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บทคดัยอ่ 
 งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาอทิธพิลระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ความพงึพอใจ ความภกัดขีองลูกคา้ และ
การสื่อสารแบบปากต่อปากในการใช้บริการโรงแรมที่มคีรวัฮาลาล โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการ เก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
นักท่องเทีย่วมุสลมิทัง้ชาวไทยและชาวต่างชาตใินจงัหวดักระบี ่จ านวน 400 ตวัอย่างดว้ยวธิกีารสุ่มแบบเจาะจง มกีารวเิคราะห์ขอ้มลูดว้ย
การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: SEM) ผลการวเิคราะห์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมี
อทิธพิลต่อความพงึพอใจ (β =.81, P < .001) และความภกัดขีองลูกค้า (β =.65, P < .001) ความพงึพอใจมอีทิธพิลต่อความภกัดีของ
ลูกค้า (β =.30, P < .001) แต่ความพงึพอใจไม่มอีิทธพิลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) (β =.01) และความภกัดขีองลูกค้ามี
อทิธพิลต่อการสือ่สารแบบปากต่อปาก (β =.90, P < .001) โดยค่าความแปรปรวน (R2) ของความพงึพอใจ ความภกัดขีองลกูคา้ และการ
สื่อสารแบบปากต่อปากมคี่าเท่ากบั .66 .84 และ .90 ตามล าดบั ผลการศกึษาในครัง้นี้ เป็นการเพิ่มพูนองค์ความรู้และความเขา้ใจใน
กระบวนการสรา้งการตลาดแบบการสือ่สารแบบปากต่อปากในการใชบ้รกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล 
 
ค าส าคญั: ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ความพงึพอใจ ความภกัดขีองลกูคา้ การสือ่สารแบบปากต่อปาก โรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล 
 
Abstract 
 This research aims to study the impacts among service marketing mix, satisfaction, customer loyalty, and word of 
mount upon using the Halal kitchen hotels.  The data were collected from 400 Muslim Thai and foreign tourists in Krabi using 
purposive sampling with a set of questionnaires and analyzed by employing Structural Equation Modeling (SEM). The results of 
the SEM analysis showed that the service marketing mix had an influence on the customer satisfaction (β =.81, P < .001) and 
loyalty (β = .65,  P < .001) .  Customer satisfaction had an effect on customer loyalty (β = .30,  P < .001) .  However, customer 
satisfaction did not have an impact on word of mouth communication (β = .01) .  Customer loyalty had the influence on word of 
mouth communication (β = .90,  P < . 001) .  Variance (R2)  of customer satisfaction, loyalty and word of mouth communication 
variables were . 66, . 84 and . 90, respectively.  The results contribute to a growing body of knowledge and enhance an 
understanding of a marketing process in a form of word of mount communication in using the Halal kitchen hotels.  
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1. บทน า 
การท่องเที่ยวฮาลาล (Halal Tourism) เป็นเรื่องใหม่ที่

เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการท่องเที่ยวเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของชาวมุสลมิ เริม่จากการให้บรกิารในสถานที่ต้นทางไป
จนถึงจุดหมายปลายทาง เช่น การโรงแรม การขนส่ง ร้านอาหาร 
การพกัผ่อนหย่อนใจ รวมทัง้การใหค้วามบนัเทงิต่าง  ๆ  ทีจ่ะต้อง
ไม่ขดักบัหลกัการศาสนา และควรอ านวยความสะดวกต่อการ
ปฏิบัติศาสนากิจประจ าวันของชาวมุสลิม เป็นต้น ซึ่งธุรกิจ
โรงแรมเป็นส่วนส าคญัที่สุดที่ท าให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
เตบิโต โรงแรมทีจ่ดัเตรยีมอาหารฮาลาลและหอ้งพกัทีส่ะอาดนัน้
จะมีความได้เปรียบในการดึงดูดลูกค้าจากมุสลิมทัง้ในและ
ต่างประเทศได้เป็นอย่างดี (Zailani, Omar & Kopong, 2011) 
และ Salleh, Hamid, Hashim & Omain (2014) ได้ให้ความเห็น
ว่า มุสลมิต้องการการท่องเที่ยวที่สอดคล้องกบัหลกัการปฏิบตัิ 
และหลกัการศรทัธา เนื่องจากมุสลมิจ าเป็นที่จะต้องมคีวามเชื่อ
และปฏบิตัติามหลกัการขา้งต้น ตัวอย่างเช่น นักท่องเทีย่วมุสลมิ
ต้องปฏบิตัิศาสนกจิประจ าวนั เช่น ละหมาดห้าเวลาต่อวนั และ
บรโิภคอาหารฮาลาลในระหว่างการท่องเที่ยว ซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัผู้
ประกอบธุรกิจโรงแรมที่จะต้องเตรียมสิ่งอ านวยความสะดวก
เพื่อให้นักท่องเที่ยวมุสลิมได้ปฏิบตัิศาสนกจิประจ าวนัได้ เช่น 
การจัดป้ายบอกทิศทาง (กิบลัต) ส าหรับการละหมาดภายใน
ห้องพกั บรกิารพรมละหมาด การบรกิารอาหารฮาลาล และการ
บอกเวลาการเข้าเวลาละหมาด เป็นต้น ซึ่งผู้เชี่ยวชาญได้ให้
ความเหน็ว่า การวเิคราะหถ์งึความจ าเป็นทางศาสนาของลกูคา้จะ
ส่งผลให้โรงแรมจดัเตรยีมบรกิารได้เหมาะสมและถือว่าเป็นการ
ออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผู้จ ัดการ
โรงแรมในการท าความเข้าใจและสร้างความพึงพอใจให้กับ
นกัท่องเทีย่วมสุลมิ 

การประสบความส าเร็จทางการตลาดจากผู้บริโภค
มสุลมิดว้ยวธิกีารตลาดแบบทัว่ไปอาจไมเ่พยีงพอ เพราะหลกัการ
ของศาสนาอิสลามมีความสมบูรณ์แบบ ครอบคลุมในทุกด้าน
ส าหรับการด าเนินชีวิตของมุสลิมตัง้แต่ตื่นนอนจนเข้านอน 
(Sandikci, 2011; Razzaque & Chaudhry, 2013)  ศาสนาจึงมี
บทบาทที่ส าคัญต่อการบริโภคของชาวมุสลิมมาก (Abedin & 
Brettel, 2011) ดงันัน้ การตลาดแบบอสิลาม (Islamic Marketing) 
หรอืการตลาดฮาลาล (Halal Marketing) จงึอยู่ภายใต้สมมตฐิาน
ว่าหลักการศาสนาอิสลามมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
หลกัการทางศาสนาอิสลามจึงมผีลต่อการเลือกใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดในการออกแบบ การสื่อสารและการส่งต่อสินค้าและ
บริการถึงผู้บริโภคมุสลิมทัว่โลกต้องการความมัน่ใจว่าจะได้
บริโภคผลิตภณัฑ์และรบัการบรกิารที่ฮาลาลโดยพจิารณาจาก
องค์ประกอบต่าง ๆ และพยายามหลีกเลี่ยงผลิตภัณฑ์ที่ไม่
สอดคลอ้งกบัหลกัการศาสนาอสิลาม (Islam & Chandrasekaran, 
2013) ธุรกจิบรกิารและน าเทีย่วแบบอสิลามจงึเป็นสิง่ส าคญัทีต่้อง
มกีารพฒันา และองค์ประกอบที่เป็นอสิลามนัน้จะช่วยฟ้ืนฟูการ

ท่องเที่ยวด้วยนวัตกรรมการบริการที่หลากหลายมากขึ้น 
(Stephenson, Russell & Edgar, 2010)  

จากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิน าเทีย่ว โรงแรมและ
รา้นอาหาร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมอีทิธพิลต่อ
ความพงึพอใจของลกูคา้ (Thao, 2014; Sarker, Aimin & Begun, 
2012; Zabkar, Brencic & Dmitrovic, 2010) ความพึงพอใจจะ
ส่งผลให้ลูกค้ามคีวามตัง้ใจที่จะกลบัมาใช้บรกิารซ ้าอีกครัง้ ซึ่ง
ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจโรงแรมและธุรกิจร้านอาหาร 
( Garcia, Bakker & Grau, 2 0 1 1 ; Kandampully & Sahartanto, 
2003) การสรา้งความภกัดขีองลูกคา้ถอืเป็นกุญแจความส าเรจ็ที่
ย ัง่ยนื และเป็นความทา้ทายส าหรบัธุรกจิโรงแรมต่าง ๆ ทีไ่มเ่พยีง
แค่ดงึดูดให้ลูกค้ากลบัมาใชเ้ท่านัน้ แต่เป็นการใชก้ลยุทธ์ต่าง ๆ 
เพื่ อ ร ักษาลูกค้า ให้อยู่ ก ับ ธุ รกิจนานที่สุ ด  ( Liang, 2008 )  
โดยเฉพาะการสื่อสารแบบปากต่อปากนับว่าเป็นองค์ประกอบ
ส าคญัในการเตบิโตของธุรกจิ เพราะผูบ้รโิภคจะเป็นผูแ้ลกเปลีย่น
ประสบการณ์ในการใช้บรกิารกบัครอบครวัและเพื่อนของตน จงึ
เป็นการเพิ่มฐานผู้บริโภคและเพิ่มยอดขายให้กับบริษัท การ
สื่อสารแบบปากต่อปากจงึให้ผลลพัธ์ที่มปีระสทิธภิาพมากที่สุด 
แทบไม่ต้องเสยีค่าใชจ้่ายใด ๆ ในการท าการตลาด (Lake, 2015) 
แต่งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการจดัการโรงแรมฮาลาลยงัเป็นเรื่อง
ใหม่ แมก้ระทัง่ในประเทศมาเลเซียกย็งัมผีู้ท าวจิยัค่อนขา้งน้อย
มาก (Zailani, Omar & Kopong, 2011) 

