
6 

 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  

การวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากในการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล 

ผูวิจัยไดศึกษาวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของดังนี้  

2.1 แนวคิดเก่ียวกับตลาดบริการ 

2.1.1 ความหมายของการบริการและตลาดบริการ 

2.1.2 ลักษณะเฉพาะของตลาดบริการ 

2.1.3 คุณภาพการบริการ 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ  

  2.2.1 ความหมายของสวนประสมทางการตลาดบริการ 

2.2.2 สวนประสมทางการตลาดบริการ สําหรับโรงแรมภายใตหลักชาริอะฮ 

2.2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอความพึงพอใจและ

ความภักดีของลูกคา 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ  

2.3.1 ความหมายความพึงพอใจ 

2.3.2 ลักษณะของความพึงพอใจ 

2.3.3 ความสําคัญของความพึงพอใจตอแหลงทองเท่ียว 

2.3.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับความพึงพอใจท่ีมีผลตอความภักดีของลูกคาและการสื่อสารแบบ

ปากตอปาก 

2.4. แนวคิดเก่ียวกับความภักดีของลูกคา 

 2.4.1 ความหมายของความภักดีของลูกคา 

2.4.2 ลําดับข้ันความภักดีของลูกคา 

2.4.3 ปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีของลูกคา  

2.4.4 การสรางความภักดีตอของลูกคา  

2.4.5 องคประกอบและการวัดความภักดีของลูกคา  

2.4.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับความภักดีของลูกคาท่ีมีผลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากตอปากหรือการบอกตอ  

2.5.1 ความหมายของการสื่อสารทางการตลาดแบบปากตอปาก  

2.5.2 ความสําคัญของการสื่อสารทางการตลาดแบบปากตอปาก  

2.6 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจโรงแรมฮาลาล 

2.6.1 ลักษณะโรงแรมตามหลักชาริอะฮ 

2.6.2 การจัดระดับโรงแรมท่ีสอดคลองกับผูบริโภคมุสลิม 
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2.6.3 สาระสําคัญของครัวฮาลาล 

2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

2.8 การตั้งสมมติฐานการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับตลาดบริการ 

2.1.1 ความหมายของการบริการและตลาดบริการ 

Kotler (2012) ไดใหความหมายของ “การบริการ” และ “ตลาดบริการ” ไววา การบริการ หมายถึง 

การกระทําหรือการปฏิบัติซ่ึงฝายหนึ่งนําเสนอตออีกฝายหนึ่งเปนสิ่งท่ีไมมีรูปลักษณหรือตัวตนจึงไมมีการโอน

กรรมสิทธิ์การเปนเจาของในสิ่งใด ๆ การบริการอาจผูกติดหรือไมผูกติดตัวสินคาก็ได 

ตลาดบริการ หมายถึง หมายถึง กิจกรรมหรือผลประโยชนระหวางบุคคลซ่ึง บุคคลหนึ่งเสนอแกอีก

บุคคลหนึ่ง เปนสิ่งท่ีไมสามารถจับตองไดและไมมีผลในการเปนเจาของโดยอาจมีผลิตภัณฑหรือตัวสินคาเขามา

เก่ียวของดวยหรือไมก็ได 
 

2.1.2 ลักษณะเฉพาะของตลาดบริการ 

Kotler (2012) ไดกลาวถึงลักษณะบริการวามี 4 ประการซ่ึงอิทธิพลตอการกําหนดโปรแกรมการตลาด 

ดงนี้ 

1) ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการจะมีความแตกตางจากผลิตภัณฑซ่ึงไมสามารถมองเห็น 

ไมสามารถสัมผัส ไมมีเสียง ไมมีกลิ่น กลยุทธการวางตําแหนงบริการรวดเร็วจับตองไดโดยเครื่องมือทาง

การตลาดหลายประการ คือ 

 1.1) สถานท่ี (Place) การตกแตงสถานท่ีภายนอกและภายในท่ีเนนความสะอาด การวางผัง

โตะ และการจัดเสนทางสัญจรภายในควรมีการวางแผนอยางระมัดระวัง แถวรอควรไมยาวจนเกินไป 

 1.2) บุคคล (People) พนักงานท่ีแตงตัวเรียบรอย พูดจาไพเราะ มีจํานวนเพียงพอเหมาะสม

กับภาระงาน 

 1.3) เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณท่ีใชกับงานบริการตาง ๆ เชน โตะ เกาอ้ี คอมพิวเตอร 

เครื่องถายเอกสาร เปนตน ตองประสิทธิภาพ ทันสมัยและดูสวยงาม 

 1.4) วัสดุสื่อสาร (Communication Material) วัสดุสิ่งพิมพ เชน ขอความ รูปภาพ ควรบงชี้

ถึงความมีประสิทธิภาพและความรวดเร็ว 

 1.5) สัญลักษณ (Symbols) ชื่อและตราสัญลักษณควรชี้แนะถึงการบริการท่ีรวดเร็ว 

 1.6) ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการควรเหมาะสมกับระดับการใหบริการ 

ชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับบริการท่ีแตกตางกัน  

2) ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) โดยปกติการบริการจะเปนการผลิตและการบริโภคในเวลา

เดียวกัน ลักษณะเชนนี้จึงตางกับผลติดภัณฑท่ีมีตัวตนท่ีผลิตแลวนําเก็บเปนสินคาคงคลัง จัดจําหนายผานคน

กลางหลายราย และไดรับการบริโภคในเวลาตอมา ถาบุคคลหนึ่งเปนผูใหบริการเขาจะเปนสวนหนึ่งของการ
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บริการ เม่ือลูกคามาแสดงตัวเพ่ือขอรับบริการ การบริการจึงเกิดข้ึน ปฏิกิริยาโตตอบระหวางลูกคาและผู

ใหบริการเปนลักษณะพิเศษของการตลาดบริการ    

3) ไมแนนอน (Variability) การบริการมีลักษณะของความไมแนนอนสูง เนื่องจากข้ึนอยูกับวาใครเปน

ผูใหบริการ เม่ือไร และท่ีไหน ผูซ้ือบริการมักสอบถามผูอ่ืนเสมอกอนตัดสินใจเลือกผูใหบริการ 

4) ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) การบริการไมสามารถเก็บสตอคไวได ถามีอุปสงคสมํ่าเสมอ

การบริการจะไมมีปญหา แตถาอุปสงคไมคงท่ี การบริการจะมีปญหา 
 

2.1.3 คุณภาพการบริการ 

Gronroos (1990) ไดใหความหมาย คุณภาพ (Quality) ไววา สิ่งท่ีเกิดจากการท่ีลูกคารับรู สวน

คุณภาพบริการ (Service Quality)  นั้นเปนสิ่งท่ีทําไดยาก เนื่องจากงานบริการมีความไมแนนอนในการผลิต

งานออกมาใหไดมาตรฐาน ท้ังนี้เพราะงานบริการสวนมากเปนสิ่งท่ีจับตองไดยาก ไมสามารถจัดเก็บไวไดตองทํา

การผลิตขณะท่ีลูกคามาซ้ือบริการดังนั้นในขณะท่ีลูกคามาซ้ือบริการและมีการสงมอบบริการนั้นจะทําใหเกิดขอ

ผิลพลาดและทําใหผูบริโภคเกิดความไมพอใจนักการตลาดจึงตองทําการศึกษาถึงสาเหตุท่ีทําใหการสงมอบการ

บริการไมมีคุณภาพ 

การบริการเปนสิ่งสําคัญยิ่งในงานขายหรืองานบริการดานตาง ๆ เพราะการบริการคือ การใหความ

ชวยเหลือ อํานวยความสะดวก หรือการทําสิ่งท่ีเปนประโยชนตอผูอ่ืนดวยความเต็มใจแตบางครั้งสิ่งท่ีเราสง

มอบบริการไปนั้นอาจจะไมตรงกับวัตถุประสงคของผูรับบริการได  จึงทําใหลูกคาไมพอใจและไมกลับมาใช

บริการของเราอีกตอไป จะทําใหเกิดการสูญเสียลูกคาของธุรกิจได ซ่ึงเราสามารถจําแนกชองวางคุณภาพ        

( Quality Gap) หรือขอผิดพลาดท่ีเกิดจากการสงมอบบริการอันเปนสาเหตุท่ีทําใหธุรกิจไมประสบความสําเร็จ

มีอยูดวยกัน 5 ชองวาง  ดังแผนภาพท่ี 1  A Conceptual Model of Service Quality 
 

 

ภาพท่ี 1.1 A Conceptual Model of Service Quality (Lovelock, 1996) 
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ชองวางท่ี 1 คือ ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภคและการรับรูของผูบริหารกิจการ (The 

Management Perception Gap)  ชองวางนี้ผูบริหารอาจไมเขาใจถึงความตองการท่ีแทจริงของลูกคา เพราะ

ผูบริหารมีขอมูลท่ีไมถูกตอง ทําใหการตีความขอมูลท่ีไดรับเกิดความผิดพลาดได  

ตัวอยาง ผูบริหารกิจการภัตตาคารมีความเขาใจวา ลูกคาตองการอาหารท่ีดีมีคุณภาพและรสชาติ

อรอย ซ่ึงเปนท่ีพอใจของลูกคา แตในความเปนจริงแลว ลูกคาอาจจะใหความสําคัญกับการดูแลเอาใจใสจาก

พนักงานผูใหบริการ รวมถึงวิธีการใหบริการท่ีอบอุนและเปนกันเอง 

วิธีแกไข ผูบริหารตองเรียนรูถึงความคาดหวังของลูกคาโดยการคนหาขอมูลเก่ียวกับความตองการของ

ลูกคาโดยการทําวิจัยตลาด การรับขอรองเรียน หรือหาทางติดตอกับลูกคาโดยตรงเพ่ือใหลูกคาระบุความ

