000 .832 

Social Media3 1.000 .770 

 

 

การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างคะแนนของแต่ละข้อค าถามกบัคะแนนรวม (Item-to-total correlation) 

โดยควรมีความสัมพนัธ์มากกวา่ 0.3 (Nunnally & Bernstein, 1994) ซ่ึงจะพบวา่ทุกขอ้ค าถามท่ีเหลืออยูมี่ค่า

มากกวา่ 0.3 ทั้งหมด โดยมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.575 – 0.650 ซ่ึงแสดงไวใ้นตารางท่ี A5-3 

 

 

 

 

 

 

 

 



116 
 

ตาราง A5-3: การส่ือสารภายในระหว่างปฏิบัติงานจริง(Internal Communications in the Workplace) หรือ 

ICW 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Boards1 22.99 16.144 .650 .495 .846 

Boards2 22.97 16.022 .647 .535 .846 

Boards3 22.71 16.143 .597 .425 .851 

Boards4 22.93 15.968 .587 .398 .852 

Boards5 23.08 15.896 .637 .453 .846 

Social Media1 22.98 16.011 .575 .433 .853 

Social Media2 22.91 15.477 .643 .623 .846 

Social Media3 22.86 15.735 .597 .561 .851 

 

 

5.2.2 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA)  
การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (EFA) มีเป้าหมายเพื่อส ารวจและยนืยนัขอ้ค าถามร่วมท่ีสามารถใช้
อธิบาย “การส่ือสารภายในระหวา่งปฏิบติังานจริง(Internal Communications in the Workplace) หรือ ICW” 
ได ้โดยสามารถทดสอบไดด้ว้ยค่าดงัต่อไปน้ี 
 
ค่าน า้หนักแต่ละข้อค าถาม (Factor Loading)  
ไม่ต ่ากวา่ 0.55 (Hair, Tatham, Anderson & Black; 2006) แสดงในตาราง A5-4 
 
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient)  
เพื่อวเิคราะห์ความสอดคลอ้งภายในของแต่ละขอ้ค าถาม (Inter-item Consistency) โดยแต่ละขค้  าถามของ
องคป์ระกอบ ตอ้งสะทอ้นส่ิงท่ีตอ้งการวดัในเร่ืองเดียวกนั โดยมีค่าไม่ต ่ากวา่ 0.7 แต่ไม่เกิน 0.9 (Nunnally; 
1978) แสดงในตาราง A5-4 
 
การหาค่าความแปรปรวนสะสม (Total Variance Explained)  
โดยร้อยละของความแปรปรวนมีค่า 60 ข้ึนไป (Kaiser, Jiffy, Mark; 1974) แสดงในตาราง A5-4 
 
ค่าดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: KMO มีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงในตาราง A5-
4 
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ค่า Bartlett’s test of Sphericity มีนยัส าคญัทางสถิติ แสดงในตาราง A5-4 
 
ตาราง A5-4: การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของ ICW 
 
ข้อค าถาม  Loading 
Boards1 ข่าวสารขอ้มูลของ Viridian ท่ีติดประกาศผา่นบอร์ดตามท่ีต่างๆ 

เป็นประโยชน์กบัฉนัในการปฏิบติังาน 
.755 

Boards2 ข่าวสารขอ้มูลของ Viridian ท่ีติดประกาศผา่นบอร์ดตามท่ีต่างๆ 
ช่วยใหฉ้นัเขา้ใจเป้าหมายการใหบ้ริการของ Viridian มากข้ึน 

.755 

Boards3 ข่าวสารขอ้มูลของ Viridian ท่ีติดประกาศผา่นบอร์ดตามท่ีต่างๆ 
ช่วยใหฉ้นัรู้ขอ้มูลวา่ Viridian มีบริการอะไรเสนอใหก้บัลูกคา้
บา้ง 

.709 

Boards4 ฉนัเคยน าข่าวสารขอ้มูลของ Viridian ท่ีติดประกาศผา่นบอร์ด
ตามท่ีต่างๆมาพดูคุยกบัคนใกลชิ้ด 