จงัหวดักระบีเ่ป็นจงัหวดัทีม่ศีกัยภาพการท่องเทีย่วใน
ระดบัประเทศและระดบันานาชาต ิมนีักท่องเทีย่วเดนิทางเขา้มา
สูงขึน้อย่างต่อเนื่องทุกปี แมว้่าในปี 2560 จะเพิม่ขึน้ในอตัราทีย่งั
ชะลอตวั แต่รายไดท้างการท่องเทีย่วกลบัขยายตวัเพิม่สงูขึน้แบบ
กา้วกระโดด อย่างไรกต็ามการท่องเทีย่วจงัหวดักระบีจ่ าเป็นตอ้ง
สร้างรายได้ใหม่ ในกลุ่ มนักท่องเที่ยวอื่น  ๆ เพิ่มขึ้นด้วย 
โดยเฉพาะอย่างยิง่กลุ่มทีม่โีอกาส คอื กลุ่มอาเซยีนและตะวนัออก
กลาง โดยจงัหวดักระบีไ่ดส้่งเสรมิและพฒันาการท่องเทีย่วฮาลาล
ที่รองรับและเป็นมิตรกับนักท่องเที่ยวมุสลิมทัง้โรงแรมที่พัก 
ร้านอาหาร และบริการอื่น ๆ ที่เป็นฮาลาล (Krabi Provincial 
Office, 2018) 

ด้วยความส าคญัดงักล่าวขา้งต้น กอปรกบังานวจิยัที่
ศกึษาเกีย่วกบัการตลาดในธุรกจิโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลในประเทศ
ไทยยงัมผีูท้ าการศกึษาค่อนขา้งน้อยทัง้ทีก่ลุ่มนกัท่องเทีย่วมสุลมิ
มสีดัส่วนเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึเลง็เหน็ว่ามคีวาม
จ าเป็นในการศกึษาปัจจยัที่มอีทิธพิลให้เกดิการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากในการใช้บริการโรงแรมที่มีครัวฮาลาลจากปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิาร ความพงึพอใจ และความภกัดขีอง
ลูกคา้ ซึ่งปัจจยัเหล่านี้มคีวามเหมาะสมกบับรบิทของโรงแรมที่มี
ครวัฮาลาลในจงัหวดักระบี่ โดยน าตวัแปรเชงิทฤษฎีเหล่านี้มา
สรา้งโมเดล แลว้ท าการทดสอบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่าง
ตัวแปรด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM) สร้างโมเดลอิทธพิลของส่วนประสม
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ทางการตลาดบรกิารทีม่ผีลต่อการสือ่สารแบบปากต่อปากในการ
ใช้บรกิารโรงแรมที่มคีรวัฮาลาล เพื่อต่อยอดองค์ความรู้และขอ้
คน้พบใหม่เชงิประจกัษ์ในงานวชิาการทางด้านการตลาดบรกิาร
ในธุรกจิโรงแรมที่มคีรวัฮาลาล และเป็นประโยชน์ต่อภาคธุรกจิ
โรงแรมในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิ
ความภักดีและสื่อสารแบบปากต่อปากเพิ่มมากขึ้น ตลอดจน
ภาครฐัและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถน าไปปรับใช้ในการ
ก าหนดแผนหรอืนโยบายทางดา้นการท่องเทีย่วและบรกิารฮาลาล
ต่อไป 

 
2. วตัถปุระสงค ์
 1 เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มต่ีอความพงึพอใจและความภกัดีของลูกค้าในการใช้
บรกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล 
 2. เพื่อศกึษาอิทธพิลของความพงึพอใจที่มต่ีอความ
ภกัดขีองลูกค้าและการสื่อสารแบบปากต่อปากในการใช้บรกิาร
โรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล 
 3. เพื่อศกึษาอิทธพิลของความภกัดขีองลูกค้าทีม่ต่ีอ
การสือ่สารแบบปากต่อปากในการใชบ้รกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล 
 
3. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องและกรอบแนวคิดการวิจยั 

3.1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
โรงแรมเป็นธุรกิจบริการที่ลูกค้าสามารถจะรับรู้ถึง

คุณภาพการใหบ้รกิารไดต้อ้งผ่านประสบการณ์จากการใชบ้รกิาร
เท่านัน้ การท าตลาดบริการจึงมีความซับซ้อนมากกว่าสินค้า
ทัว่ไป แนวคิดปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 7 ปัจจยั 
หรือ 7P’s เป็นแนวคิดหนึ่งที่น ามาใช้อย่างกว้างขวางที่ช่วยให้
องค์กรสามารถบรหิารจดัการเพื่อใหเ้ป้าหมายการตลาดประสบ
ความส าเร็จได้ Al Serhan & Alobaitha (2013) ได้น าเสนอส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิาร ส าหรบัธุรกจิโรงแรมภายใต้หลกัชา
รอิะฮห์รอืกฎหมายอสิลาม (Shariah-compliant Hotels) ดงันี้ 

1)  ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Products or Services) 
อิสลามให้ความส าคญัเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์หรือบริการที่ฮาลาล 
คุณภาพด ีน่าเชือ่ถอืและปลอดภยัต่อลกูคา้ ซึง่มหีลายแห่งในอลักุ
รอานทีส่่งเสรมิใหมุ้สลมิ รบัประทานสิง่ทีด่ ีหรอื กระท าในสิง่ทีด่ ี 
โรงแรมต้องบรกิารสิง่ที่ถูกต้องตามหลกัการศาสนาและต้องไม่
เป็นสาเหตุแห่งการกระท าทีผ่ดิศลีธรรม นัน่คอื การท าสญัญาใน
การให้บริการ (Service Contracted) ระหว่างโรงแรมกบัลูกค้า 
โรงแรมต้องให้บริการได้ครบถ้วนตามที่แจ้งลูกค้าไว้ ให้
รายละเอยีดการบรกิารต่อลูกค้าอย่างชดัเจน เช่น ขนาดหอ้ง และ
สิง่อ านวยความสะดวก เป็นต้น การไม่เกบ็ค่าบรกิารเพิม่ในสิง่ที่
คลุมเครือ เช่น การเก็บค่าบริการเพิม่ในสิ่งที่ไม่สามารถวัดมูล
ค่าที่แท้จรงิจากการบรกิารได้ โดยทัง้สองฝ่ายต้องค านึงถงึหลกั
ความยุตธิรรม 

2) ราคา (Price) อิสลามห้ามการรบัผลประโยชน์โดย
ไม่ท างาน และไม่อนุญาตให้ผู้ให้บริการเปลี่ยนแปลงราคาโดย
ไม่ได้เปลี่ยนแปลงคุณภาพการบรกิาร เพราะจะถือเป็นรูปแบบ
หนึ่งของการโกงและผดิหลกัการศาสนาอิสลาม ดงันัน้ ราคาที่
โรงแรมเสนอต้องเหมาะสมกบัการบรกิาร ไม่เก็บค่าบรกิารทีไ่ม่
สามารถอธิบายได้ ซึ่งอิสลามส่งเสริมให้ผู้ศร ัทธามีก าไรจาก
การค้าขายอย่างมเีหตุผล ในขณะเดยีวกนัก็ไม่ควรลดราคาการ
ใหบ้รกิารเพือ่ผลกัดนัคู่แขง่ออกจากธุรกจิ 

3) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) อสิลามหา้มการ
ส่งเสรมิการตลาดโดยการอธบิายใหเ้ขา้ใจผดิหรอืการอธบิายแบบ
คลุมเครือ เช่น การบอกเล่าเรื่องที่ไม่จริง ควรหลีกเลี่ยงการ
โฆษณาทีท่ าใหเ้กดิความเขา้ใจผดิ เป็นตน้ ควรเปิดเผยความจรงิ
และอธิบายเกี่ยวกับการบริการอย่างชัดเจนในขณะที่ท าการ
ส่งเสริมการตลาด และควรเปิดเผยข้อบกพร่องบางอย่างที่มี 
เนื่องจากท่านศาสดากล่าวว่า “ผู้ที่คดโกงพวกเรานัน้ไม่ใช่พวก
เรา” และไม่ควรใช้แรงดึงดูดทางเพศในการท าการส่งเสริม
การตลาด  

4) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  โรงแรมภายใต้
หลกัชารอิะฮ์ใชช้่องทางการจดัท าหน่ายเช่นเดยีวกบัช่องทางการ
จัดจ าหน่ายของโรงแรมทัว่ไป เช่น การตลาดแบบตรง ผ่าน
ตวัแทนจ าหน่าย หรอือนิเตอรเ์น็ต เป็นตน้ 

5) บุคคล (People) โรงแรมภายใต้หลกัชารอิะฮ์ควร
จา้งพนักงานทีส่ามารถบรกิารลูกคา้ไดอ้ย่างมคีุณภาพ พนักงาน
ส่วนใหญ่ต้องเป็นมุสลมิ เครื่องแต่งกายของพนักงานและลูกคา้
ถูกต้องตามหลกัการศาสนา อย่างไรก็ตามส าหรบัประเทศที่มี
ประชากรมุสลมิเป็นส่วนน้อยกส็ามารถจ้างผูท้ีไ่ม่ใช่มุสลมิที่ผ่าน
การอบรมและเขา้ใจวฒันธรรมของมสุลมิและศาสนาอสิลามได ้

6) กระบวนการ (Process) โรงแรมภายใต้หลักชา
รอิะฮ์มขี ัน้ตอนการบรกิารคล้าย ๆ  กบัธุรกจิโรงแรมทัว่ไป คอื 
การจองหอ้ง การตอ้นรบัแขก การบอกจุดเด่นของหอ้งพกั เช่น มี
ป้ายบอกทิศละหมาด มีพรมละหมาด มีการเจ้งการเข้าเวลา
ละหมาด และสิ่งอ านวยความสะดวกอื่นของโรงแรม เช่น ที่
พกัผ่อนหย่อนใจ หอ้งละหมาด และรา้นอาหารฮาลาล เป็นตน้ 

7) ลักษณะกายภาพ (Physical Evidence) โรงแรม
ภายใต้หลักชาริอะฮ์ควรจัดสภาพแวดล้อม เช่น ร้านอาหาร 
ห้องพกั ยิม หรือสิ่งอ านวยความสะดวกอื่น ให้มคีวามสะอาด 
ปลอดภยั และมคีวามดงึดดูลกูคา้ 

