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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีตอความพึงพอใจ

และความภักดีของลูกคาในการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจท่ีมีตอความ

ภักดีของลูกคาและการสื่อสารแบบปากตอปาก และศึกษาอิทธิพลของความภักดีของลูกคาท่ีมีตอการสื่อสาร

แบบปากตอปากในการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ประชากรท่ีใชในการวิจัยนี้ คือ นักทองเท่ียวท้ังชาวไทย

และชาวตางชาติ โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบแบบใชวิจารณญาณหรือแบบเจาะจง ประกอบดวย 

นักทองเท่ียวมุสลิมท้ังชาวไทยและตางชาติท่ีเดินทางมาทองเท่ียวในจังหวัดกระบี่ จํานวนรวม 400 ตัวอยาง 

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถาม โดยใชผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความตรงของเนื้อหา 

และตรวจสอบความนาเชื่อถือและความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม ซ่ึงผลการทดสอบพบวา แบบสอบถามมี

คุณภาพ หลังจากนั้นจึงนําขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมมาวิเคราะหและทดสอบสมมติฐานโดยการใชการ

วิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) และการสัมภาษณเชิงลึกผูมีสวน

เก่ียวของกับนักทองเท่ียวมุสลิมเพ่ือใหไดขอมูลมาวิเคราะหเชิงเหตุรวมกับการวิจัยเชิงปริมาณ ซ่ึงผลการวิจัยมี

ดังนี้ 

ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอความพึง

พอใจ (β =.81, P < .001) และความภักดีของลูกคา (β =.65, P < .001) ความพึงพอใจมีอิทธิพลตอความ

ภักดีของลูกคา (β =.30, P < .001) แตความพึงพอใจไมมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก (WOM)    

(β =.01) และความภักดีของลูกคามีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก (β =.90, P < .001) โดยคาความ

แปรปรวน (R2) ของความพึงพอใจ ความภักดีของลูกคา และการสื่อสารแบบปากตอปากมีคาเทากับ .66 .84 

และ .90 ตามลําดับ   

สําหรับผลการวิเคราะหเนื้อหา สามารถตีความไดวานักทองเท่ียวมุสลิมใหความสําคัญกับสวนประสม

ทางการตลาดบริการของโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล และเม่ือไดใชบริการแลวนักทองเท่ียวมุสลิมรูสึกมีความความ

พึงพอใจ ซ่ึงความพึงพอใจเปนสาเหตุท่ีทําใหนักทองเท่ียวมุสลิมมีความภักดีตอโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลและจะ

กลับมาใชบริการซํ้าอีกครั้ง นอกจากนี้ยังมีพฤติกรรมการสื่อสารแบบปากตอปากในสิ่งท่ีดี ๆ ไปยังบุคคลอ่ืน 

และมองวาตลาดนักทองเท่ียวมุสลิมท่ีสําคัญจะเปนนักทองเท่ียวในกลุมประเทศอาเซียน โดยเฉพาะมาเลเซีย 

สิงคโปร และไทย และแนวโนมตลาดท่ีนาสนใจคือ นักทองเท่ียวมุสลิมจากประเทศจีน ในสวนของปญหาท่ีพบ

โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลยังขาดแคลนบุคลากรมุสลิมท่ีมีความเชี่ยวชาญในการปฏิบัติงาน 
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ขอคนพบใหมในทางวิชาการจากงานวิจัยนี้ โมเดลสมการโครงสรางปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสาร

แบบปากตอปากในการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ซ่ึงพบวา สวนประสมทางการตลาดบริการมีผลตอ

ความพึงพอใจและความภักดีของลูกคา สวนความพึงพอใจมีผลทางออมตอการสื่อสารแบบปากตอปากผาน

ความภักดีของลูกคา และสามารถนําไปประยุกตใชกับธุรกิจโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ควรใหความสําคัญกับสวน

ประสมทางการตลาดบริการท่ีสอดคลองกับหลักการฮาลาล เพราะเปนปจจัยเชิงสาเหตุสําคัญจะนําไปสูการ

สื่อสารแบบปากตอปากในเชิงบวกตอการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ซ่ึงนับเปนเครื่องทางการตลาดอยาง

หนึ่งท่ีคุณคาและมีประสิทธิภาพยิ่ง และหากมีการบริหารจัดการท่ีดี โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลก็จะมีความ

ไดเปรียบเชิงแขงขันในตลาดนักทองเท่ียวมุสลิมไดเปนอยางดี 
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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. 