ตองการรวมท้ังปรับปรุงระบบการติดตอสื่อสารภายในองคกร 

ชองวางท่ี 2 คือ มาตรฐานคุณภาพของการบริการท่ีกําหนดข้ึนไมตรงกับความคาดหวังของลูกคาท่ีฝาย

บริหารรับรู (The Quality Specification Gap)  ชองวางนี้ผูบริหารอาจเขาใจไดอยางถูกตองตามความ

ตองการของผูบริโภค แตไมมีการกําหนดมาตรฐานหรือ หลักเกณฑในการทํางานท่ีชัดเจน  รวมท้ังผูบริหารไมได

ใหการสนับสนุนอยางเพียงพอในการวางแผนคุณภาพของการบริการ 

ตัวอยาง  ผูจัดการรานมีคําสั่ง แจงใหพนักงานใหบริการ ทราบวา ควรใหบริการท่ีรวดเร็วกับลูกคา แต

ไมไดกําหนดข้ันตอนการทํางานและคุณภาพของงานวารวดเร็วอยางไร ใชระยะเวลานานเทาใดในการใหบริการ

แกลกูคา 

วิธีแกไข ผูบริหารตองเอาใจใสในคุณภาพอยางจริงจัง มีการฝกอบรมผูบริหารในการสั่งการและควบคุม 

มีการวัดผลการทํางานและแจงใหพนักงานทราบ  มีการปรับปรุงการทํางานโดยใชระบบเทคโนโลยีท่ีทันสมัย 

ชองวางท่ี 3 คือ การใหบริการไมเปนไปตามมาตรฐานการใหบริการท่ีไดกําหนดไว (Service Delivery 

Gap) ชองวางนี้จะเก่ียวของกับพนักงานของธุรกิจบริการโดยตรง ซ่ึงมาจากวิธีการและวิธีปฏิบัติท่ีไมมีคุณภาพ 

ไมมีประสิทธิภาพ ตลอดจนความสามารถในการทํางาน ซ่ึงจะรวมถึงแนวความคิดเทคนิคและทักษะในการ

ใหบริการ รวมท้ังการตลาดภายในขององคกรท่ียังไมมีประสิทธิผล 

ตัวอยาง ลูกคาท่ีมาสั่งอาหารในภัตตาคาร แตกลับไมไดรับการบริการท่ีดี ตามนโยบายคุณภาพท่ีทาง

รานกําหนดไว เชน มีการพูดจาท่ีไมสุภาพ ไมมีการใหเกียรติแกลูกคา การปฏิบัติงานลาชาลูกคารอนาน ผู

ใหบริการไมมีความรูความสามารถในงานท่ีรับผิดชอบ ไมมีบทสนทนากับลูกคา (Sales Talk)   

วิธีแกไข มีการกําหนดบทบาทหนาท่ีของพนักงานท่ีชัดเจน ปรับปรุงประสิทธิผล การตลาดภายใน

องคกร เชน การคัดเลือก การสรรหา การอบรมพนักงานในเรื่องของการตอนรับ การใหบริการท่ีดีและการให

อํานาจหนาท่ี (Empowerment) และการจูงใจ การสรางระบบการทํางานเปนทีม 

ชองวางท่ี 4 การนําเสนอบริการใหกับลูกคาไมตรงกับท่ีไดใหสัญญาไวกับลูกคา (The Marketing 

Communication Gap)  ชองวางนี้เปนการคาดหวังของผูบริโภคท่ีควรจะไดรับการบริการตามท่ีทางองคกรได

ลงในสื่อโฆษณาขององคกรท่ีปรากฏออกมา แตเม่ือมารับบริการกลับทําใหผูบริโภคไมไดรับการบริการอยางท่ี

คาดหวังไว 

ตัวอยาง ทางภัตตาคารติดประกาศ แจงแกลูกคาของรานวาเม่ือมีการสั่งอาหารจากพนักงานแลวจะ

ไดรับอาหารภายในเวลา 15 นาที แตลูกคาตองผิดหวัง เพราะรอนานเกินกวา 15 นาที เปน 20-30 นาที 
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วิธีแกไข ใหฝายปฏิบัติงานบริการมีสวนรวมในการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด มีการสรางระบบ

การประสานงานท่ีดีในองคกร ควบคุมดูแลการใหบริการเปนไปตามมาตรฐานท่ีกําหนดไว รวมถึงการสรางความ

คาดหวังท่ีถูกตองใหกับลูกคาโดยการใหขอมูลท่ีเปนจริง 

ชองวางท่ี 5  การบริการท่ีลูกคารับรูหรือไดรับไมตรงกับบริการท่ีลูกคาคาดหวังไว (The Perceived 

Service Quality Gap) ชองวางนี้จะปรากฏข้ึนตอเม่ือผูบริโภคไดรับการบริการท่ีแตกตางกับการบริการท่ีได

คาดหวังไว ซ่ึงการบริการตาง ๆ จะอยูในชองวางท่ี 1  ถึงชองวางท่ี 4  

ตัวอยาง พนักงานของรานไดเดินมาคอยดูแลการใหบริการแกลูกคา เปนระยะ ๆ เพ่ือแสดงใหลูกคา

รับรูถึงการดูแลเอาใจใส แตลูกคาอาจคิดวา การท่ีพนักงานเดินมาดูบอย ๆ เชนนี้อาจแสดงถึงการใชเวลาอยูใน

รานนานเกินไป   

วิธีแกไข ในชองวางท่ี 5  นี้ เพ่ือปองกันความผิดพลาด ท่ีเกิดข้ึน ผูบริหารองคกรจะตองนําการแกไขใน

ชองวางท่ี 1 ถึงชองวางท่ี 4 มาใชในการปรับปรุงคุณภาพของงานบริการกอนท่ีจะทําการสงมอบใหแกลูกคา

ตอไป 

ดังนั้นการพัฒนาคุณภาพบริการจะเกิดข้ึนจากขอผิดพลาดระหวาง ความคาดหวังของผูใชบริการ 

(Consumer) และผลลัพธท่ีเกิดข้ึนจริง จากผูใหบริการ (Marketer)  เพ่ือเปนการปดก้ันชองวางดังกลาว และ

ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในท่ีสุด   ความคาดหวังของลูกคาจะมีบทบาทสําคัญมาก  เพราะคุณภาพเปนสิ่ง

ท่ีลูกคาสามารถนํามาเปรียบเทียบกันได  คือ คุณภาพท่ีลูกคาไดรับ (Perceived quality) จากการใชบริการ

เปรียบเทียบกับมาตรฐานท่ีลูกคาไดคาดหวังไว (Customer expectations)  

ตามหลักทฤษฎีการคาดหวังของลูกคา (Customer expectations) นั้นเกิดจากปจจัยท่ีสําคัญ

ดังตอไปนี้ 

1. ประสบการณของลูกคาในการใชบริการท่ีผานมาในอดีต (Past Experience) 

2. ขอมูลท่ีไดรับจากคําบอกเลาของเพ่ือน (Word of Mouth = W-O-M) 

3. การศึกษาขอมูลจากคูแขงขัน 

4. การโฆษณาของกิจการเอง 

5. ความตองการสวนตัว (Personal needs) 

ในการซ้ือสินคาบริการแตละครั้งลูกคามักจะไมสามารถจับตองตัวสินคาบริการไดอยางแทจริง      

ดังนั้นลูกคามักจะใช เกณฑในการวัดระดับคุณภาพการบริการกอนการตัดสินใจซ้ือบริการ 5 ขอหลักดังนี้ 

1) ความนาเชื่อถือและไววางใจ (Reliability) ผูใหบริการจะตองแสดงความนาเชื่อถือและไววางใจได 

ควรใหบริการไดอยางถูกตองตามท่ีไดตกลงกันไวและตรงตอเวลา ควรใหบริการตามท่ีสัญญาไว แสดงใหเห็นถึง

ความนาเชื่อถือ ควรใหบริการตรงตามความตองการของลูกคา ควรใหบริการตามเวลาท่ีใหสัญญาไวกับลูกคา 

ควรแจงใหลูกคาทราบลวงหนากอนถึงเวลาท่ีใหบริการหรือการเขาพบลูกคา 

2) การใหความม่ันใจ  (Assurance)  ผูใหบริการตองทําใหลูกคาม่ันใจโดยปราศจากความเสี่ยง

อันตราย ตลอดจนแสดงความสามารถท่ีทําใหเกิดความเชื่อใจไดในตัวผูใหบริการ สามารถสรางความม่ันใจ

ใหกับลูกคาได ทําใหรูสึกไววางใจไดเม่ือลูกคามาติดตอ มีความสุภาพออนนอม มีความรูในงานท่ีใหบริการ 
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3) การตอบสนองลูกคา  (Responsiveness)  การตอบสนองตองมีความตั้งใจและเต็มใจใหบริการเพ่ือ

แสดงถึงการเอาใจใสในงานบริการอยางเต็มท่ี เชน การใหบริการอยางรวดเร็ว มีความยินดีท่ีใหบริการเสมอ มี

ความพรอมท่ีจะใหบริการเม่ือลูกคาตองการ เปนตน 

4) การดูแลเอาใจใส  (Empathy)  การจัดเตรียมดูแลงานท้ังกอนการขาย ระหวางขาย และหลังการ

ขาย ใหความสนใจลูกคาเปนสวนตัว ใหบริการอยางเอาใจใส ถือผลประโยชนสูงสุดของลูกคาเปนสําคัญ      

เขาใจถึงความตองการของลูกคา 

5) รูปลักษณ  (Tangibles) ความมีรูปลักษณขององคกรและผูใหบริการ มีอุปกรณทันสมัย เทคโนโลยี

สูง ความสวยงามของวัสดุอุปกรณท่ีใชบริการ มีบุคลิกภาพแบบมืออาชีพ ความสะดวกท่ีใหบริการท้ังองคกร 

และผูใหบริการ 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix)  

 2.2.1 ความหมายของสวนประสมทางการตลาดบริการ 

Kotler and Armstrong (2012) กลาววา สวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ี