จากงานวิจัยของ Sarker, Aimin & Begum (2012) 
ศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มผีลต่อความพงึพอใจ
ของลูกคา้ในธุรกจิน าเทีย่วในประเทศจนี พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการมคีวามสมัพันธ์ทางตรงกบัความพึงพอใจใน
ธุรกจิน าเทีย่ว โดยผลติภณัฑ์ส่งผลต่อความพงึพอใจในธุรกิจน า
เที่ยวอย่างมีนัยส าคัญมากที่สุด และงานวิจัยของ Berezan, 
Raab, Yoo & Love (2013) ศึกษาเกี่ยวกับเชื้อชาติและการ
ปฏบิตังิานโรงแรมเพื่อความยัง่ยนื ในแง่ของผลกระทบต่อความ



32 
อทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารต่อการสือ่สารแบบปากต่อปาก…                      หมะหมดู  หะยหีมดั และอาดมั  ไกรสุทรงัค ์

WMS Journal of Management 
                                                                                                                        Walailak University                                                                                                               

Vol.9 No.2 (Apr – Jun 2020) 

พงึพอใจของผู้เขา้พกัและความตัง้ใจที่จะกลบัมาเที่ยวซ ้าของผู้
เขา้พกั พบว่า ความพงึพอใจของผู้บรโิภคหรอืนักท่องเที่ยว มี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมในทางบวก ทัง้นี้ความพงึ
พอใจเป็นผลมาจากส่วนประสมทางการตลาดบริการและการ
ได้ร ับประสบการณ์ที่ดีจากการบริโภคหรือการเดินทางมา
ท่องเทีย่วนัน่เอง ดงันัน้ผูว้จิยัจงึตัง้สมมตฐิานในการวจิยัดงันี้  
 สมมตฐิานที ่1H1: ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มี
อทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 

งานวิจยัของ Garcia, Bakker & Grau (2011) ศึกษา
ความภักดีของลูกค้าที่มีผลกระทบต่อธุรกิจโรงแรมและธุรกิจ
ร้านอาหาร พบว่า เมื่อลูกค้าได้รบับรกิารที่มคีุณภาพที่สามารถ
สมัผสัได้ถึง ความน่าเชื่อถือในการให้บรกิาร การตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกคา้ การเอาใจใส่ของพนักงาน ท าใหลู้กคา้มี
ความรู้สกึที่ดต่ีอสถานประกอบการ ท าให้มอีิทธพิลต่อทศันคติ
ของลูกค้าก่อให้เกิดพฤติกรรมความภกัดีต่อการใช้บริการจาก
สถานประกอบการนัน้  ๆ  โดยการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า และส่งผล
ให้ลูกค้าแนะน าสถานประกอบการต่อผู้อื่นอีกดว้ย และงานวจิยั
ของ Nikhashemi, Paim & Khatibi (2015) ศกึษาความภกัดขีอง
ผูใ้ชบ้รกิารไฮเปอรม์าเกต็ในประเทศมาเลเซยี พบว่า ความไวเ้นื้อ
เชือ่ใจต่อตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณค่าและคุณภาพของการใหบ้รกิาร
ทีม่าจากส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มคีวามสมัพนัธ์อย่างมี
นัยส าคญักบัความภกัดขีองลูกคา้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึตัง้สมมตฐิานใน
การวจิยัดงันี้ 

สมมตฐิานที ่2H2: ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มี
อทิธพิลทางบวกต่อความภกัดขีองลกูคา้ 

3.2 ความพงึพอใจ 
ความพึงพอใจ คือ การตอบสนองทางอารมณ์และ

ความรู้สึกในทางบวกที่เกิดขึ้นก่อนการซื้อสินค้า โดยความพงึ
พอใจนัน้เกดิขึน้มาจากทศันคต ิและเมือ่ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอ
สนิคา้และบรกิารซึง่ผลทีเ่กดิขึน้ตามมากค็อืการซื้อ (Sahin et al., 
2011) และ Amin, Isa and Fontaine (2011) ได้อธิบายไว้ว่า 
ความพึงพอใจของลูกค้า คือ การได้เติมเต็มในสิ่งที่ลูกค้าได้
คาดหวงัไวท้ีจ่ะไดร้บัจากสนิคา้และบรกิาร 

จากงานวิจัยของ Tian-Cole, Crompton & Willson 
(2002) พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลให้ลูกค้ามคีวาม
ต้องการกลบัมาใช้บรกิารอีกครัง้ในอนาคตหรอืลูกค้าเกดิความ
ภกัดต่ีอการใชบ้รกิารนัน่เอง สอดคลอ้งงานวจิยัของ Thao (2014) 
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ ้าของธุรกิจบริการน าเที่ยวใน
ประเทศเวยีดนาม พบว่า ความพงึพอใจของลูกคา้ส่งผลใหม้กีาร
ซื้อซ ้าหรือเกิดความภักดีของลูกค้าต่อการใช้บริการ อีกทัง้
งานวิจัยของ Kandampully and Suhartanto (  2003)  ศึกษา
ความสมัพนัธ์ระหว่างความภกัดขีองลูกค้า ความพึงพอใจของ
ลูกค้า และภาพลักษณ์ของสถานประกอบการเกี่ยวกับการ
ให้บรกิารที่พกั พบว่า ความพงึพอใจของลูกค้าจากการบริการ
ของแม่บ้ าน  และภาพลักษณ์ของสถานประกอบการมี

ความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญ และ
งานวิจัยขอ ง  Sahin et al.  ( 2011)  ศึกษาผลกระทบของ
ประสบการณ์ตราสนิค้า ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ และความพงึ
พอใจของผู้บรโิภคที่มต่ีอการสร้างความภกัดต่ีอตรา พบว่า ทัง้
ประสบการณ์ตราสนิค้า ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ และความพงึ
พอใจของผู้บรโิภคมอีิทธพิลเชิงบวกต่อการสร้างความภกัดีต่อ
ตราสนิคา้ 

สมมตฐิานที ่3 H3: ความพงึพอใจของลกูคา้ มอีทิธพิล
ทางบวกต่อความภกัดขีองลกูคา้ 

จากงานวิจยัของ Nikookar et al. (2015) ศึกษาการ
ตรวจสอบปัจจยัที่มอีิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากใน
อุตสาหกรรมบรกิาร กรณีศกึษาบรษิทัสายการบนิอหิร่าน พบว่า 
ความพงึพอใจมอีทิธพิลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากเกีย่วกบั
สายการบิน และงานวิจัยของ Kitapci et al.  (2014) ศึกษา
ผลกระทบของคุณภาพการให้บริการที่มผีลต่อความพึงพอใจ 
ความตัง้ใจทีจ่ะกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า และการบอกต่อของผูป่้วยใน
อุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพ พบว่า ความพงึพอใจของผู้ป่วยมี
อิทธิพลทางบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากและความพึง
พอใจมอีทิธพิลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า เช่นเดยีวกบังานวจิยั
ของ Suki (2014) ศึกษาความพึงพอใจของผู้โดยสารที่มีต่อ
คุณภาพการใหบ้รกิารของสายการบนิมาเลเซยี กพ็บว่า ความพงึ
พอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก และ
งานวจิยัของ เทพวษิณุ สุขส าราณ และคณะ (2559) มลัลกิา หวา้
พทิกัษ์ (2558) และธนพร สนิสถิตพร (2558) ล้วนพบว่า ความ
พงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการบอกต่อ หรอื การสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากเ ป็น
องค์ประกอบส าคญัในการเจรญิเตบิโตของธุรกจิขนาดเล็ก ซึ่งมี
งบประมาณทางการตลาด จ ากดั โดยผูบ้รโิภคเป็นผูแ้ลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ของพวกเขาในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการกบั
ครอบครวัและเพือ่นของพวกเขา ซึง่เป็นการเพิม่ฐานผูบ้รโิภคและ
เพิม่ยอดขายใหก้บับรษิทั อย่างไรกต็าม การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากนัน้ถือว่ามคีวามยากที่สุดในการตรวจวดั แต่ให้ผลลพัธ์ที่มี
ประสทิธภิาพมากที่สุดเนื่องจากแทบไม่ต้องเสยีค่าใชจ้่ายใด  ๆ  
Lake (2015)  ดงันัน้ผูว้จิยัจงึตัง้สมมตฐิานในการวจิยัดงันี้ 

สมมตฐิานที ่4 H4: ความพงึพอใจของลกูคา้ มอีทิธพิล
ทางบวกต่อการสือ่สารแบบปากต่อปาก 

3.3 ความภกัดขีองลกูคา้ 
ความภกัดขีองลูกค้า คอื พนัธะสญัญาหรอืขอ้ผูกพนั

ระหว่างผู้ให้บริการกบัผู้รบับรกิารที่มพีฤติกรรมการซื้อหรอืใช้
บรกิารอย่างสม ่าเสมอดว้ยความยนิด ีจนกลายเป็นความสมัพนัธ์
เชงิบวกและผูร้บับรกิารเกดิความความตัง้ใจกลบัมาใชบ้รกิารใน
ครัง้ต่อไป (Skogland & Siguaw, 2004) โดยความสมัพนัธท์ีด่นีัน้
เป็นก าแพงส าคญัป้องกนัไม่ให้ลูกคา้สนใจคู่แข่งรายอื่นถึงแมว้่า
สนิคา้หรอืบรกิารของคู่แข่งจะเหนือกว่ากต็าม เนื่องจากลูกคา้ยงั
มัน่ใจในสนิคา้และบรกิารเดมิอยู่เสมอ เพราะสามารถตอบสนอง
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ความต้องการและสร้างความพงึพอใจให้กบัลูกค้า จงึท าให้เกิด
ความภกัดต่ีอสนิคา้หรอืบรกิารนัน้  ๆ   

