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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีตอความพึงพอใจ

และความภักดีของลูกคาในการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจท่ีมีตอความ

ภักดีของลูกคาและการสื่อสารแบบปากตอปาก และศึกษาอิทธิพลของความภักดีของลูกคาท่ีมีตอการสื่อสาร

แบบปากตอปากในการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ประชากรท่ีใชในการวิจัยนี้ คือ นักทองเท่ียวท้ังชาวไทย

และชาวตางชาติ โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบแบบใชวิจารณญาณหรือแบบเจาะจง ประกอบดวย 

นักทองเท่ียวมุสลิมท้ังชาวไทยและตางชาติท่ีเดินทางมาทองเท่ียวในจังหวัดกระบี่ จํานวนรวม 400 ตัวอยาง 

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถาม โดยใชผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความตรงของเนื้อหา 

และตรวจสอบความนาเชื่อถือและความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม ซ่ึงผลการทดสอบพบวา แบบสอบถามมี

คุณภาพ หลังจากนั้นจึงนําขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมมาวิเคราะหและทดสอบสมมติฐานโดยการใชการ

วิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) และการสัมภาษณเชิงลึกผูมีสวน

เก่ียวของกับนักทองเท่ียวมุสลิมเพ่ือใหไดขอมูลมาวิเคราะหเชิงเหตุรวมกับการวิจัยเชิงปริมาณ ซ่ึงผลการวิจัยมี

ดังนี้ 

ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอความพึง

พอใจ (β =.81, P < .001) และความภักดีของลูกคา (β =.65, P < .001) ความพึงพอใจมีอิทธิพลตอความ

ภักดีของลูกคา (β =.30, P < .001) แตความพึงพอใจไมมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก (WOM)    

(β =.01) และความภักดีของลูกคามีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก (β =.90, P < .001) โดยคาความ

แปรปรวน (R2) ของความพึงพอใจ ความภักดีของลูกคา และการสื่อสารแบบปากตอปากมีคาเทากับ .66 .84 

และ .90 ตามลําดับ   

สําหรับผลการวิเคราะหเนื้อหา สามารถตีความไดวานักทองเท่ียวมุสลิมใหความสําคัญกับสวนประสม

ทางการตลาดบริการของโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล และเม่ือไดใชบริการแลวนักทองเท่ียวมุสลิมรูสึกมีความความ

พึงพอใจ ซ่ึงความพึงพอใจเปนสาเหตุท่ีทําใหนักทองเท่ียวมุสลิมมีความภักดีตอโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลและจะ

กลับมาใชบริการซํ้าอีกครั้ง นอกจากนี้ยังมีพฤติกรรมการสื่อสารแบบปากตอปากในสิ่งท่ีดี ๆ ไปยังบุคคลอ่ืน 

และมองวาตลาดนักทองเท่ียวมุสลิมท่ีสําคัญจะเปนนักทองเท่ียวในกลุมประเทศอาเซียน โดยเฉพาะมาเลเซีย 

สิงคโปร และไทย และแนวโนมตลาดท่ีนาสนใจคือ นักทองเท่ียวมุสลิมจากประเทศจีน ในสวนของปญหาท่ีพบ

โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลยังขาดแคลนบุคลากรมุสลิมท่ีมีความเชี่ยวชาญในการปฏิบัติงาน 
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ขอคนพบใหมในทางวิชาการจากงานวิจัยนี้ โมเดลสมการโครงสรางปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสาร

แบบปากตอปากในการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ซ่ึงพบวา สวนประสมทางการตลาดบริการมีผลตอ

ความพึงพอใจและความภักดีของลูกคา สวนความพึงพอใจมีผลทางออมตอการสื่อสารแบบปากตอปากผาน

ความภักดีของลูกคา และสามารถนําไปประยุกตใชกับธุรกิจโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ควรใหความสําคัญกับสวน

ประสมทางการตลาดบริการท่ีสอดคลองกับหลักการฮาลาล เพราะเปนปจจัยเชิงสาเหตุสําคัญจะนําไปสูการ

สื่อสารแบบปากตอปากในเชิงบวกตอการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ซ่ึงนับเปนเครื่องทางการตลาดอยาง

หนึ่งท่ีคุณคาและมีประสิทธิภาพยิ่ง และหากมีการบริหารจัดการท่ีดี โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลก็จะมีความ

ไดเปรียบเชิงแขงขันในตลาดนักทองเท่ียวมุสลิมไดเปนอยางดี 
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Abstract 

 

 This study aims to examine the impact of service marketing mix on customer 

satisfaction and loyalty, and the impact of customer loyalty on word of mouth communication 

in using Halal kitchen hotels. Population of this study is Thai and foreign tourists. A sampling 

method used in this study is purposive sampling. Data from 400 Muslim tourists were collected 

using a questionnaire which was evaluated by experts regarding its validity and reliability. 

Structural Equation Modeling (SEM) was used to test the hypotheses. Data from in-depth 

interview was utilized to support the quantitative results.  

The results of the SEM analysis showed that the service marketing mix influenced the 

customer satisfaction (β =.81, P < .001) and loyalty (β =.65, P < .001). Customer satisfaction 

affected customer loyalty (β =.30, P < .001). However, the customer satisfaction did not affect 

word of mouth communication (β =.01). The customer loyalty influenced word of mouth 

communication (β =.90, P < .001). Variance (R2) of customer satisfaction, loyalty and word of 

mouth variables were .66, .84 and .90, respectively.  

The content analysis result showed that Muslim tourists paid more attention to the 

service marketing mix of hotels with halal kitchens. They felt satisfied with the services and 

come back to the hotels again. In addition, word-of-mouth behavior was also a mean of sharing 

positive tourism experiences to other tourists, and it could be seen that ASEAN Muslim tourists, 

especially Malaysians, Singaporeans, and Thai Muslims are the key market groups of Thai 

tourism. Moreover, there was a growing trend towards Chinese Muslim tourists in Thailand. 

The finding also revealed the kitchen hotels faced a shortage of Muslim staff with the 

operational expertise.  

The findings from this research are service marketing mix affects customer satisfaction 

and loyalty.  Customer satisfaction has indirect effects on word of mouth communication 

through customer loyalty.  Furthermore, the findings indicate that Halal kitchen hotel 

businesses should focus more on service marketing mix which complained to Halal principles. 

Because it is a major causal factor leading to positive word of mouth communication for the 
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use of Halal kitchen hotels.  This is one of the most valuable and effective marketing tools. 

Besides, with the good management, Halal kitchen hotels will have a competitive advantage 

in the Muslim tourism market. 