สามารถควบคุมได สรางข้ึนมาใชกับตลาดกลุมเปาหมายเพ่ือใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด 

Kotler and Keller (2012) กลาวถึง แนวคิดสวนประสมการตลาดบริการวาเปนแนวคิดตลาด

สมัยใหมเพ่ือใหเกิดความสอดคลองกับความตองการของตลาดเปาหมายเรียกสวนประสมการตลาดนี้วา 7Ps 

ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการใหบริการ 

(Process) 

ธุรกิจทองเท่ียวเปนธุรกิจบริการท่ีเปนสิ่งท่ีไมสามารถจับตองได ลูกคาจะรับรูคุณภาพการบริการผาน

ประสบการณการใชบริการเทานั้น ดังนั้นการทําตลาดบริการจึงมีความซับซอนมากกวาสินคาท่ัวไป (Gubbins, 

2003) แนวคิดปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 7 ปจจัย หรือ 7P’s เปนแนวคิดหนึ่งท่ีนํามาใชอยาง

กวางขวาง ชวยใหธุรกิจสามารถบริหารจัดการเพ่ือใหเปาหมายการตลาดประสบความสําเร็จได โดย ศิริวรรณ  

เสรีรัตน และคณะ (2546) กลาวไววา การใชสวนประสมทางการตลาดบริการ 7 ดาน (7P’s) ประกอบดวย (1) 

ผลิตภัณฑ/บริการ (2) ราคา (3) การจัดจําหนาย (4) การสงเสริมการตลาด (5) บุคคล/พนักงาน (6) การสราง

และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และ (7) กระบวนการ   

1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ผลิตภัณฑหรือบริการท่ีเสนอขายโดยหนวยธุรกิจ เพ่ือสนองตอบ

ความตองการของลูกคาและทําใหเกิดความพึงพอใจ จําแนกไดเปนสิ่งท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได ผูบริหารลูกคา

บริการจะตองตัดสินใจเลือกบริการหลัก และองคประกอบเสริม ท่ีสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได

อยางถูกตอง และแขงขันไดดีกับบริการคูแขง 

2) ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินท่ีผูใชบริการตองจายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ 

นอกจากในเรื่องของราคาตามปกติท่ีผูบริหารจะตองตัดสินใจเหมือนกับราคาของสินคาแบบเดิมแลว ผูบริหาร

ยังจะตองคํานึงถึงคาใชจายท่ีไมใชตัวเงิน เวลาท่ีลูกคาตองเสียไปกับการมาใชบริการ 
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3) สถานท่ีหรือการจัดจําหนาย (Place or Distribution) นอกจากจะมีผลิตภัณฑหรือบริการท่ีดีแลว 

ชองทางการจัดจําหนายท่ีดีและจําหนายในเวลาท่ีเหมาะสมมีสวนสําคัญในการเพ่ิมยอดขาย 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือสื่อสารกับลูกคาเพ่ือใหรับรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ

หรือบริการ เพ่ือกระตุนหรือจูงใจใหเกิดความตองการซ้ือหรือใชบริการ  

5) บุคคล (People) หมายถึง พนักงานซ่ึงตองมีระบบการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ และการ

ควบคุมท่ีมีประสิทธิภาพ เพ่ือใหพนักงานสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดอยางแตกตางและเหนือคูแขงขัน 

พนักงานตองมีความสามารถตอบสนองตอลูกคา มีทัศนคติท่ีดี มีความคิดริเริ่ม สามารถแกปญหาและสราง

คานิยมท่ีดีใหกับองคกรได  

6) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) นักทองเท่ียวประเมินการบริการท่ีจับตองไมไดผาน

ลักษณะทางกายภาพ เชน อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือ และอุปกรณ อาหารและเครื่องด่ืม ลานจอดรถ 

หองน้ํา การตกแตงสถานท่ี เครื่องแบบพนักงาน ปายประชาสัมพันธ และลักษณะภายนอกท่ีเห็นท่ัวไป 

7) กระบวนการ (Process) หมายถึง ข้ันตอนการบริการและพฤติกรรมการบริการของบุคลากร เพ่ือสง

มอบคุณภาพการบริการใหกับลูกคาไดอยางรวดเร็วและสรางความพึงพอใจ 
 

2.2.2 สวนประสมทางการตลาดบริการ สําหรับโรงแรมภายใตหลักชาริอะฮ 

Al Serhan & Alobaitha (2013) ไดนําเสนอสวนประสมทางการตลาดบริการ สําหรับธุรกิจโรงแรม

ภายใตหลักชาริอะฮ (Shariah-compliant Hotels: SCHs) ดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑหรือบริการ (Products or Services) อิสลามใหความสําคัญเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือ

บริการท่ีฮาลาล คุณภาพดี นาเชื่อถือและปลอดภัยตอลูกคา ซ่ึงมีหลายแหงในอัลกุรอานท่ีสงเสริมใหมุสลิม 

รับประทานสิ่งท่ีดี หรือ กระทําในสิ่งท่ีดี  ซ่ึงจากมุมมองของโรงแรมภายใตหลักชาริอะฮ โรงแรมตองบริการสิ่งท่ี

ถูกตองตามหลักการศาสนาและตองไมเปนสาเหตุแหงการกระทําท่ีผิดศีลธรรม นั่นคือ การทําสัญญาในการ

ใหบริการ (Service Contracted) ระหวางโรงแรมกับลูกคา โรงแรมตองใหบริการไดครบถวนตามท่ีแจงลูกคา

ไว ใหรายละเอียดการบริการตอลูกคาอยางชัดเจน (เชน ขนาดหองและสิ่งอํานวยความสะดวก) และตองไมเก็บ

คาบริการเพ่ิมในสิ่งท่ีคลุมเครือ (เชน การเก็บคาบริการเพ่ิมในสิ่งท่ีไมสามารถวัดมูลคาท่ีแทจริงจากการบริการ

ได) และท้ังสองฝายตองคํานึงถึงหลักความยุติธรรม 

2) ราคา (Price) อิสลามหามการรับผลประโยชนโดยไมทํางาน และไมอนุญาตใหผู ใหบริการ

เปลี่ยนแปลงราคาโดยไมเปลี่ยนแปลงคุณภาพการบริการซ่ึงเปนรูปแบบหนึ่งของการโกงและผิดหลักการศาสนา

อิสลาม หมายความวาราคาท่ีโรงแรมเสนอตองเหมาะสมกับการบริการ ไมเก็บคาบริการท่ีไมสามารถอธิบายได 

ซ่ึงอิสลามสงเสริมใหผูศรัทธามีกําไรจากการคาขายอยางมีเหตุผล ในขณะเดียวกันโรงแรมภายใตหลักชาริอะฮ 

ไมควรลดราคาการใหบริการเพ่ือผลักดันคูแขงออกจากธุรกิจ 

3) การสงเสริมการตลาด (Promotion) อิสลามหามการสงเสริมการตลาดโดยการอธิบายใหเขาใจผิด

หรือการอธิบายแบบคลุมเครือ เชนการบอกเลาเรื่องท่ีไมจริง ซ่ึงมีประเด็นท่ีเก่ียวของกับโรงแรมภายใตหลักชา



13 

 

ริอะฮ 2 ประเด็น นั่นคือ ประเด็นแรก คือ โรงแรมภายใตหลักชาริอะฮควรหลีกเลี่ยงการโฆษณาท่ีทําใหเขาใจ

ผิด และประเด็นท่ีสองคือ โรงแรมภายใตหลักชาริอะฮควรเปดเผยความจริงและอธิบายเก่ียวกับการบริการ

อยางชัดเจนในขณะท่ีทําการสงเสริมการตลาด การอธิบายถึงการบริการควรเปดเผยขอบกพรองบางอยางท่ีมี 

เนื่องจากทานศาสดากลาววา “ผูท่ีคดโกงพวกเรานั้นไมใชพวกเรา” และไมควรใชแรงดึงดูดทางเพศในการทํา

การสงเสริมการตลาด นอกจากนั้นโรงแรมสามารถใชลักษณะของบริการท่ีสอดคลองกับชาริอะฮมาทําการ

สงเสริมการตลาด  

4) ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  โรงแรมภายใตหลักชาริอะฮใชชองทางการจัดทําหนาย

เชนเดียวกับชองทางการจัดจําหนายของโรงแรมท่ัวไป เชน การตลาดแบบตรง ผานตัวแทนจําหนาย หรือ

อินเตอรเน็ต เปนตน 

5) บุคคล (People) โรงแรมภายใตหลักชาริอะฮ ควรจางพนักงานท่ีสามารถบริการลูกคาไดอยางมี

คุณภาพ พนักงานสวนใหญตองเปนมุสลิม เครื่องแตงกายของพนักงานและลูกคาถูกตองตามหลักการศาสนา 

อยางไรก็ตามสําหรับประเทศท่ีมีประชากรมุสลิมเปนสวนนอยก็สามารถจางผูท่ีไมใชมุสลิมท่ีผานการอบรมและ

เขาใจวัฒนธรรมของมุสลิมและศาสนาอิสลาม 

6) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) โรงแรมภายใตหลักชาริอะฮ ควรจัดสภาพแวดลอม 

เชน รานอาหาร หองพัก ยิม หรือสิ่งอํานวยความสะดวกอ่ืน ใหมีความสะอาด ปลอดภัย และมีความดึงดูด

ลูกคา เปนตน 

7) กระบวนการ (Process) โรงแรมภายใตหลักชาริอะฮ มีข้ันตอนการบริการคลาย ๆ กับธุรกิจโรงแรม

ท่ัวไป คือ การจองหอง การตอนรับแขก การบอกจุดเดนของหองพัก เชน มีปายบอกทิศของเมืองมักกะฮ มี

พรมละหมาด มีการเจงการเขาเวลาละหมาด และสิ่งอํานวยความสะดวกอ่ืนของโรงแรม เชน ท่ีพักผอนหยอน