ความภกัดใีนการบรกิาร (Service Loyalty) เป็นความ
สมคัรใจของลูกค้าที่ย ังใช้บริการจากผู้ให้บริการรายเดิมเป็น
ประจ า และตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารเดมิเป็นตวัแรก ถงึแมว้่าจะมี
ช่องทางหรอืโอกาสเลอืกใช้บรกิารอื่นกต็าม ความภกัดนีี้เป็นผล
จากทศันคตแิละพฤตกิรรมเชงิบวกต่อผูใ้หบ้รกิารจงึท าใหล้กูคา้มี
ความภกัดีต่อบริการนัน้ และท าให้รกัษาความสมัพนัธ์ที่ดขีอง
ลูกค้าไม่ให้เปลี่ยนไปใช้บริการรายอื่น (Pong & Yee, 2001) 
โดยเฉพาะในธุรกจิโรงแรม ความภกัดีของลูกค้าถือเป็นกุญแจ
ความส าเร็จที่ย ัง่ยนื โดยสร้างความท้าทายให้กบัโรงแรมต่าง ๆ  
ที่ไม่เพียงแค่ดึงดูดลูกค้า แต่ยงัหมายถึงการใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ  
เพือ่รกัษาลกูคา้ใหอ้ยู่กบัองคก์รใหน้านทีสุ่ด (Liang, 2008) 

จากงานวิจัยของ  Garcia, Bakker & Grau ( 2011) 
ศึกษาความภกัดีของลูกค้าที่มผีลกระทบต่อธุรกิจโรงแรมและ
ธุรกิจร้านอาหาร พบว่า เมื่อลูกค้าได้ร ับบริการที่มีคุณภาพที่
สามารถสัมผัสได้ถึงความน่าเชื่อถือในการให้บริการ ท าให้มี
อิทธพิลต่อทศันคติของลูกค้าก่อให้เกดิพฤติกรรมความภกัดต่ีอ
การใช้บรกิารจากสถานประกอบการนัน้ ๆ  โดยการกลบัมาใช้
บรกิารซ ้า และส่งผลให้ลูกค้าแนะน าสถานประกอบการต่อผูอ้ื่น 
และงานวิจัยของ Nikhashemi, Paim & Khatibi (2015) ศึกษา
ความภกัดีของผู้ใช้บริการไฮเปอร์มาเก็ตในประเทศมาเลเซีย 
พบว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้อนัประกอบดว้ย ความไวเ้นื้อเชื่อ
ใจต่อตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณค่า และคุณภาพของการใหบ้รกิาร มี
ความสมัพนัธอ์ย่างมนียัส าคญักบัความภกัดขีองลกูคา้ โดยเฉพาะ
การรบัรูถ้งึคุณภาพของการใหบ้รกิารของลูกคา้นัน้เป็นสิง่ส าคญั
ท าใหเ้กดิการสือ่สาร แนะน าบอกต่อ  

งานวจิยัของ Tian-Cole, Crompton & Willson (2002) 
พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าและการรับรู้คุณภาพของการ

ให้บริการในระดับสูงส่งผลให้ลูกค้ามคีวามต้องการกลับมาใช้
บรกิารอกีครัง้ในอนาคตและกระตุน้ใหเ้กดิการสือ่สารแบบบอกต่อ
กบัครอบครวัและเพื่อน ในขณะทีง่านวจิยัของ Hur et al. (2011) 
ได้ท าการศึกษาถึงการสร้างความภักดีในตราสินค้าผ่านการ
จดัการขอ้ผูกพนัชุมชนตราสนิคา้ พบว่า การสร้างความภกัดใีน
ตราสินค้าผ่านชุมชนตราสินค้ามผีลกระทบต่อการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากในทางบวก เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบังานวจิยัของ 
Yeh and Choi (2011) ศึกษาเรื่องการค้นหาสาเหตุที่ก่อให้เกดิ
การสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านสือ่อเิลก็ทรอนิคส ์และความตัง้ใจ
ของสมาชิกในชุมชนตราสินค้า Mini Cooper บนโลกออนไลน์ 
พบว่า ความภกัดใีนตราสนิคา้ของลกูคา้ มอีทิธพิลในทางบวกต่อ
การสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านสือ่อเิลก็ทรอนิคส ์ 

นอกจากนี้ ย ังมีงานวิจัยของ พิมพ์จุฑา คูหะรัตน์ 
(2552) ศกึษาเกี่ยวกบัการบรโิภคสญัญะและบทบาทการสื่อสาร
ของกลุ่มผู้เล่นตุ๊กตาบลายธ์ พบว่า ผู้เล่นตุ๊กตาบลายธ์มีการ
รวมกลุ่มและมกีจิกรรมร่วมกนั โดยอาศยัช่องทางการสื่อสารกนั
ผ่านทางสื่ออินเทอร์เน็ตในการรบัส่งขอ้มูลต่าง  ๆ  การซื้อขาย
สนิค้า และเป็นช่องทางในการเผยแพร่กจิกรรมและความสนใจ
ของกลุ่มออกไปยงับุคคลภายนอก ดงันัน้ผูว้จิยัจงึตัง้สมมตฐิานใน
การวจิยัดงันี้ 

สมมติฐานที่ 5 H5: ความภักดีของลูกค้า มีอิทธิพล
ทางบวกต่อการสือ่สารแบบปากต่อปาก 
 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจ ัยได้ตัวแปรเชิง
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ ความพึงพอใจ ความ
ภกัดขีองลูกคา้ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก เพื่อสรา้งโมเดล
ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการใชบ้รกิาร
โรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคดิไดด้งัภาพที ่
1 

 
 

        ความพงึพอใจ 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร                             การสือ่สารแบบปากต่อปาก 
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H1 (+) 

H2 (+) 

H3 (+) 

H4 (+) 

H5 (+) 



34 
อทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารต่อการสือ่สารแบบปากต่อปาก…                      หมะหมดู  หะยหีมดั และอาดมั  ไกรสุทรงัค ์

WMS Journal of Management 
                                                                                                                        Walailak University                                                                                                               

Vol.9 No.2 (Apr – Jun 2020) 

3.3 สาระส าคญัของครวัฮาลาล 
คณะกรรมการกลางอสิลามแห่งประเทศไทย (2558) 

ก าหนดใหค้รวัฮาลาล เป็นกจิการทีส่ามารถขอรบัรองฮาลาลและ
ขอใช้เครื่องหมายฮาลาลได้ตามระเบียบคณะกรรมการกลาง
อสิลามแห่งประเทศไทย ว่าดว้ยการบรหิารกจิการฮาลาล พ.ศ. 
2558 โดยมสีาระส าคญัทีเ่กีย่วขอ้งกบัครวัฮาลาล จะต้องปฏบิตัิ
ดงัต่อไปนี้ 

1) ผูป้ระกอบอาหารหรอืควบคุมการประกอบอาหาร
ตอ้งเป็นผูน้บัถอืศาสนาอสิลาม 

2) วสัดุและอุปกรณ์ที่ใช้ในการประกอบอาหารหรอื
บริการถูกต้องตามบทบัญญัติแห่งศาสนาอิสลาม สถานที่
ประกอบอาหารฮาลาล ครวัฮาลาล ต้องไมป่ะปนกบัสถานทีท่ีใ่ช้
ประกอบอาหารหรือสิ่งต้องห้ามตามบทบัญญัติแห่งศาสนา
อสิลาม 

3) การเกบ็รกัษา การขนส่ง และการน าออกจ าหน่าย
ตอ้งไมป่ะปนกบัสิง่ตอ้งหา้มตามบทบญัญตัแิห่งศาสนาอสิลาม 

4) การท าความสะอาดภาชนะที่ใช้ประกอบอาหาร
หรือครัวฮาลาล ต้องแยก ไม่ปะปนกับภาชนะอื่นที่ใช้กับสิ่ง
ตอ้งหา้มตามบทบญัญตัแิห่งศาสนาอสิลาม  

5) สถานที่บริการอาหารฮาลาลต้องไม่มีบริการ 
อาหาร เครื่องดื่มที่ต้องห้ามตามบทบญัญตัิแห่งศาสนาอสิลาม 
โดยตอ้งมกีารแยกพืน้ทีบ่รกิารอย่างชดัเจน 

4. วิธีการด าเนินงานวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัในครัง้นี้ คอื นักท่องเที่ยว
ชาวไทยและต่างชาตทิีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่วในประเทศไทย โดย
เลือกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) จาก
นักท่องเที่ยวมุสลิมทัง้ชาวไทยและต่างชาติที่เคยเดินทางมา
ท่องเที่ยวในจงัหวดักระบี่ และเคยใช้บรกิารโรงแรมที่มคีรวัฮา
ลาลมาก่อน จ านวนรวม 400 ตวัอย่าง เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็
รวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม โดยเกณฑ์การให้คะแนน
ค าถามมาตรวดัลเิคริ์ทสเกล (Likert scale) แบบ 7 ระดบั เริม่
จากระดบัที่ 1 (ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่) ถึง ระดบัที่ 7 (เห็นด้วย
อย่างยิง่) (Bryman & Bell, 2011) และไดใ้หผู้เ้ชีย่วชาญจ านวน 
3 ท่าน ตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหาในแบบสอบถาม โดยการ
หาดชันีค่าความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามและวตัถุประสงค์ 
( Index of Congruence: IOC) ซึ่งค่าที่ได้มีค่ามากกว่า . 50 
หลงัจากนัน้ก็น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กบักลุ่มตวัอย่างที่
ใกลเ้คยีงกนักบักลุ่มตวัอย่างจรงิ จ านวน 60 ตวัอย่าง พบว่า ค่า
ครอบบาคแอลฟ่ามากกว่า .70 ขึ้นไป โดยมรีายละเอียดของ
องคป์ระกอบและการวดัของแต่ละตวัแปรดงัตารางที ่1 
 

 
ตารางท่ี 1 องคป์ระกอบและการวดัของแต่ละตวัแปร 

ตวัแปร องคป์ระกอบและการวดั ปรบัปรงุจาก 
1. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 1.1 ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ประกอบดว้ย 7 ขอ้ค าถาม 