.697 

Boards5 รูปแบบท่ีน่าสนใจและน่าดึงดูดในการน าเสนอขอ้มูลของ 
Viridian ท่ีติดประกาศผา่นบอร์ดตามท่ีต่างๆ ส่งผลใหฉ้นัอยาก
อ่าน 

.742 

Social Media1 Facebook ของ Viridian Lodge & Restaurant คือแหล่งขอ้มูล
ข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ท่ีช่วยในการใหบ้ริการลูกคา้ของฉนั 

.675 

Social Media2 Facebook หรือ Line ของเพื่อนและอาจารย ์คือแหล่งขอ้มูล
ข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ท่ีช่วยในการใหบ้ริการลูกคา้ของฉนั 

.727 

Social Media3 Facebook หรือ Line ของเพื่อนและอาจารย ์ช่วยใหฉ้นัไดรั้บ
ค าแนะน าท่ีดี เพื่อแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนในการใหบ้ริการกบัลูกคา้
ได ้

.690 

Cronbach’s alpha .865 
Total Variance Explained 66.577 % 
KMO Measure of Sampling Adequacy .851 
Bartell’s Test of Sphericity 899.013, df 28, 

p = .000 
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5.3 Classroom-Based Training (CBT) 
5.3.1 การวเิคราะห์รายการค าถาม ประกอบดว้ย 
การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรายการค าถาม (Inter-item correlation)  
โดยขอ้ค าถามควรมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัไม่นอ้ยกวา่ 0.2 หรือ 0.3 (Everitt & Skrondal, 2002) ซ่ึง
จะพบในการทดสอบคร้ังแรกวา่ ขอ้ค าถามเก่ียวกบั Theories (4) และขอ้ค าถามเก่ียวกบั Foreign (1, 2, 4, 5, 
6, 7) มีค่าต ่ากวา่ 0.2 ดงันั้นจึงถูกตดัออก หลงัจากนั้นจะพบวา่ขอ้ค าถามท่ีเหลืออยูมี่ค่า Inter-item correlation 
ไม่นอ้ยกวา่ 0.2 ซ่ึงแสดงไวใ้นตารางท่ี A5-5 
 
ตารางที ่A5-5: การฝึกอบรมในช้ันเรียนก่อนการปฏิบัติงานจริง (Classroom-Based Training) หรือ CBT 
 

Inter-Item Correlation Matrix 

 Theories1 Theories2 Theories3 Theories5 Theories6 Foreign3 

Theories1 1.000 .615 .299 .219 .547 .219 

Theories2 .615 1.000 .318 .313 .622 .234 

Theories3 .299 .318 1.000 .540 .322 .310 

Theories5 .219 .313 .540 1.000 .287 .240 

Theories6 .547 .622 .322 .287 1.000 .355 

Foreign3 .219 .234 .310 .240 .355 1.000 

 

การวเิคราะห์ค่าร่วมกนั (Communalities)  

เป็นการวิเคราะห์สัดส่วนของความแปรปรวนของขอ้ค าถามแต่ละขอ้ท่ีกระจายไปอยูใ่นทุกขอ้ค าถามของ

องคป์ระกอบ โดยมีค่าไม่นอ้ยกวา่ 0.4 ซ่ึงจะพบวา่ ขอ้ค าถามเก่ียวกบั Foreign (3) มีค่าต ่ากวา่ท่ีก าหนด ดงันั้น

จึงถูกตดัออก หลงัจากนั้นพบวา่ทุกขอ้ค าถามมีค่าไม่นอ้ยกวา่ 0.4 ซ่ึงแสดงไวใ้นตารางท่ี A5-6 

ตารางที ่A5-6: การฝึกอบรมในช้ันเรียนก่อนการปฏิบัติงานจริง (Classroom-Based Training) หรือ CBT 
Communalities 

 Initial Extraction 

Theories1 1.000 .723 

Theories2 1.000 .763 

Theories3 1.000 .708 

Theories5 1.000 .755 

Theories6 1.000 .785 
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การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างคะแนนของแต่ละข้อค าถามกบัคะแนนรวม (Item-to-total correlation) 

โดยควรมีความสัมพนัธ์มากกวา่ 0.3 (Nunnally & Bernstein, 1994) ซ่ึงจะพบวา่ทุกขอ้ค าถามท่ีเหลืออยูมี่ค่า