ใจ หองละหมาด และรานอาหารฮาลาล เปนตน 

 

2.2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอความพึงพอใจและความ

ภักดีของลูกคา 

1) สวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอความพึงพอใจ 

จากการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีตอความพึงพอใจ

ของลูกคาในธุรกิจนําเท่ียวในประเทศจีนของ Sarker, Aimin & Begum (2012) พบวา สวนประสมทาง

การตลาดบริการมี 6 ปจจัย ซ่ึงประกอบดวย คือ ผลิตภัณฑและบริการ สถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย 

การสงเสริมการขาย พนักงาน กระบวนการในการใหบริการ และลักษณะทางกายภาพ ท่ีมีความสัมพันธ

ทางตรงกับความพึงพอใจของลูกคาในธุรกิจนําเท่ียว โดยผลิตภัณฑสงผลตอความพึงพอใจในธุรกิจนําเท่ียวอยาง

มีนัยสําคัญมากท่ีสุด นอกจากนี้ยังพบวา ราคาของทัวรมีความออนไหวตอความพึงพอใจและการตัดสินใจใช

บริการธุรกิจนําเท่ียวอีกในอนาคต 
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Berezan, Raab, Yoo & Love (2013) ศึกษาเก่ียวกับเชื้อชาติและการปฏิบัติงานโรงแรมเพ่ือ

ความยั่งยืน ในแงของผลกระทบตอความพึงพอใจของผูเขาพักและความตั้งใจท่ีจะกลับมาเท่ียวซํ้าของผูเขาพัก 

พบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคหรือนักทองเท่ียว มีอิทธิพลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในทางบวก กลาวคือ 

ถาผูบริโภคเกิดความพึงพอใจก็จะนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือซํ้าหรือการบอกตอ หรือในบริบทของแหลงทองเท่ียว 

เม่ือนักทองเท่ียวเกิดความพึงพอใจก็จะนําไปสู ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมท่ีจะกลับมาเท่ียวซํ้า ท้ังนี้ความพึงพอใจ

ดังกลาวยอมเปนผลมาจากสวนประสมทางการตลาดบริการและการไดรับประสบการณท่ีดีจากการบริโภคหรือ

การเดินทางมาทองเท่ียวนั่นเอง 
 

2) สวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอความภักดีของลูกคา 

ลูกคามีความภักดีตอบริการนั้น และทําใหรักษาความสัมพันธท่ีดีของลูกคาไมใหเปลี่ยนไปใช

บริการรายอ่ืน (Pong & Yee, 2001) โดยเฉพาะในธุรกิจโรงแรม ความภักดีของลูกคาถือเปนกุญแจความสําเร็จ

ท่ียั่งยืน โดยสรางความทาทายใหกับโรงแรมตาง ๆ ท่ีไมเพียงแคดึงดูดลูกคา แตยังหมายถึงการใชกลยุทธตางๆ 

เพ่ือรักษาลูกคาใหอยูกับองคกรใหนานท่ีสุด (Liang, 2008)  

จากการศึกษาความภักดีของลูกคาท่ีมีผลกระทบตอธุรกิจโรงแรมและธุรกิจรานอาหารของ 

Garcia, Bakker & Grau (2011) พบวา เม่ือลูกคาไดรับบริการท่ีมีคุณภาพท่ีสามารถสัมผัสไดถึง ความ

นาเชื่อถือในการใหบริการ การตอบสนองตอความตองการของลูกคา การเอาใจใสของพนักงาน ทําใหลูกคามี

ความรูสึกท่ีดีตอสถานประกอบการ ทําใหมีอิทธิพลตอทัศนคติของลูกคากอใหเกิดพฤติกรรมความภักดีตอการ

ใชบริการจากสถานประกอบการนั้น ๆ โดยการกลับมาใชบริการซํ้า และสงผลใหลูกคาแนะนําสถาน

ประกอบการตอผูอ่ืนอีกดวย สอดคลองกับงานวิจัยของ Nikhashemi, Paim & Khatibi (2015) ศึกษาความ

ภักดีของผูใชบริการไฮเปอรมาเก็ตในประเทศมาเลเซีย พบวา ความภักดีตอตราสินคาอันประกอบดวย ความไว

เนื้อเชื่อใจตอตราสินคา การรับรูคุณคาและคุณภาพของการใหบริการ มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความ

ภักดีของลูกคา  

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดของ ธรรมจักร  เล็กบรรจง 

(2558) ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7Ps ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชโรงแรมฮาลาลของ

นักทองเท่ียวมุสลิมในจังหวัดภูเก็ต พบวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานผูใหบริการ ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทาง

กายภาพ มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชโรงแรมฮาลาลของนักทองเท่ียวมุสลิมในจังหวัดภูเก็ต 

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 

2.3.1 ความหมายความพึงพอใจ 

Schiffman & Kanuk (2010) และ Kotler & Keller (2012) ใหความหมายในทํานองเดียวกันวา 

ความพึงพอใจของลูกคาเปนระดับความรูสึกของบุคคลท่ีเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางผลท่ีไดรับหรือ

ประสิทธิภาพการทํางานของผลิตภัณฑหรือบริการตามท่ีเห็นหรือเขาใจกับความคาดหวังของบุคคล กลาวคือ 

ระดับความพึงพอใจของลูกคาเกิดจากความแตกตางระหวางผลประโยชนจากผลิตภัณฑและความคาดหวังของ
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บุคคล โดยความคาดหวังเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซ้ือ สวนผลประโยชนเกิดจากคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑหรือการทํางานของนักการตลาดและฝายอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของ ซ่ึงจะตองสรางความพึงพอใจใหกับ

ลูกคาโดยสรางมูลคาเพ่ิมจากการผลิตหรือบริการ 

 ความพึงพอใจ คือ การตอบสนองทางอารมณและความรูสึกท่ีมีตอสถานการณการซ้ือ (Fornell, Rust 

& Dekimpe, 2010) ความพึงพอใจ คือ การตอบสนองทางอารมณและความรูสึกในทางบวกท่ีเกิดข้ึนกอนการ

ซ้ือสินคา โดยความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนมาจากทัศนคติ และเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอสินคาและบริการซ่ึงผล

ท่ีเกิดข้ึนตามมาก็คือการซ้ือ (Sahin et al., 2011)  

Amin, Isa and Fontaine (2011) ไดอธิบายไววา ความพึงพอใจของลูกคา คือ การไดเติมเต็มในสิ่งท่ี

ลูกคาไดคาดหวังไวท่ีจะไดรับจากสินคาและบริการ 

กลาวโดยสรุป ความพึงพอใจของลูกคาหรือผูรับบริการ มีความแตกตางกันในแตละบุคคล ข้ึนอยูกับ

ความคาดหวังในการรับบริการ และประสบการณของแตละบุคคล บุคคลท่ีไดรับ การตอบสนองในการบริการท่ี

นอยกวาความคาดหวัง จะแสดงออกถึงความไมพึงพอใจ และในทางตรงกันขามบุคคลท่ีไดรับการบริการท่ี

เทากับหรือเกินความคาดหวัง จะแสดงออกถึงความพึงพอใจหรือประทับใจ ซ่ึงการแสดงออกในความรูสึกนี้

สามารถเปลี่ยนแปลงไดตามปจจัยแวดลอมและเง่ือนไขของการบริการ 
 

2.3.2 ลักษณะของความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจของลูกคาโดยท่ัวไปมีอยู 2 ลักษณะ กลาวคือ การประเมินคาการซ้ือขายท่ีเฉพาะเจาะจง 

(Transaction-specific evaluation) และความพึงพอใจสะสม (Cumulative Satisfaction) (Amin et al., 

2011) การประเมินคาการซ้ือขายท่ีเฉพาะเจาะจง คือ ผูบริโภคหรือลูกคาใชประสบการณจากการใชสินคาใน

การประเมินความพึงพอใจหรือประเมินจากลักษณะการไดรับบริการในขณะท่ีใชบริการอยู (Amin et al., 

2011) สวนความพึงพอใจสะสมนั้นเปนการประเมินคาโดยรวมของลูกคาจากประสบการณในการบริโภคจนถึง

ป จจุบั น  (Fornell et al., 2010) หรือ เรียกอีกอย างหนึ่ งว า  ความพึงพอใจหลั งการบริ โภค (Post-

consumption Satisfaction) (Tu, Li & Chih, 2011) ดวยเหตุนี้ความพึงพอใจเปนสาเหตุท่ีกอใหเกิดความ

ภักดีในตราสินคา และถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเพ่ิมมากข้ึนเทาไหรก็จะนําไปสูความภักดีในตราสินคาท่ีเพ่ิม

มากข้ึนเชนกัน (Amin  et al., 2011) 

จากผลการศึกษาบทบาทความพึงพอใจของลูกคาในการเสริมสรางความภักดีของลูกคาตอธนาคาร

อิสลามมาเลเซีย Amin et al. (2011) พบวา ความพึงพอใจของลูกคามีผลในทางบวกตอความภักดีของลูกคา

และ Sahin, Zehir and Kitapc (2011) ท่ีไดศึกษาผลกระทบของประสบการณตราสินคา ความไววางใจ และ

ความพึงพอใจตอการสรางความภักดีในตราสินคา เปนการศึกษาเชิงประจักษของตราสินคาระดับโลก พบวา 

ประสบการณในการใชตราสินคา (Brand experiences) ความไววางใจ ความพึงพอใจ มีผลในทางบวกตอ

ความภักดีในตราสินคา 

ดังนั้น ความพึงพอใจเปนการประเมินความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคจากการไดรับประสบการณในการ

ใชตราสินคา หรือความพึงพอใจท่ีอาจจะเกิดข้ึนกอนการมีประสบการณในการใชตราสินคา ซ่ึงจะสงผลใหเกิด
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ความสนใจใชตราสินคาและเม่ือไดใชสินคาแลวรูสึกพอใจ จึงยินดีท่ีจะใชตราสินคาอีกในครั้งตอ ๆ ไป ดังนั้น 