1.2 ราคา ประกอบดว้ย 3 ขอ้ค าถาม 
1.3 ช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบดว้ย 2 ขอ้ค าถาม 
1.4 การส่งเสรมิการขาย ประกอบดว้ย 4 ขอ้ค าถาม 
1.5 บุคคล ประกอบดว้ย 3 ขอ้ค าถาม 
1.6 กระบวนการ ประกอบดว้ย 4 ขอ้ค าถาม 
1.7 ลกัษณะกายภาพ ประกอบดว้ย 4 ขอ้ค าถาม  

Samori and Rahman 
(2013); Jurattanasarn 
(2012) และ Henderson, 
(2010) 

2. ความพงึพอใจ ความพงึพอใจ ประกอบดว้ย 4 ขอ้ค าถาม Valta (2013) 
3. ความภกัดขีองลกูคา้ ความภกัดขีองลกูคา้ ประกอบดว้ย 5 ขอ้ค าถาม Uslu et al. (2013) และ 

Sahin et al. (2011) 
4. การสือ่สารแบบปากต่อปาก การสือ่สารแบบปากต่อปาก ประกอบดว้ย 13 ขอ้ค าถาม Harrison-Walker (2001) 

 
 

เมือ่ทดสอบค่าความตรงและค่าความเชือ่ม ัน่ผ่านตาม
เกณฑม์าตรฐาน จงึด าเนินการน าแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มลูกบั
กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวมุสลิม 400 ตัวอย่าง เพื่อน ามา
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติและทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การ
วิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) ซึ่งประกอบด้วยการวิเคราะห์ 2 ข ัน้ตอน 

ไดแ้ก่ การวเิคราะห์โมเดลการวดั (Measurement model) และ
โมเดลโครงสรา้ง (Structural model) (Kline, 2010) 
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5. ผลการวิจยั และอภิปรายผล 
 5.1 ผลการวจิยั 

1) ขอ้มลูพื้นฐาน 
กลุ่มตวัอย่างเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยจ านวน 235 

คดิเป็นรอ้ยละ 58.8 และนักท่องเทีย่วต่างชาตจิ านวน 165 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 41.3 ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 236 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 59.0 เพศชาย จ านวน 164 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.0 
อายุของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 31 – 40 ปี 
จ านวน 156 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.0 รองลงมา อายุระหว่าง 21 
– 30 ปี จ านวน 147 คน คดิเป็นร้อยละ 36.8 และอายุระหว่าง 
41 – 50 ปี จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.8 อายุต ่ากว่า 20 ปี 
จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 อายุระหว่าง 51 – 60 ปี 
จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 และมากกว่า 60 ปีขึ้นไป 
จ านวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.8 ตามล าดบั สถานภาพของกลุ่ม
ตวัอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่มสีถานภาพสมรส จ านวน 222 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 55.5 รองลงมามสีถานภาพโสด จ านวน 157 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 39.3 และหย่ารา้ง จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.3 
ตามล าดบั ระดบัการศกึษาของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่
การศกึษาของกลุ่มตวัอย่างอยู่ทีร่ะดบัปรญิญาตร ีจ านวน 204 
คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมา ต ่ากว่าระดับปริญญาตรี 
จ านวน 138 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.5 ระดบัปรญิญาโท จ านวน 
45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.3 และปรญิญาเอก จ านวน 13 คน คดิ
เป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดบั ส่วนของรายได้ต่อเดือนของกลุ่ม
ตวัอย่าง ส่วนใหญ่มรีายได ้15,000 – 25,000 บาท จ านวน 106 
คน คดิเป็นร้อยละ 26.5 รองลงมา รายได้ต ่ากว่า 15,000 บาท 
จ านวน 103 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.8 รายได ้35,001 – 45,000 
บาท จ านวน 71 คน คดิเป็นร้อยละ 17.8 รายได้ 45,000 บาท
ขึน้ไป จ านวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.0 และรายได ้25,001 – 
35,000 บาท จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.0 ตามล าดบั  

 

2) การวเิคราะหโ์มเดลการวดั 
การวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Confirmation 

Factor Analysis: CFA) โดยพิจารณาค่าดัชนีความกลมกลืน 
ไค-สแควร์ (2/df) มีค่าน้อยกว่า 5 ค่าดัชนีว ัดระดับความ
สอดคล้อง (GFI) มีค่ามากกว่า .90 ค่าดัชนีว ัดระดับความ
สอดคลอ้งเปรยีบเทยีบ (CFI) มคี่ามากกว่า .90 ค่าความคลาด
เคลือ่นในการประเมนิค่าพารามเิตอร ์(RMSEA) มคี่าอยู่ระหว่าง 
0.05 - 0.08 และค่ารากของค่าเฉลีย่ก าลงัสองของความเคลื่อน
มาตรฐาน (SRMR) มคี่าน้อยกว่า .08 (Hair et al., 2010; Kline, 
2010) โดยผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีความ
สอดคลอ้งและทุกค่าผ่านเกณฑท์ีก่ าหนด  

ส าหรบัผลการวเิคราะหค์วามเทีย่งตรงเชงิสอดคลอ้ง 
( Convergence Validity)  แ ล ะ วิ เ ค ร า ะห์ ค่ า ค ว าม เชื่ อ มั น่ 
(Reliability) พบว่า ค่าน ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor loading) มี
ค่าต ่าสุดเท่ากบั .70 และค่าสูงสุดเท่ากบั .93 (> .50) (Hair et 
al., 2010) แสดงใหเ้หน็ว่าขอ้มลูมคีวามเทีย่งตรงสูง ในส่วนของ
ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาด้วยวธิคีรอนบาคมคี่าสูงสุดเท่ากบั .93 
และค่าต ่าสุดเท่ากบั .86 (> .70) (Zilmund et al., 2010) แสดง
ใหเ้หน็ว่าขอ้มลูทีไ่ดม้คีวามน่าเชือ่ม ัน่สูง และการวเิคราะห์ความ
เชื่อมัน่รวม (Composite Reliability: CR) ของตวัแปรแฝง และ
ค่ า เ ฉลี่ ย ค ว ามแปรปร วนที่ ส กัด ได้  ( Average Variance 
Extracted: AVE) พบว่า ความเชือ่ม ัน่รวมของตวัแปรแฝง (CR) 
มคี่าต ่าสุดเท่ากับ .85 และค่าสูงสุดเท่ากบั .96 (> .60) ส่วน
ค่าเฉลีย่ความแปรปรวนทีส่กดัได ้(AVE) มคี่าต ่าสุดเท่ากบั .54 
และค่าสูงสุดเท่ากบั .76 (>.50) (Diamantopoulos & Siguaw, 
2000) แสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรแฝงแต่ละตวัสามารถอธบิายความ
แปรปรวนของตวัแปรสงัเกตไดอ้ย่างเป็นเอกภาพด ีเครือ่งมอืวดั
มคีวามเทีย่งตรงและความเชือ่ม ัน่สงู โดยรายละเอยีดของผลการ
วเิคราะหใ์น 4 องคป์ระกอบ สามารถสรุปไดด้งัตารางที ่2 

ตารางท่ี 2 การวเิคราะหค์่า Loading, CR, AVE และ Cronbach’s Alpha  
ตวัแปร Loading CR AVE α 

1. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (SMK) 
   1) ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  
       โรงแรมไมม่บีรกิารเครือ่งดืม่แอลกอฮอลภ์ายในหอ้งพกัและหอ้งอาหาร  
       ภายในหอ้งพกัของโรงแรมมเีครือ่งหมายขอ้บ่งชี้ทศิ (กบิลตั) ส าหรบัการละหมาด 
       การจดัเตยีงนอนและหอ้งน ้าไมห่นัไปทางทศิเดยีวกบัทศิกบิลตั 
       โรงแรมไมบ่รกิารสิง่บนัเทงิทีข่ดักบัหลกัค าสอนของศาสนาอสิลาม 
   2) ราคา 
       ราคาหอ้งพกัของโรงแรมมคีวามเหมาะสม และมกีารแสดงราคาหอ้งพกัแต่ละหอ้งไว้
อย่างชดัเจน 
       โรงแรมมวีธิกีารช าระเงนิไดห้ลายช่องทาง  
       โรงแรมมกีารช าระเงนิอยู่ภายใตบ้ทบญัญตัขิองศาสนาอสิลาม 
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ตารางท่ี 2 การวเิคราะหค์่า Loading, CR, AVE และ Cronbach’s Alpha  (ต่อ) 
ตวัแปร Loading CR AVE α 