มากกวา่ 0.3 ทั้งหมด โดยมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.449 – 0.636 ซ่ึงแสดงไวใ้นตารางท่ี A5-7 

ตารางที ่A5-7: การฝึกอบรมในช้ันเรียนก่อนการปฏิบัติงานจริง (Classroom-Based Training) หรือ CBT 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Theories1 15.55 5.557 .556 .429 .726 

Theories2 15.42 5.490 .636 .508 .699 

Theories3 15.35 5.616 .493 .335 .749 

Theories5 15.30 5.851 .449 .317 .762 

Theories6 15.53 5.621 .600 .444 .712 

 

5.3.2 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA)  
การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (EFA) มีเป้าหมายเพื่อส ารวจและยนืยนัขอ้ค าถามร่วมท่ีสามารถใช้
อธิบาย “การฝึกอบรมในชั้นเรียนก่อนการปฏิบติังานจริง (Classroom-Based Training) หรือ CBT” ได ้โดย
สามารถทดสอบไดด้ว้ยค่าดงัต่อไปน้ี 
 
ค่าน า้หนักแต่ละข้อค าถาม (Factor Loading)  
ไม่ต ่ากวา่ 0.55 (Hair, Tatham, Anderson & Black; 2006) แสดงในตาราง A5-ค 
 
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient)  
เพื่อวเิคราะห์ความสอดคลอ้งภายในของแต่ละขอ้ค าถาม (Inter-item Consistency) โดยแต่ละขอ้ค าถามของ
องคป์ระกอบ ตอ้งสะทอ้นส่ิงท่ีตอ้งการวดัในเร่ืองเดียวกนั โดยมีค่าไม่ต ่ากวา่ 0.7 แต่ไม่เกิน 0.9 (Nunnally; 
1978) แสดงในตาราง A5-8 
 
การหาค่าความแปรปรวนสะสม (Total Variance Explained)  
โดยร้อยละของความแปรปรวนมีค่า 60 ข้ึนไป (Kaiser, Jiffy, Mark; 1974) แสดงในตาราง A5-8 
 
ค่าดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: KMO มีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงในตาราง A5-
8 
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ค่า Bartlett’s test of Sphericity มีนยัส าคญัทางสถิติ แสดงในตาราง A5-8 
 
ตารางที ่A5-8: การฝึกอบรมในช้ันเรียนก่อนการปฏิบัติงานจริง (Classroom-Based Training) หรือ CBT 

 

ข้อค าถาม  Loading 
Theories 1 การเรียนวชิาปฏิบติังานในห้องเรียน ช่วยจุดประกายใหฉ้นั

อยากจะลงไปปฏิบติังานกบัลูกคา้จริงใหลู้กคา้ไดรั้บความพอใจ 
.762 

Theories 2 การเรียนวชิาปฏิบติังานในห้องเรียน ช่วยใหฉ้นัเขา้ใจขั้นตอนการ
ปฏิบติังาน เพื่อใหลู้กคา้ไดรั้บความพอใจ 

.818 

Theories 3 การเรียนวชิาปฏิบติังานในห้องเรียน ช่วยใหฉ้นัลดขอ้ผดิพลาด
จากการปฏิบติังานลง เม่ือไปปฏิบติังานกบัลูกคา้จริง 

.790 

Theories 5 รูปแบบและวธีิการสอนของอาจารยใ์นการเรียนวชิาปฏิบติังาน
ในหอ้งเรียน มีผลต่อความสนใจเรียนของฉนั 

.645 

Theories 6 จ านวนเพื่อนร่วมชั้นเรียนจ านวนนอ้ยไม่เกิน 30 คนในการเรียน
วชิาปฏิบติังานในห้องเรียนก่อนลงไปปฏิบติังานจริง ส่งผลใหฉ้นั
สนใจเรียนมากข้ึน 

.603 

Cronbach’s alpha .772 
Total Variance Explained 74.701 % 
KMO Measure of Sampling Adequacy .739 
Bartell’s Test of Sphericity 194.721, df 10, 

p = .000 
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