ความพึงพอใจจึงถือเปนอีกหนึ่งองคประกอบของการวัดความสัมพันธกับตราสินคา 
 

2.3.3 ความสําคัญของความพึงพอใจตอแหลงทองเท่ียว 

การสรางความพึงพอใจมีจุดมุงหมายท่ีจะทําใหผูรับบริการเกิดความประทับใจในบริการและกลับมาใช

บริการซํ้าอีก โดยการสรางความพึงพอใจใหแกนักทองเท่ียวนั้นเปนสิ่งท่ีจําเปนมากในการดําเนินงาน เพราะจะ

เปนปจจัยสําคัญท่ีจะดึงดูดใหนักทองเท่ียวตัดสินใจมาใชบริการอีก (Kotler, Bowen & Makens, 2014) 

กุณฑลี รื่นรมย, เพลินทิพย โกเมศโสภา และสาวิกา อุณหนันท (2547) กลาวถึงวิธีการเพ่ิมคุณคาเพ่ือ

สรางความพึงพอใจใหแกนักทองเท่ียว ซ่ึงสามารถจําแนกเปน 2 ลักษณะ ไดแก 

1) การเพ่ิมคุณประโยชนใหแกลูกคามากข้ึน หมายถึง คุณประโยชน ท้ังในดานการใชบริการ 

คุณประโยชนเชิงอารมณ ความม่ันใจ หรือบุคลิกภาพท่ีสะทอนมาจากการใชบริการนั้น ๆ 

2) การลดตนทุนใหผูมาใชบริการ หมายถึง การจายเงินในราคาท่ีลดลงของการมาใชบริการนั่นเอง 

และท่ีสําคัญการลดตนทุนดังกลาวนี้ตองไมทําใหคุณภาพหรือคุณประโยชนของบริการลดลง 
 

2.3.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับความพึงพอใจท่ีมีผลตอความภักดีของลูกคาและการส่ือสารแบบปาก

ตอปาก 

1) ความพึงพอใจท่ีมีผลตอความภักดีของลูกคา 

จากงานวิจัยของ Tian-Cole, Crompton & Willson (2002) พบวา ความพึงพอใจของ

ลูกคาและการรับรูคุณภาพของการใหบริการในระดับสูงสงผลใหลูกคามีความตองการกลับมาใชบริการอีกครั้ง

ในอนาคต โดยพบวาความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของลูกคามากกวาการรับรู

คุณภาพของการบริการโดยภาพรวม แสดงใหเห็นวาความพึงพอใจของลูกคากอใหเกิดความภักดีของลูกคา

นั่นเอง สอดคลองงานวิจัยของ Thao (2014) ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือซํ้าของธุรกิจบริการนําเท่ียวใน

ประเทศเวียดนาม ผลการวิจัยแบงเปน 3 ประเด็น ในประเด็นแรกพบวา ผูนําเท่ียว การคมนาคม อาหาร และ

ระบบการจัดการ สงผลตอความพึงพอใจของลูกคา  ประเด็นตอมาพบวา ปจจัยท่ีทําใหลูกคามีความพึงพอใจ 

คือ คุณภาพการใหบริการ และการรับรูคุณคา และประเด็นสุดทาย พบวา ความพึงพอใจของลูกคาสงผลใหมี

การซ้ือซํ้าหรือเกิดความภักดีของลูกคาตอการใชบริการ  

เชนเดียวกับงานวิจัยของ Walter et al. (2013) ศึกษาอิทธิพลของประสบการณตราสินคาท่ีมี

ตอความพึงพอใจของผูบริโภค และความภักดีตอตราสินคาของรถยนต BMW โดยการเก็บขอมูลแบบสอบถาม

ออนไลนจากกลุมตัวอยาง คือ นักเรียนจํานวน 57 คน จาก Pforzheim University ประเทศเยอรมัน และจาก 

Simon Fraser University in Vancouver ประเทศแคนาดา พบวา ประสบการณตราสินคามีอิทธิพลเชิงบวก

ตอท้ังความพึงพอใจและความภักดีของผูบริโภค และงานวิจัย Berezan, Raab, Yoo & Love (2013) ศึกษา

เก่ียวกับเชื้อชาติและการปฏิบัติงานโรงแรมเพ่ือความยั่งยืน ในแงของผลกระทบตอความพึงพอใจของผูเขาพัก

และความต้ังใจท่ีจะกลับมาเท่ียวซํ้าของผูเขาพัก โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือหาวิธีการปฏิบัติเพ่ือความยั่งยืนท่ีมีผล

ตอความพึงพอใจและความตั้งใจท่ีจะกลับมาเท่ียวซํ้าของผูเขาพักตางชาติ พบวา การปฏิบัติงานท่ีเปนมิตรกับ
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สิ่งแวดลอมมีความสัมพันธเชิงบวกกับระดับความพึงพอใจของผูเขาพักและความตั้งใจท่ีจะกลับมาเท่ียวซํ้า

สําหรับชาวเม็กซิกัน อเมริกันและชาติอ่ืน ๆ  

จากงานวิจัยของ Musikapart (2013) ศึกษาอิทธิพลของประสบการณตราสินคาท่ีมีตอความ

พึงพอใจของผูบริโภค และความภักดีตอตราสินคา กรณีศึกษา ทรูคอฟฟ ในกรุงเทพฯ ซ่ึงผลการวิจัยสอดคลอง

กับ Walter et al. (2013) นั่นคือ อิทธิพลของประสบการณตราสินคาท่ีมีตอความภักดีตอตราสินคามีมากข้ึน

เม่ือผูบริโภคไดรับประสบการณทางบวกจากตราสินคา และประสบการณตราสินคาท่ีเพ่ิมมากข้ึนจะนําไปสู

ความภักดีตอตราสินคาท่ีเพ่ิมข้ึน  

Sahin et al. (2011) ศึกษาผลกระทบของประสบการณตราสินคา ความเชื่อม่ันในตราสินคา 

และความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการสรางความภักดีตอตราสินคา โดยการเก็บขอมูลจํานวน 258 ชุด โดย

เก็บจากกลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองหลวงของเมืองอิสตันบูล ประเทศตุรกี พบวา ท้ัง

ประสบการณตราสินคา ความเชื่อม่ันในตราสินคา และความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกตอการ

สรางความภักดีตอตราสินคาเพ่ือสรางความสัมพันธกับตราสินคาในระยะยาว 

Zabkar, Brencic & Dmitrovic (2010) ศึกษาแบบจําลองการรับรูคุณภาพ ความพึงพอใจ

ของนักทองเท่ียว และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม โดยกลาววา มุมมองของนักทองเท่ียวกับคุณภาพของสถานท่ี

ทองเท่ียว ความพึงพอใจจากประสบการณ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม เปนสิ่งท่ีจะทําใหประสบผลสําเร็จใน

การตลาดและการจัดการการทองเท่ียว พบวา การรับรูดานคุณภาพของนักทองเท่ียวมีผลตอการสรางแหลง

ทองเท่ียว ซ่ึงมีความสัมพันธเชิงบวกกับความพึงพอใจ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม และการวิจัยนี้ยังชวยให

เขาใจถึงกลไกพฤติกรรมและปจจัยท่ีเปนพ้ืนฐานการทํางาน เพ่ือเพ่ิมการรักษาฐานลูกคาในระดับสวนบุคคล

และแหลงทองเท่ียวไดเปนอยางดี 

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ Kandampully and Suhartanto ( 2003) ศึกษาความสัมพันธ

ระหวางความภักดีของลูกคา ความพึงพอใจของลูกคา และภาพลักษณของสถานประกอบการเก่ียวกับการ

ใหบริการท่ีพัก พบวา ความพึงพอใจของลูกคาจากการบริการของแมบาน และภาพลักษณของสถาน

ประกอบการสัมพันธกับความภักดีของลูกคาอยางมีนัยสําคัญซ่ึงเปนปจจัยสําคัญสงผลใหมีการกลับมาใชบริการ

ซํ้าอีกครั้งในอนาคตและการแนะนําบอกตอจากลูกคาผูอ่ืน และไดอภิปรายไวเพ่ิมเติมวาการพัฒนาความภักดี

ของลูกคาไมไดข้ึนอยูกับความสามารถของผูจัดการในการยกระดับความพึงพอใจจากลูกคาเทานั้น แตควรจะ

สรางความนิยมในภาพลักษณใหไดดวย และสวนผสมทางการตลาดของธุรกิจบริการอาจจะสงผลตอภาพลักษณ

ของโรงแรมดวย 
 

2) ความพึงพอใจท่ีมีผลตอการส่ือสารแบบปากตอปาก 

  งานวิจัยของ Nikookar et al (2015) ศึกษาการตรวจสอบปจจัยท่ีมีอิทธิพลของการสื่อสาร

แบบปากตอปากในอุตสาหกรรมบริการ กรณีศึกษาบริษัทสายการบินอิหราน พบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลตอ

การสื่อสารแบบปากตอปากเก่ียวกับสายการบิน และงานวิจัยของ Kitapci et al (2014) ศึกษาผลกระทบของ

คุณภาพการใหบริการท่ีมีผลตอความพึงพอใจ ความตั้งใจท่ีจะกลับมาใชบริการซํ้า และการบอกตอของผูปวยใน

อุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพ พบวา ความพึงพอใจของผูปวยมีอิทธิพลทางบวกตอการสื่อสารแบบปากตอปาก
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และความพึงพอใจมีอิทธิพลตอการกลับมาใชบริการซํ้า สําหรับงานวิจัยของ Suki (2014) ศึกษาความพึงพอใจ

ของผูโดยสารท่ีมีตอคุณภาพการใหบริการของสายการบินมาเลเซีย ก็พบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอ

การสื่อสารแบบปากตอปาก เชนกัน 

  นอกจากนี้วิจัยของเทพวิษณุ สุขสําราญ และคณะ (2559) ศึกษาอิทธิพลของคุณคาท่ีรับรูดาน

ราคา และคุณคาท่ีรับรูตอความไวเนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกคา การบอกตอและการกลับมาใชบริการซํ้า

ของลูกคาโรงภาพยนตเอสเอฟ ซีเนมา ในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของมัลลิกา หวาพิทักษ (2558) 

ศึกษาอิทธิพลของคุณคาท่ีรับรูดานความคุมคา และดานคุณภาพตอความไวเนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอก

ตอ และการกลับมาใชบริการซํ้าของลูกคาธุรกิจบริการสักค้ิวในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของ ธนพร 

สินสถิตพร (2558) ศึกษาอิทธิพลของคุณคาท่ีรับรูตอความไวเนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการ

กลับมาใชบริการซํ้าของลูกคาบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ลวนพบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพล

ทางบวกตอการบอกตอของลูกคาหรือมีผลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก 

 

2.4. แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีของลูกคา 

2.4.1 ความหมายของความภักดีของลูกคา 

เม่ือลูกคาเกิดความพึงพอใจภายหลังไดรับบริการ ซ่ึงครอบคลุมองคประกอบทางดานความคิดและ

อารมณ ความพึงพอใจดังกลาวจะกอใหความภักดี ซ่ึงกลายเปนขอผูกมัดและความตั้งใจของลูกคาท่ีจะซ้ือซํ้า

และใชบริการจากผูใหบริการรายเดิมอีกในอนาคต (Chitty, et al., 2007)  

ความภักดีของลูกคา คือ พันธะสัญญาหรือขอผูกพันระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการท่ีมีพฤติกรรม

การซ้ือหรือใชบริการอยางสมํ่าเสมอดวยความยินดี จนกลายเปนความสัมพันธเชิงบวกและผูรับบริการเกิดความ

ความตั้งใจกลับมาใชบริการในครั้งตอไป (Skogland & Siguaw, 2004) โดยความสัมพันธท่ีดีนั้นเปนกําแพง

สําคัญปองกันไมใหลูกคาสนใจคูแขงรายอ่ืนถึงแมวาสินคาหรือบริการของคูแขงจะเหนือกวาก็ตาม เนื่องจาก

ลูกคายังม่ันใจในสินคาและบริการเดิมอยูเสมอ เพราะสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจ

ใหกับลูกคา จึงทําใหเกิดความภักดีตอสินคาหรือบริการนั้น ๆ  

ความภักดีของลูกคา หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาและบริการ และผูบริโภคมี

ความรูสึกผูกพันอยางลึกซ้ึงตอตราสินคาและบริการนั้น จึงเปนสาเหตุใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้า (Oliver, 

1999) และ Chaudhuri and Holbrook (2001) ไดกลาววา ความภักดีของลูกคา คือ พฤติกรรมการซ้ือสินคา

อยางตอเนื่อง 

ในขณะเดียวกัน ความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาก็เปนสิ่งท่ียึดผูบริโภคไวกับสินคาหรือบริการท่ี

พวกเขาพึงพอใจ ถึงแมวาสินคาหรือบริการนั้นจะมีการเปลี่ยนแปลงดานราคาหรือลักษณะของผลิตภัณฑก็ตาม 

การสรางความภักดีตอสินคาหรือบริการในข้ันแรกนั้นจะตองสรางการตระหนักรูกับสินคา (Awareness) ซ่ึง

นักการตลาดจะตองม่ันใจวาสินคาของตนอยูในตลาดแนนอน ความภักดีตอสินคาสรางประโยชนหลายอยางแก

เจาของสินคา ตัวอยางเชน สามารถสรางผลตอบแทนใหแกบริษัทในระยะยาว สามารถลดการจัดการเรื่อง

ตนทุน รวมไปถึงยังสามารถเพ่ิมราคาใหอยูในระดับของสินคาท่ีมีคุณภาพสูงได เปนตน จากท่ีกลาวมา จะเห็น

วาความภักดีตอตราสินคาเปนสิ่งท่ีมีคาอยางมากตอทุก ๆ สินคา (Shobri, 2012)  
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ความภักดีของลูกคาท่ีมีตอสินคา คือ การวัดความผูกพันท่ีผูบริโภคมีตอสินคา เปนสิ่งท่ีทําใหเกิดการ

ซ้ือซํ้าหรือการสนับสนุนสินคาหรือบริการของตราสินคาเดิมท่ีผูบริโภคพอใจอยางสมํ่าเสมอตลอดไปในอนาคต 

ซ่ึงจะแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีความเปนไปไดท่ีจะเปลี่ยนตราสินคาอยางไร โดยเฉพาะเม่ือสินคานั้นเกิดการ

เปลี่ยนแปลงท้ังทางดานราคาของสินคาหรือแมแตคุณลักษณะของสินคานั้น หรือแมแตมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซ้ือจากการสงเสริมการตลาดของสินคาอ่ืน ๆ (Oliver, 1999)  

นอกจากนี้ Schiffman and Wisenblit (2015) กลาววา ความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคา หรือ 

Brand Loyalty เปนการวัดความถ่ีท่ีจะซ้ือตราสินคาประจําของผูบริโภค รวมไปถึงขอบเขตของความต้ังใจท่ี

ผูบริโภคจะซ้ือตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งอยางสมํ่าเสมอ ในขณะเดียวกัน Drennen (2015) กลาวถึง

ความสําคัญของเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมในคํานิยามของความภักดีของลูกคาตอตราสินคา วาเปนสิ่งท่ียึด

และสนับสนุนความพึงพอใจในตราสินคาหรือบริการอยางม่ันคงในอนาคต เพราะเกิดจากการท่ีผูบริโภคซ้ือตรา

สินคาเดิมซํ้า ๆ ถึงแมวาการตลาดของตราสินคาอ่ืนจะมีอิทธิพลแคไหนก็ตาม พฤติกรรมความภักดีตอตราสินคา

จะเก่ียวของกับการซ้ือซํ้า และทัศนคติของความภักดีตอตราสินคาจะเก่ียวของกับพันธะสัญญาของตราสินคา

นั้น  

กลาวโดยสรุป ความภักดีของลูกคา เกิดจากการตระหนักรูของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาและบริการ 

จนกระท่ังนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือ และเม่ือผูบริโภคไดใชใชสินคาแลวเกิดความรูสึกพึงพอใจในตัวสินคาและ

บริการจนกลายเปนพฤติกรรมการซ้ือซํ้าหรือการสนับสนุนสินคาหรือบริการของตราสินคาเดิมท่ีผูบริโภคพอใจ

อยางสมํ่าเสมอตลอดไปในอนาคต ถึงแมวาการตลาดของตราสินคาอ่ืนจะมีอิทธิพลแคไหนก็ตาม หรือเปนการท่ี

ลูกคายึดม่ันในตราสินคาและใชความพยายามท่ีจะแสวงหาสินคาหรือบริการนั้นเพ่ือซ้ือหรือใชบริการอยาง

ตอเนื่อง 
 

2.4.2 ลําดับข้ันความภักดีของลูกคา 

Schiffman and Kanuk (2010) กลาววา อิทธิพลท่ีมีตอความภักดีตอสินคาและบริการของผูบริโภคมี 

3 กลุม ไดแก 1) อิทธิพลท่ีมีตอผูบริโภค เชน ความเสี่ยงหรือการมองหาสินคาท่ีหลากหลาย เปนตน 2) อิทธิพล

ท่ีมีตอตราสินคา เชน ความมีชื่อเสียงของตราสินคาหรือตราสินคาท่ีทดแทนกันได เปนตน และ 3) อิทธิพลท่ีมี

ตอสังคม เชน อิทธิพลของกลุมอางอิงหรือการแนะนาของเพ่ือน เปนตน ซ่ึงอิทธิพลท้ังสามกลุมทาใหเกิด

ผูบริโภคท่ีมีความภักดีตอสินคาใน 4 ประเภท ท่ีเกิดจากความสัมพันธระหวางความเก่ียวของของผูบริโภคและ

การรับรู และองคประกอบดานพฤติกรรมของความภักดีตอสินคา ไดแก  

1) No Loyalty คือ ผูท่ีไมมีการซ้ือหรือเปนผูท่ีไมมีความเก่ียวของกับการรับรูถึงสินคาและบริการเลย  

2) Covetous Loyalty คือ ผูบริโภคท่ีไมมีการซ้ือแตมีความเก่ียวของท่ีเขมแข็งและมีการจัดการ

ลวงหนาเก่ียวกับสินคาหรือบริการท่ีไดรับการพัฒนาจากสิ่งแวดลอมในสังคมของแตละบุคคล  

3) Inertia Loyalty เปนผูท่ีมีการซ้ือสินคาเพราะวานิสัยและความสะดวกแตไมไดซ้ือเพราะความ

เก่ียวของทางดานอารมณตอสินคา  
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4) Premium Loyalty เปนผูท่ีมีความเก่ียวของสูงกับสินคาและบริการ โดยมีพฤติกรรมการซ้ือซํ้าสูง 

ผูบริโภคกลุมนี้มีพันธะสัญญาตอสินคาและบริการนั้น ๆ และจะไมเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนเลยถึงแมวาจะมีการจูง

ใจจากคูแขงก็ตาม  

ตามแนวคิดของ Aaker (2014) ไดเสนอลําดับข้ันความภักดีของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการไว 5 

ระดับ เรียงจากลําดับท่ีมีความภักดีนอยท่ีสุดไปยังลําดับท่ีมีความภักดีมากท่ีสุด พฤติกรรมผูบริโภคแตละลําดับ

ข้ึนอยูกับความสามารถของการตลาดท่ีจะทําใหผูบริโภคสามารถเลื่อนข้ันความภักดีข้ึนไดเพียงใด ยิ่งลําดับท่ีมี