   3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย    
       โรงแรมมรีะบบการจองหอ้งพกัล่วงหน้าผ่านหลายช่องทาง เช่น อนิเตอรเ์น็ต บรษิทัน า
เทีย่ว โทรศพัท ์เป็นตน้ 
       ลกูคา้สามารถเขา้มาใชบ้รกิารดว้ยตนเอง(Walk-in)  
   4) การส่งเสรมิการขาย    
       โรงแรมมกีารโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ผ่านสือ่ต่าง ๆ นิตยสาร วารสาร แผ่นพบัและ
ป้ายโฆษณา 
       การสมคัรเป็นสมาชกิของโรงแรม จะไดร้บัส่วนลดในการใชบ้รกิาร 
   5) บุคคล 
       พนกังานมสุลมิแต่งกายเรยีบรอ้ยถูกตอ้งตามหลกัศาสนาอสิลาม 
       พนกังานบรกิารลกูคา้ดว้ยอธัยาศยัด ีสุภาพ เป็นกนัเองอย่างเท่าเทยีมกนั 
   6) กระบวนการ 
       โรงแรมมกีารแบ่งฝ่ายงานทีใ่หบ้รกิารดา้นต่าง ๆ อย่างชดัเจน 
       โรงแรมมจี านวนพนกังานทีใ่หบ้รกิารเพยีงพอกบัจ านวนลูกคา้ 
   7) ลกัษณะกายภาพ    
       โรงแรมจดัหอ้งพกัแยกชัน้ระหวา่งชาย-หญงิ หรอืครอบครวั 
       สิง่อ านวยความสะดวกแยกเป็นสดัส่วนระหว่างชาย-หญงิ เช่น สปา ฟิตเนส สระว่าย
น ้า เป็นตน้ 
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2. ความพึงพอใจ (SAT) 
       ฉนัรูส้กึยนิดทีีใ่ชบ้รกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล  
       ฉนัรูส้กึมคีวามสุขทีใ่ชบ้รกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล 
       ฉนัรูส้กึถูกใจทีใ่ชบ้รกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล  
       ฉนัรูส้กึพงึพอใจทีใ่ชบ้รกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล  
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3. ความภกัดีของลูกค้า (LOY) 
       ฉนัพจิารณาโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลเป็นตวัเลอืกแรก  
       ฉนัเตม็ใจทีจ่ะใชบ้รกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลแมใ้นราคาทีส่งูกว่าโรงแรมทัว่ ๆ ไป  
       เมือ่ฉนัตอ้งการใชบ้รกิารโรงแรมในโอกาสหน้า ฉนัจะใชบ้รกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล  
       ฉนัจะยงัคงเป็นลกูคา้ทีม่คีวามภกัดต่ีอโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล 
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4. การส่ือสารแบบปากต่อปาก (WOM) 
       ตัง้แต่ฉนัเขา้พกัไดเ้ขา้ในโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล ฉนัมกัจะพดูถงึโรงแรมนี้อยู่เสมอ  
       ฉนัพดูถงึโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลนี้กบัผูอ้ื่นบอ่ย ๆ  
       ทุกครัง้ทีม่โีอกาส ฉนัจะพดูถงึโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลนี้กบัผูอ้ื่น  
       ฉนับอกผูอ้ื่นเกีย่วกบัโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลนี้มากกว่าโรงแรมทัว่ ๆ ไป  
       ฉนัมกัจะหาโอกาสทีจ่ะกล่าวถงึโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลนี้กบัผูอ้ื่น 
       ฉนับอกต่อเกีย่วกบัโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลนี้ไปยงัผูอ้ื่นอกีจ านวนมาก 
       เมือ่ฉนับอกผูอ้ื่นเกีย่วกบัโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล ฉนัมกัจะพดูถงึแต่สิง่ด ี 
       สิง่ทีฉ่นัพูดถงึโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลนี้ มากกว่าการเอ่ยเพยีงแค่ชือ่ของโรงแรมเท่านัน้
กบัผูอ้ื่น 
       ฉนัมเีพยีงสิง่ด ีๆ เท่านัน้ทีจ่ะพดูถงึโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลนี้  
       ฉนัจะบอกผูอ้ื่นว่า ฉนัจะแนะน าใหใ้ชบ้รกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลนี้  
       ฉนัพดูสนบัสนุนโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลนี้  
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3) การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง จากการทดสอบ
โมเดลสมการโครงสรา้งปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการสือ่สารแบบปาก

ต่อปากในการใช้บรกิารโรงแรมที่มคีรวัฮาลาล ผู้วจิยัสามารถ
สรุปโมเดลไดด้งัภาพที ่2 

 

 
 

ภาพท่ี 2 โมเดลปัจจยัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการสือ่สารแบบปากต่อปากในการใชบ้รกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล 
 

การวเิคราะห์สมการโครงสรา้งปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการ
สื่อสารแบบปากต่อปากในการใช้บริการโรงแรมทีมคีรวัฮาลาล 
พบว่า ค่าดชันีความกลมกลนืทัง้ 5 ดชันีทีผ่่านเกณฑ์ การยอมรบั 

โดยค่าดชันี 2/df = 1.989, GFI = .903, CFI = .961, RMSEA = 
.050 และ SRMR = .036 ซึ่งค่าเบต้า (β) ลกัษณะความสมัพนัธ์
ของโมเดลและผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัไดด้งัตารางที ่3

ตารางท่ี 3 ค่าเบตา้ (β) ลกัษณะความสมัพนัธข์องโมเดล และผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 
 ความสมัพนัธ์ β  t-value ผลการทดสอบ 

SMK -------> SAT .81 7.734*** ยอมรบั 
SMK -------> LOY  .65 6.204*** ยอมรบั 
SAT -------> LOY .30 4.194*** ยอมรบั 
SAT -------> WOM .01           0.085 ปฏเิสธ 
LOY ------> WOM .94 9.905*** ยอมรบั 

หมายเหต:ุ R2
SAT = .66, R2

LOY = .84, , R2
WOM = .90 

* P < .05, ** P < .01, *** P < .001  
 

โดยทีล่กัษณะความสมัพนัธข์องโมเดล มคีวามสมัพนัธ์
กนัดงันี้ คอื ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (SMK) มอีทิธพิลต่อ
ความพึงพอใจ (SAT) (β =.81, P < .001) ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิาร (SMK) มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลกูคา้ (LOY) 
(β =.65, P < .001) ความพึงพอใจ (SAT) มอีิทธิพลต่อความ
ภกัดขีองลกูคา้ (LOY) (β =.30, P < .001) ความพงึพอใจ (SAT) 
ไม่มอีิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) (β =.01) 
และความภกัดขีองลกูคา้ (LOY) มอีทิธพิลต่อการสือ่สารแบบปาก
ต่อปาก (WOM) (β =.90, P < .001) 

ค่าความแปรปรวน (R2) ของโมเดลสมการโครงสรา้ง
ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการใชบ้รกิาร
โรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล พบว่า ความพงึพอใจ ความภกัดขีองลกูคา้ 

และการสือ่สารแบบปากต่อปากมคี่าความแปรปรวน (R2) เท่ากบั 
.66 .84 และ .90 ตามล าดบั แสดงว่าโมเดลสามารถอธบิายความ
พึงพอใจได้ร้อยละ 66 ความภกัดีของลูกค้าได้ร้อยละ 84 และ
อธบิายการสือ่สารแบบปากต่อปากไดร้อ้ยละ 90 

5.2 อภปิรายผล 
 1) ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารต่อความพงึพอใจ
และความภกัดขีองลกูคา้ 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมอีทิธพิลต่อความพงึ
พอใจในการใชบ้รกิารโรมแรมทีม่คีรวัฮาลาล สามารถอธบิายได้
ว่า นักท่องเที่ยวมุสลิมที่ใช้บริการโรงแรมที่มีครัวฮาลาลมี
ความรูส้กึพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร หากดา้น
ผลติภณัฑ์ของโรงแรม ไม่มบีรกิารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ภายใน
หอ้งพกัและหอ้งอาหาร การจดัเตยีงนอนและหอ้งน ้าไมห่นัไปทาง
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ทศิเดยีวกบัทศิกบิลตั ภายในหอ้งพกัของโรงแรมมเีครือ่งหมายขอ้
บ่งชี้ทศิ (กบิลตั) ส าหรบัการละหมาด  และโรงแรมไม่บรกิารสิง่
บนัเทงิทีข่ดักบัหลกัค าสอนของศาสนาอสิลาม ดา้นราคา โรงแรม
มวีิธีการช าระเงนิได้หลายช่องทาง ราคาห้องพกัของโรงแรมมี
ความเหมาะสมและมกีารแสดงราคาห้องพกัแต่ละห้องไว้อย่าง
ชัดเจน และโรงแรมมีการช าระเงินอยู่ภายใต้บทบัญญัติของ
ศาสนาอิสลาม มดี้านสถานที่ โรงแรมมรีะบบการจองห้องพัก
ล่วงหน้าผ่านหลายช่องทาง เช่น อินเตอร์เน็ต บริษัทน าเที่ยว 
โทรศพัท์ เป็นต้น และลูกคา้สามารถเขา้มาใช้บรกิารดว้ยตนเอง
(Walk-in) ด้านการส่งเสริมการขาย โรงแรมมกีารโฆษณาและ
ประชาสมัพนัธผ์่านสือ่ต่าง ๆ  นิตยสาร วารสาร แผ่นพบัและป้าย
โฆษณา และการสมคัรเป็นสมาชกิของโรงแรม จะไดร้บัส่วนลดใน
การใช้บรกิาร ด้านบุคคล พนักงานบรกิารลูกค้าด้วยอธัยาศยัดี 
สุภาพ เป็นกนัเองอย่างเท่าเทยีมกนั และพนกังานมุสลมิแต่งกาย
เรียบร้อยถูกต้องตามหลักศาสนาอิสลาม ด้านกระบวนการ 
โรงแรมมจี านวนพนักงานที่ให้บริการเพยีงพอกบัจ านวนลูกค้า 
และโรงแรมมีการแบ่งฝ่ายงานที่ให้บริการด้านต่าง ๆ  อย่าง
ชดัเจน และด้านลกัษณะกายภาพ สิ่งอ านวยความสะดวกแยก
เป็นสดัส่วนระหว่างชาย-หญงิ เช่น สปา ฟิตเนส สระว่ายน ้า เป็น
ตน้ ชดัเจน และโรงแรมจดัหอ้งพกัแยกชัน้ระหว่างชาย-หญงิ หรอื
ครอบครวั ชดัเจน ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Sarker, Aimin & 
Begum (2012) ศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่ผีลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจน าเที่ยวในประเทศจีน พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร คอื ผลติภณัฑ์ สถานที ่ส่งเสรมิ
การขาย บุคคล กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ มี
ความสมัพนัธ์ทางตรงกบัความพึงพอใจในธุรกิจน าเที่ยว โดย
ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความพึงพอใจในธุรกิจน าเที่ยวอย่างมี
นัยส าคญัมากที่สุด นอกจากนี้ยงัพบว่า ราคาของทวัร์มคีวาม
อ่อนไหวต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจน า
เทีย่วอกีดว้ย และงานวจิยั Berezan, Raab, Yoo & Love (2013) 
ศกึษาเกีย่วกบัเชือ้ชาตแิละการปฏบิตังิานโรงแรมเพือ่ความยัง่ยนื 
ในแงข่องผลกระทบต่อความพงึพอใจของผูเ้ขา้พกัและความตัง้ใจ
ที่จะกลับมาเที่ยวซ ้าของผู้เข้าพัก พบว่า ความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภคหรอืนักท่องเทีย่ว มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรม
ในทางบวก กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคเกดิความพงึพอใจกจ็ะน าไปสู่
พฤติกรรมการซื้อซ ้าหรือการบอกต่อ หรือในบริบทของแหล่ง
ท่องเทีย่ว เมือ่นักท่องเทีย่วเกดิความพงึพอใจกจ็ะน าไปสู่ ความ
ตัง้ใจเชิงพฤติกรรมที่จะกลับมาเที่ยวซ ้า ทัง้นี้ความพึงพอใจ
ดงักล่าวย่อมเป็นผลมาจากส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและ
การได้รบัประสบการณ์ที่ดีจากการบริโภคหรือการเดินทางมา
ท่องเทีย่วนัน่เอง 

ส าหรบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมอีิทธพิลต่อ
ความภกัดขีองลูกค้า ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารของโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลนัน้มผีลต่อความต้อง
ใช้บรกิารโรงแรมที่มคีรวัฮาลาลในโอกาสหน้า จะเป็นลูกค้าที่มี

ความภกัดต่ีอโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล มคีวามเต็มใจทีจ่ะใชบ้รกิาร
โรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลแมใ้นราคาทีสู่งกว่าโรงแรมทัว่  ๆ ไป และ
จะพจิารณาโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลเป็นตวัเลอืกแรกในการเลอืกใช้
บริการของนักท่องเที่ยวมุสลิม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Garcia, Bakker & Grau (2011) ศกึษาความภกัดขีองลูกค้าที่มี
ผลกระทบต่อธุรกจิโรงแรมและธุรกจิรา้นอาหาร พบว่า เมือ่ลูกคา้
ไดร้บับรกิารทีม่คีุณภาพทีส่ามารถสมัผสัได้ถงึ ความน่าเชือ่ถอืใน
การใหบ้รกิาร การตอบสนองต่อความต้องการของลูกคา้ การเอา
ใจใส่ของพนักงาน ท าให้ลูกค้ามีความรู้สึกที่ดีต่อสถาน
ประกอบการ ท าให้มีอิทธิพลต่อทัศนคติของลูกค้าก่อให้เกิด
พฤตกิรรมความภกัดต่ีอการใชบ้รกิารจากสถานประกอบการนัน้ 
ๆ  โดยการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า และส่งผลใหลู้กคา้แนะน าสถาน
ประกอบการต่อผู้อื่นอีกด้วย และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Nikhashemi, Paim & Khatibi (2015)  ศึกษาความภักดีของ
ผูใ้ชบ้รกิารไฮเปอร์มาเกต็ในประเทศมาเลเซยี พบว่า ความภกัดี
ต่อตราสนิค้าอนัประกอบด้วย ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสนิค้า 
การรบัรู้คุณค่าและคุณภาพของการให้บริการ มคีวามสมัพนัธ์
อย่างมนียัส าคญักบัความภกัดขีองลกูคา้  

2) ความพึงพอใจต่อความภักดีของลูกค้าและการ
สือ่สารแบบปากต่อปาก 

ความพงึพอใจมอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลกูคา้ แสดง
ให้เห็นว่านักท่องเที่ยวมุสลิมที่มคีวามรู้สกึยนิด ีรู้สกึมคีวามสุข 
รูส้กึถูกใจ และรูส้กึพงึพอใจทีใ่ชบ้รกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลแลว้ 
จะส่งผลให้เป็นผลให้นักท่องเที่ยวมุสลิมมคีวามต้องใช้บริการ
โรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลในโอกาสหน้า จะเป็นลูกค้าทีม่คีวามภกัดี
ต่อโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล มคีวามเต็มใจทีจ่ะใชบ้รกิารโรงแรมทีม่ ี
ครวัฮาลาลแมใ้นราคาทีส่งูกว่าโรงแรมทัว่  ๆ ไป และจะพจิารณา
โรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลเป็นตวัเลอืกแรกในการเลอืกใชบ้รกิารของ
นักท่องเที่ยวมุสลิม  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Tian-Cole, 
Crompton & Willson (2002) พบว่า ความพงึพอใจของลกูคา้และ
การรบัรู้คุณภาพของการให้บริการในระดบัสูงส่งผลให้ลูกค้ามี
ความต้องการกลบัมาใชบ้รกิารอกีครัง้ในอนาคต โดยพบว่าความ
พงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจของลูกคา้
มากกว่าการรบัรู้คุณภาพของการบรกิารโดยภาพรวม แสดงให้
เหน็ว่าความพงึพอใจของลูกคา้ส่งผลใหเ้กดิความภกัดขีองลูกคา้
นัน่เอง และสอดคลอ้งงานวจิยัของ Thao (2014) ศกึษาปัจจยัทีม่ ี
ผลต่อการซื้อซ ้าของธุรกจิบรกิารน าเที่ยวในประเทศเวยีดนาม 
ผลการวจิยัแบ่งเป็น 3 ประเดน็ ในประเดน็แรกพบว่า ผูน้ าเทีย่ว 
การคมนาคม อาหาร และระบบการจดัการ ส่งผลต่อความพึง
พอใจของลกูคา้  ประเดน็ต่อมาพบว่า ปัจจยัทีท่ าใหลู้กคา้มคีวาม
พึงพอใจ คือ คุณภาพการให้บริการ และการรับรู้คุณค่า และ
ประเดน็สุดทา้ย พบว่า ความพงึพอใจของลูกคา้ส่งผลใหม้กีารซื้อ
ซ ้าหรอืเกดิความภกัดขีองลกูคา้ต่อการใชบ้รกิาร  

ในขณะที่งานวิจยัพบว่า ความพึงพอใจไม่มอีิทธพิล
ทางตรงกบัการสือ่สารแบบต่อปากในการใชบ้รกิารโรงแรมทีม่คีรวั
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ฮาลาล ซึ่งขดัแยง้กบังานวจิยัทีไ่ดศ้กึษามาก่อนหน้านี้หลายท่าน 
( Kitapci et al. , 2 0 1 4 ; Suki, 2 0 1 4 ; Nikoorar et al, 2015; 
Wapitak, 2 0 1 5 ; Sinsathitporn, 2015; Suksamran, Nami & 
Shoosanuk, 2016) ลว้นพบว่า ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ผีล
ต่อการบอกต่อ ทัง้เนื่องจากกลุ่มผูบ้รโิภคนักท่องเทีย่วมุสลมิทีใ่ช้
บรกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลต้องรูส้กึม ัน่ใจในการใชบ้รกิารว่าฮา
ลาลจรงิ  ๆ  เสยีก่อนถงึจะมกีารสือ่สารแบบปากต่อปากหรอืบอก
ต่อไปยงักลุ่มอื่น  ๆ  ต่อไป แต่อย่างไรกต็ามจากผลงานวจิยันี้ก็
พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ทางอ้อมโดยผ่านความภกัดขีองลูกคา้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ Kim et al.  (2009) พบว่า การฟ้ืนฟูความพึงพอใจ มี
ผลกระทบทางออ้มต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก โดยผ่านความ
เชื่อใจ และงานวิจยัของ Brown et al. (2005) พบว่า ความพึง
พอใจส่งผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากโดยผ่านความผูกพนั 
ซึ่งความตัง้ใจทีจ่ะสื่อสารแบบปากต่อปากในระดบัสูงจะแสดงให้
เห็นว่าความผูกพนัท าให้เกดิพฤติกรรมการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากเพิม่มากขึน้ดว้ย  

3) ความภกัดขีองลูกค้าทีม่ต่ีอการสือ่สารแบบปากต่อ
ปาก 

ความภกัดขีองลูกคา้มอีทิธพิลต่อการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากต่อการใชบ้รกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล สามารถอธบิายได้
ว่า นกัท่องเทีย่วมสุลมิมคีวามตอ้งใชบ้รกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล
ในโอกาสหน้า จะเป็นลูกค้าที่มคีวามภกัดต่ีอโรงแรมที่มคีรวัฮา
ลาล มคีวามเตม็ใจทีจ่ะใชบ้รกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลแมใ้นราคา
ทีส่งูกว่าโรงแรมทัว่  ๆ ไป และจะพจิารณาโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล
เป็นตวัเลอืกแรกในการเลอืกใชบ้รกิารของนักท่องเทีย่วมุสลมินัน้ 
มกัจะมพีฤตกิรรมการพูดถงึโรงแรมที่มคีรวัฮาลาลนี้อยู่เสมอ จะ
บอกผูอ้ื่นเกีย่วกบัโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลนี้มากกว่าโรงแรมทัว่  ๆ  
ไป จะพูดถงึโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลนี้กบัผูอ้ื่นบ่อย  ๆ  ทุกครัง้ทีม่ ี
โอกาสก็จะพูดถึงโรงแรมที่มคีรวัฮาลาลนี้กบัผู้อื่น เมื่อบอกผูอ้ื่น
เกี่ยวกับโรงแรมที่มีครัวฮาลาลมกัจะพูดถึงแต่สิ่งดี มกัจะหา
โอกาสที่จะกล่าวถึงโรงแรมที่มีครัวฮาลาลนี้กับผู้อื่น บอกต่อ
เกีย่วกบัโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลนี้ไปยงัผูอ้ื่นอกีจ านวนมาก สิง่ทีพ่ดู
ถึงโรงแรมที่มีครัวฮาลาลนี้มากกว่าการเอ่ยเพียงแค่ชื่อของ
โรงแรมเท่านัน้กบัผูอ้ื่น มเีพยีงสิง่ดี ๆ  เท่านัน้ทีจ่ะพูดถงึโรงแรม
ทีม่คีรวัฮาลาล พูดสนับสนุนโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลนี้ และจะบอก
ผู้อื่นว่าจะแนะน าให้ใช้บริการโรงแรมที่มีครัวฮาลาลนี้  ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Garcia, Bakker & Grau (2011) ศกึษา
ความภักดีของลูกค้าที่มีผลกระทบต่อธุรกิจโรงแรมและธุรกิจ
ร้านอาหาร พบว่า เมื่อลูกค้าได้รบับรกิารที่มคีุณภาพที่สามารถ
สมัผสัได้ถึงความน่าเชื่อถือในการให้บรกิาร การตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกคา้ การเอาใจใส่ของพนักงาน ท าใหลู้กคา้มี
ความรู้สกึที่ดต่ีอสถานประกอบการ ท าให้มอีิทธพิลต่อทศันคติ
ของลูกค้าก่อให้เกิดพฤติกรรมความภกัดีต่อการใช้บริการจาก
สถานประกอบการนัน้  ๆ  โดยการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า และส่งผล