ความภักดีมากท่ีสุดมีจํานวนผูบริโภคมากข้ึนเทาไหร ยิ่งแสดงถึงประสิทธิภาพของตราสินคานั้น โดยลําดับข้ัน

ของความภักดีตอตราสินคามี 5 ลําดับข้ัน ดังตอไปนี้  

1) Switchers คือ ผูบริโภคท่ีไมมีความภักดีตอสินคาเลย (No Loyalty) เปนลําดับข้ันท่ีผูบริโภคไมได

สนใจในเรื่องของตราสินคาเลย แตกิจกรรมการสงเสริมการตลาด โดยเฉพาะเรื่อง ราคา จะมีอิทธิพลอยางมาก

ตอลําดับข้ันนี้ การสรางความตระหนักรูในสินคา (Awareness) เปนสิ่งสําคัญสิ่งแรกตอผูบริโภคในลําดับข้ันนี้

ในการเลื่อนข้ันไปลาดับท่ีสูงข้ึน  

2) Satisfied/ Habitual Buyer คือ ผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาและบริการท่ีตนใชเปนประจําโดยจะไมหา

เหตุผลในการเปลี่ยนสินคาและบริการอ่ืน แตถาเขาเกิดความไมพอใจในสินคาและบริการเดิมท่ีใชอยูเปนประจํา 

เขาจะเปลี่ยนไปใชสินคาและบริการอ่ืนอยางงายดาย นักการตลาดตองสรางคุณคาใหเกิดข้ึนสินคาและบริการ

นั้นใหสูงข้ึนเหนือคูแขงเพ่ือสรางโอกาสในการเพ่ิมความภักดีของผูบริโภคในลําดับข้ันนี้  

3) Satisfied Buyer with Switching Costs คือ ผูบริโภคท่ีไมสนใจท่ีจะเปลี่ยนไปใชสินคาหรือบริการ

ใหมเพราะคํานึงถึงตนทุนในการเปลี่ยนสินคาและบริการ (Switching Costs) ตัวอยางเชน ตนทุนดานการ

เสียเวลาในการเดินทางไปซ้ือสินคาตัวใหมหรือเลือกใชบริการรานอ่ืน ตนทุนการเสียเวลาในการเรียนรูการใช

สินคาและบริการใหมๆ อีก เปนตน นักการตลาดตองเสนอสิ่งท่ีดึงความสนใจโดยการเสนอประโยชนหรือคุณ

คาท่ีผูบริโภคจะรับรู (Perceived Quality) เพ่ือเพ่ิมความภักดีใหกับผูบริโภคในลาดับข้ันนี้  

4) Likers คือ ผูบริโภคท่ีชื่นชอบในสินคาและบริการอยางแทจริง โดยความพึงพอใจนี้ เกิดจาก

ประสบการณรวมกับตัวสินคาและบริการในดานอารมณไปพรอมกับดานเหตุผล ผูบริโภคจะมองวาสินคาและ

บริการนั้นเปนเหมือนเพ่ือนของเขา การมีสวนรวมระหวางผูบริโภคกับสินคาจะทําใหเกิดความพึงพอใจทางดาน

อารมณไดเปนอยางดี  

5) Committed Buyer คือ ผูบริโภคท่ีมีความภาคภูมิใจในการใชสินคาและบริการ ตราสินคาจะมี

คุณคามากตอผูบริโภคกลุมนี้ ตัวอยางของผูท่ีมีความภักดีในลาดับข้ันนี้ เชน กลุมของผูใช Harley-Davidson 

หรือ กลุมผูท่ีใชสินคา Apple เปนตน ถือเปนความสําเร็จสูงสุดของนักการตลาดซ่ึงจะตองรักษาผูบริโภคกลุมนี้

ไวโดยการทําบัตรสมาชิก การใหสิ่งสมนาคุณโดยการสะสมคะแนน เปนตน  

นอกจากนี้ Oliver (1999) ไดใหกรอบแนวคิดเก่ียวกับลําดับข้ันของความภักดีของผูบริโภคไว 4 ระยะ 

ดังนี้  

1) Cognitive Loyalty หรือ ความภักดีในข้ันการรับรู ในระยะนี้ขอมูลผลิตภัณฑหรือขอมูลตราสินคา

ท่ีผูบริโภครับรูเปนตัวชี้วัดวาตราสินคาใดท่ีผูบริโภครูจักหรือมีความพึงพอใจมากกวา ความภักดีในระยะนี้จะ

ข้ึนอยูกับความเชื่อในตราสินคาเทานั้น ซ่ึงการรับรูของผูบริโภคจะเกิดจากประสบการณรวมกับตราสินคาและ
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ความรูหรือขอมูลท่ีเคยไดจากตราสินคา ความภักดีระยะแรกนี้จะไมมีความลึกซ้ึงดานความรูสึกของผูบริโภค 

แตถาตราสินคาสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคไดมาก ผูบริโภคก็จะเกิดความภักดีระยะตอไป  

2) Affective Loyalty หรือ ความภักดีในข้ันของอารมณและความรูสึก ในระยะนี้ ความชอบและ

ทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาของผูบริโภคจะเริ่มมีมากข้ึน ความภักดีในระยะนี้จะสะทอนใหเห็นถึงการเติมเต็มความ

พึงพอใจของผูบริโภคท่ีไดจากตราสินคานั้น การทําใหผูบริโภคมีอารมณและความรูสึกรวมกับตราสินคาเพ่ือ

สรางความภักดีตอตราสินคาจะตองเขารหัสการรับรูและความรูสึกเขาไปภายในจิตใจของลูกคาใหได แตอยางไร

ก็ตาม ผูบริโภคในระยะนี้สามารถเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน ๆ ไดหากมีการดึงดูดความสนใจทางดานอารมณ

จากตราสินคาคูแขง  

3) Conative Loyalty หรือ ความภักดีในระยะการแสดงออกถึงความสนใจ หรือเปนข้ันการเกิดความ

ตั้งใจทางดานพฤติกรรม กลาวคือ ผูบริโภคมีความตั้งใจหรือพยายามท่ีจะซ้ือสินคาในตราสินคาเดิมอีกครั้งโดย

เกิดจากความรูสึกทางบวกท่ีไดรับจากตราสินคานั้น หรือสามารถบอกเปนนัยไดวาเปนพันธะสัญญาท่ีผูบริโภค

จะซ้ือตราสินคาเดิมซํ้า ๆ แตความภักดีในระยะนี้ เปนเพียงความตั้งใจท่ีจะซ้ือซํ้าหากผูบริโภคไดรับแรงจูงใจ

จากตราสินคานั้น แตหากผูบริโภคไมไดรับแรงจูงใจหรือไดรับจากตราสินคาคูแขงแทน ความตั้งใจท่ีจะซ้ือซํ้านั้น

ก็จะไมเกิดข้ึนจริง  

4) Action Loyalty หรือ ความภักดีในระยะของการกระทํา ในระยะนี้แรงจูงใจในระยะ Conative 

Loyalty หรือความตั้งใจท่ีจะเกิดพฤติกรรมจะเปลี่ยนเปนความพรอมท่ีจะซ้ือ ซ่ึงการควบคุมการกระทําหรือ

พฤติกรรมของผูบริโภคประกอบไปดวยความตองการท่ีเพ่ิมข้ึน ซ่ึงความตองการนี้สามารถเอาชนะสิ่งกีด

ขวางทางการตลาดตาง ๆ จากคูแขงได ทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคาท่ีแสดงออกมาอยางแทจริง  

อยางไรก็ตาม Oliver (1999) ไดระบุไววา สิ่งท่ีเปนอุปสรรคตอการเกิดความภักดีของลูกคาไว 2 

ลักษณะ คือ 1) ลักษณะเฉพาะของลูกคา (Consumer Idiosyncrasies) ผูบริโภคหรือลูกคาบางกลุมเกิดความ

ภักดีไดยากดวยลักษณะนิสัยสวนบุคคล รวมไปถึงการคนหาสินคาและบริการมีวิธีท่ีหลายหลายมากข้ึน ปจจุบัน

สินคาและบริการมีจํานวนเพ่ิมข้ึน ทําใหสิ่งลอใจทางการตลาดตาง ๆ กลายเปนเรื่องปกติท่ีผูบริโภคจะเมินเฉย 

2) สิ่งกระตุนท่ีปรับเปลี่ยน (Switching Incentives) คูแขงสามารถแยงสวนแบงการตลาดไดโดยการสื่อสาร

ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ และสิ่งจูงใจใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงสินคาและบริการ การจูงใจของคูแขงเปน

กําแพงอุปสรรคของผูบริโภคท่ีมีความภักดีท่ีจะตองเอาชนะใหได โดยระยะของความภักดีท่ีออนแอท่ีสุดคือ ข้ัน

ของการรับรู และระยะท่ียากท่ีสุดท่ีคูแขงจะทําลายได คือ ข้ันการแสดงพฤติกรรม 
 

2.4.3 ปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีของลูกคา  

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) ไดใหความเห็นไววา ความพึงพอใจ (Satisfaction) ถือเปนปจจัย

ท่ีมีผลตอความภักดีของลูกคา โดยบทบาทสําคัญในการพิจารณาความภักดี ดังนี้  

1) ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) คือ เกณฑการวัดความพึงพอใจท่ีเกิดข้ึนจาก

คุณภาพของผลิตภัณฑเม่ือเปรียบเทียบกับความคาดหวังของลูกคา ถาการรับรูจริงของลูกคามีคาสูงกวาความ

คาดหวังของลูกคา ลูกคาจะรูสึกพอใจอยางมาก หากการรับรูจริงและความคาดหวังของลูกคามีคาเทากัน ลูกคา

จะรูสึกพอใจ หากการรับรูจริงมีคานอยกวาความคาดหวัง ลูกคาจะรูสึกไมพอใจ  
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2) ความพึงพอใจใชแนวคิดจากทฤษฎีบรรทัดฐาน (Norm Theory) ทฤษฎีนี้จะใชรูปแบบของ