ใหลู้กคา้แนะน าสถานประกอบการต่อผูอ้ื่นหรอืมกีารสื่อสารแบบ
ปากต่อปากนัน่เอง และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Nikhashemi, 
Paim & Khatibi (2015) ศกึษาความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารไฮเปอร์
มาเก็ตในประเทศมาเลเซีย พบว่า ความภกัดีต่อตราสินค้าอนั
ประกอบดว้ย ความไวเ้นื้อเชือ่ใจต่อตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณค่า และ
คุณภาพของการให้บรกิาร มคีวามสมัพนัธ์อย่างมนีัยส าคัญกบั
ความภักดีของลูกค้า โดยเฉพาะการรับรู้ถึงคุณภาพของการ
ใหบ้รกิารของลูกคา้นัน้เป็นสิง่ส าคญัท าใหเ้กดิการสื่อสาร แนะน า
บอกต่อหรอืการสือ่สารแบบปากต่อในเชงิบวก  

จากงานวจิยัของ Hur et al. (2011) พบว่า สรา้งความ
ภกัดใีนตราสนิคา้ผ่านชุมชนตราสนิคา้มผีลกระทบต่อการสื่อสาร
แบบปากต่อปากในทางบวก เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ
งานวจิยัของ Yeh and Choi (2011) ศกึษาเรื่องการคน้หาสาเหตุ
ทีก่่อใหเ้กดิการสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านสือ่อเิลก็ทรอนิคส ์และ
ความตัง้ใจของสมาชกิในชุมชนตราสนิค้า Mini Cooper บนโลก
ออนไลน์ พบว่า ความภกัดใีนตราสนิค้าของลูกค้า มอีิทธพิลใน
ทางบวกต่อการสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านสือ่อเิลก็ทรอนิคส ์ 

นอกจากนี้ยงัมงีานวจิยัของ Khouharat (2009) ศกึษา
เกีย่วกบัการบรโิภคสญัญะและบทบาทการสื่อสารของกลุ่มผู้เล่น
ตุ๊กตาบลายธ์ โดยศกึษาถึงทศันคตขิองผู้เล่นตุ๊กตาบลายธ์ การ
รวมกลุ่ม การสื่อสาร และช่องทางในการสื่อสารและแพร่กระจาย
ความนิยมการเล่นตุ๊กตาบลายธ์ พบว่า ผูเ้ล่นตุ๊กตาบลายธ์มกีาร
รวมกลุ่มและมกีจิกรรมร่วมกนั โดยอาศยัช่องทางการสื่อสารกนั
ผ่านทางสื่ออินเทอร์เน็ตในการรบัส่งขอ้มูลต่าง  ๆ  การซื้อขาย
สนิค้า และเป็นช่องทางในการเผยแพร่กจิกรรมและความสนใจ
ของกลุ่มออกไปยงับุคคลภายนอก เนื่องจากสะดวกในการเขา้ถงึ
และมคีวามรวดเรว็ในการสื่อสาร หรอือาจกล่าวอกีนัยหนึ่งได้ว่า
ความภกัดขีองลกูคา้ก่อใหเ้กดิการสือ่สารแบบปากต่อปากทัง้จาก
สมาชกิภายในชุมชนและส่งต่อไปยงับุคคลภายนอก 

 
6. สรปุผลการวิจยัและข้อเสนอแนะ 
 6.1 สรุปผลการวจิยั 

งานวจิยัชิน้นี้แสดงใหเ้หน็ว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารมอีิทธพิลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการใช้บรกิาร
โรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลโดยผ่านความพงึพอใจและความภกัดขีอง
ลูกคา้ การสรา้งความพงึใจในการใชบ้รกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล
ให้เกิดขึ้นกับนักท่องเที่ยวมุสลิม ควรให้ความส าคัญกับส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารไม่ว่าจะเป็น ผลติภณัฑ์และบรกิาร 
ราคา สถานที่ ช่องทางการจัดจ าหน่าย บุคคล ลักษณะทาง
กายภาพ และกระบวนการในการให้บรกิารที่ต้องสอดคล้องกบั
ความหลกัการฮาลาลเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค
นกัท่องเทีย่วมสุลมิ  

ดว้ยผูบ้รโิภคมสุลมิจ าเป็นตอ้งบรโิภคสนิคา้และบรกิาร
ที่ฮาลาลเท่านัน้ ในเมื่อนักท่องเที่ยวมุสลมิ มคีวามพงึพอใจต่อ
การใชบ้รกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล และก่อใหเ้กดิความภกัดต่ีอ
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การใช้บรกิารโรงแรมที่มคีรวัฮาลาล และเลอืกใช้ที่จะใช้บริการ
มากกว่าโรงแรมทัว่ ๆ ไปแมว้่าราคาจะสงูกว่ากต็ามนกัท่องเทีย่ว
ก็มคีวามเต็มใจที่จะใชบ้รกิารโรงแรมทีม่คีรวัฮาลาล ซึ่งแสดงถงึ
ความภกัดขีองลูกคา้ทีม่ต่ีอโรงแรมทีม่ต่ีอครวัฮาลาล และน าไปสู่
พฤติกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปากไปยงันักท่องเที่ยวมุสลมิ
รายอื่น ๆ  ส่วนประสมทางการตลาดบริการจึงเป็นปัจจยัเชิง
สาเหตุที่น าไปสู่การสื่อสารแบบปากต่อปากในการใช้บริการ 
นับเป็นการท าการตลาดทีม่ตี้นทุนต ่าและตรงกลุ่มเป้าหมายมาก
ที่สุด อนัจะเป็นประโยชน์ทางการตลาดให้กบัโรงแรมที่มคีรวัฮา
ลาลมากทีสุ่ด 

6.2 ขอ้เสนอแนะ 
ธุรกิจโรงแรมที่มคีรวัฮาลาล ควรให้ความส าคญักับ

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร จากผลการวจิยันี้สิง่ทีค่วรจะมใีน
แต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่  

1)  ด้านผลิตภัณฑ์ของโรงแรม ไม่ควรมีบริการ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลภ์ายในหอ้งพกัและหอ้งอาหาร การจดัเตยีง
นอนและห้องน ้ าไม่หันไปทางทิศเดียวกับทิศกิบลัต ภายใน
หอ้งพกัของโรงแรมมเีครือ่งหมายขอ้บ่งชีท้ศิ (กบิลตั) ส าหรบัการ
ละหมาด  และโรงแรมไมบ่รกิารสิง่บนัเทงิทีข่ดักบัหลกัค าสอนของ
ศาสนาอสิลาม  

2) ด้านราคา โรงแรมควรมวีธิีการช าระเงนิได้หลาย
ช่องทาง ราคาห้องพกัของโรงแรมมคีวามเหมาะสมและมีการ
แสดงราคาห้องพกัแต่ละห้องไว้อย่างชดัเจน และโรงแรมมกีาร
ช าระเงนิอยู่ภายใตบ้ทบญัญตัขิองศาสนาอสิลาม  

3) ด้านสถานที่ โรงแรมควรมรีะบบการจองห้องพกั
ล่วงหน้าผ่านหลายช่องทาง เช่น อินเตอร์เน็ต บริษัทน าเที่ยว 
โทรศพัท์ เป็นต้น และลูกคา้สามารถเขา้มาใช้บรกิารดว้ยตนเอง 
(Walk-in)  

4) ดา้นการส่งเสรมิการขาย โรงแรมควรมกีารโฆษณา
และประชาสมัพนัธผ์่านสือ่ต่าง  ๆ  นิตยสาร วารสาร แผ่นพบัและ
ป้ายโฆษณา และการสมคัรเป็นสมาชิกของโรงแรมจะได้ร ับ
ส่วนลดในการใชบ้รกิาร  

5) ด้านบุคคล โรงแรมควรพฒันาพนักงานให้บรกิาร
ลูกค้าด้วยอัธยาศยัดี สุภาพ และเป็นกนัเองอย่างเท่าเทียมกนั
อย่างความเป็นพี่น้องในอิสลาม และพนักงานมุสลมิจะต้องแต่ง
กายเรยีบรอ้ยถูกตอ้งตามหลกัศาสนาอสิลาม  

6) ด้านกระบวนการ โรงแรมควรมจี านวนพนักงานที่
ใหบ้รกิารเพยีงพอกบัจ านวนลกูคา้ และโรงแรมมกีารแบ่งฝ่ายงาน
ทีใ่หบ้รกิารดา้นต่าง  ๆ  อย่างชดัเจน  

7) ดา้นลกัษณะกายภาพ สิง่อ านวยความสะดวกแยก
เป็นสดัส่วนระหว่างชาย-หญงิ เช่น สปา ฟิตเนส สระว่ายน ้า เป็น
ต้น และโรงแรมจัดห้องพักแยกชัน้ระหว่างชาย -หญิง หรือ
ครอบครวั ทีช่ดัเจน หากต้องการสรา้งภาพลกัษณ์เป็นโรงแรมฮา
ลาล  

ปัจจยัต่าง ๆ เหล่านี้สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางใน
การก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการการตลาดบริการของ
โรงแรมทีม่คีรวัฮาลาลทีเ่หมาะสมกบันกัท่องเทีย่วมสุลมิ 

นอกจากนี้หน่วยงานอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง สามารถน า
ผลการวจิยันี้ไปประยุกต์ใช้ในการก าหนดนโยบายด้านต่าง ๆ เช่น 
ด้านการก าหนดมาตรฐานโรงแรมที่มคีรวัฮาลาล ด้านการส่งเสรมิ
การท่องเทีย่ว เป็นตน้ ควรค านึงถงึส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร
ที่ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวมุสลิม เพื่อพัฒนา
ประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางแห่งการท่องเทีย่วฮาลาล 
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