มาตรฐานการเปรียบเทียบ เปนการเปรียบเทียบผลิตภัณฑหนึ่งกับผลิตภัณฑอ่ืนท่ีคลายกัน โดยผูบริโภคจะ

เปรียบเทียบระหวางผลิตภัณฑ ถาผลิตภัณฑ A มีความเหนือกวาผลิตภัณฑอ่ืน ลูกคาก็จะเกิดความพอใจ แต

หากผลิตภัณฑ A ดอยกวาผลิตภัณฑอ่ืน ลูกคาก็จะไมเกิดความพอใจ ทฤษฎีบรรทัดฐานนี้ไดตั้งสมมติฐานวา 

ความพึงพอใจจะพิจารณาโดยผูบริโภคท่ีมีการรับรูแตกตางกันระหวางประสบการณ ท่ีตองการและ

ประสบการณท่ีเปนจริง ตลอดจนมีการรับรูถึงอุปสรรคท่ีปกปองผูบริโภคจากการรับรูถึงประสบการณท่ี

ปรารถนา  

3) ความพึงพอใจท่ีเกิดข้ึนจากการรับรูจากการทํางาน (Perceived Performance) ซ่ึงความไมพึง

พอใจของผูบริโภคเปนเพียงสวนหนึ่งของการทํางานท่ีเกิดข้ึนโดยไมคํานึงถึงความคาดหวังของผูบริโภค การ

ทํางานท่ีเกิดข้ึนและความคาดหวังจะมีการพิจารณาแยกออกจากกันมากกวาการเปรียบเทียบการทํางานกับ

ประสบการณในอดีต  

4) คุณคาการรับรู (Perceived Value) ถือเกณฑคุณคาสาหรับลูกคา (Customer Value) หมายถึง

ความแตกตางระหวางคุณคาท่ีลูกคาไดรับจากการเปนเจาของเปรียบเทียบกับตนทุนท่ีเก่ียวของท้ังหมดในการ

ไดเปนเจาของผลิตภัณฑ เม่ือใดท่ีเขารูสึกวาคุณคาผลิตภัณฑสูงกวาตนทุนหรือเงินท่ีเขาตองจายในการได

ครอบครองสินคา เขาจะรูสึกวาเขาไดประโยชนหรือกําไรจากการซ้ือสินคานั้น ดังนั้น ผลิตภัณฑท่ีเสนอแกลูกคา

จะตองมีคุณคาท่ีลูกคาไดรับเหนือกวาคูแขง  
 

2.4.4 การสรางความภักดีตอของลูกคา  

การสรางความสัมพันธกับลูกคาใหแข็งแกรงเปนปจจัยท่ีสําคัญมากท่ีจะสรางความสําเร็จระยะยาวของ

ตราสินคา ซ่ึงบริษัทจะตองเอาใจใสอยางมาก กิจกรรมทางการตลาดท่ีจะชวยใหองคกรสรางและรักษาความ

ภักดีของผูบริโภคไว มี 3 วิธี (Kotler & Keller, 2012) ดังนี้  

1) การมีปฏิสัมพันธกับลูกคา (Interacting with Customers) การฟงลูกคาท้ังการชื่นชมหรือการ

ตําหนิลวนแลวแตเปนสิ่งสําคัญในการจัดการความสัมพันธกับลูกคา บางบริษัทสรางกลไกในการรักษาลูกคาโดย

การรับการตอบกลับของลูกคาภายหลังการรูจักหรือใชสินคาหรือบริการ แตการฟงเปนเพียงสวนหนึ่งของการ

สรางสายสัมพันธ การเปนผูสนับสนุนลูกคาใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะทําไดก็เปนสิ่งสําคัญอีกอยางหนึ่ง การเขาใจ

มุมมอง ความรูสึกท่ีแทจริงของลูกคาจะชวยสรางความสัมพันธท่ีแข็งแกรงจนกลายเปนความภักดีได  

2) การพัฒนาโปรแกรมความภักดี (Developing Loyalty Programs) ประกอบดวย 2 โปรแกรม 

ไดแก  

2.1) โปรแกรมความถ่ี (Frequency Programs: FPs) โปรแกรมนี้ถูกออกแบบใหมีการตอบ

แทนลูกคาท่ีซ้ือสินคาบอยและในปริมาณมาก โปรแกรมจะสามารถสรางความภักดีตอตราสินคาของลูกคาใน

ระยะยาวได โดยลูกคาจะมีคุณคาในชวงชีวิตของการเปนลูกคาท่ีสูง (Customer Lifetime Value: CLV) 

โปรแกรมนี้เริ่มตนใชในธุรกิจสายการบิน โรงแรม และธุรกิจบัตรเครดิต และไดถูกใชในหลายอุตสาหกรรมใน

ปจจุบัน  
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2.2) โปรแกรมการเปนสมาชิกของกลุมผู ใชสินคาหรือบริการ (Club Membership 

Programs) โปรแกรมนี้เปดใหบริการสาหรับทุกคนท่ีใชสินคาหรือบริการ หรือจํากัดสําหรับบางกลุมท่ีจาย

คาธรรมเนียมในการเขารวมเปนสมาชิก ถึงแมวากลุมท่ีเปดกวางสําหรับทุกคนจะดีตอการสรางขอมูลลูกคา แต

กลุมท่ีจํากัดการเปนสมาชิกจะมีประสิทธิภาพในการสรางความภักดีในระยะยาวมากกวา กลุมสมาชิกจะชวย

รักษาลูกคาของบริษัทไดอยางดี บริษัท Apple เปนตัวอยางหนึ่งของความสําเร็จในการสรางสมาชิกของกลุม  

3) การออกแบบความสัมพันธขององคกร (Creating Institutional Ties) บริษัทควรเตรียมอุปกรณใน

การทํางานใหกับลูกคาท่ีเปนองคกร เพ่ือท่ีจะชวยใหการจัดการของลูกคาเปนไปดวยดี เชน การจัดทารายการ

สั่งซ้ือ การทาบัญชีเงินเดือน และการจัดการสินคาคงคลัง เปนตน จะทําใหลูกคาไมมีแนวโนมท่ีจะเปลี่ยนผูผลิต

รายใหม ตัวอยางบริษัทท่ีมีการบริหารสายสัมพันธระหวางองคกรท่ีดี คือ บริษัท Milliken & Company ท่ี

จัดเตรียมโปรแกรมซอฟตแวร การวิจัยการตลาด การฝกอบรมพนักงานใหกับลูกคา ซ่ึงลวนแลวแตทําใหเกิด

ความภักดีตอตราสินคาของลูกคาท่ีเปนองคกรไดดี  

Oliver (1999) กลาวถึงสิ่งท่ีเปนอุปสรรคตอการเกิดความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคไว 2 ลักษณะ 

ไดแก  

1) ลักษณะเฉพาะของผูบริโภค (Consumer Idiosyncrasies) ผูบริโภคบางกลุมเกิดความภักดีตอตรา

สินคาไดยากดวยลักษณะนิสัยสวนบุคคล รวมไปถึงการคนหาตราสินคามีวิธีท่ีหลากหลายมากข้ึน ปจจุบันตรา

สินคามีจานวนเพ่ิมข้ึน ทําใหสิ่งลอใจทางการตลาดตาง ๆ กลายเปนเรื่องปกติท่ีผูบริโภคเมินเฉย  

2) สิ่งกระตุนท่ีปรับเปลี่ยน (Switching Incentives) คูแขงสามารถแยงสวนแบงการตลาดไดโดยการ

สื่อสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ และสิ่งจูงใจใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงตราสินคา การจูงใจของคูแขงเปน

กําแพงอุปสรรคของผูบริโภคท่ีมีความภักดีท่ีจะตองเอาชนะใหได ระยะของความภักดีตอตราสินคาท่ีออนแอ

ท่ีสุดคือ ระยะของการรับรู และระยะท่ียากท่ีสุดท่ีคูแขงจะทาลายได คือ ระยะของการกระทํา แตท้ังนี้ ท้ัง 4 

ระยะของลําดับข้ันความภักดีมีจุดออนท่ีแตกตางกันไปข้ึนอยูกับธรรมชาติของผูบริโภค ซ่ึงสรุปไดตามตารางท่ี 

2.1 (Oliver, 1999) ดังนี้  

 

ตารางท่ี 2.1 ลักษณะท่ัวไปและจุดออนของลําดับข้ันความภักดี 
 

ลาดับข้ันความภักดี ลักษณะท่ัวไป จุดออน 

Cognitive Loyalty  การรับรูขอมูลสินคา เชน 

ราคา บรรจุภัณฑ ลักษณะ

ของสินคา เปนตน 

การติดตอสื่อสารทางการตลาดทางดานลักษณะ

ของสินคาและราคาของสินคาจากสินคาคูแขง 

เชน การโฆษณา รวมไปถึงการรับรูขอมูลสินคา

จากประสบการณรวม การแสดงออกของตรา

สินคาเดิมลดลง และการคนหาขอมูลและการ

ทดลองใชสินคาท่ีหลากหลายมากข้ึน  
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ลาดับข้ันความภักดี ลักษณะท่ัวไป จุดออน 

Affective Loyalty  ความชอบหรือความพอใจ

ในตราสินคามากกวาตรา

สินคาอ่ืน 

การจู งใจ ท่ี ทํ าให เกิดความไม พึ งพอใจ การ

ปรับปรุงความพึงพอใจของตราสินคาคูแขงท่ี

ถายทอดผานจินตนาการและการมีสวนรวม การ

แสดงออกของตราสินคาเดิมลดลง และการคนหา

ขอมูลและการทดลองใชสินคาท่ีหลากหลายมาก

ข้ึน  

Conative Loyalty  ค ว า ม ตั้ ง ใจ ท่ี จ ะ แ ส ด ง

พฤติกรรมหรือความสนใจ

ท่ีจะซ้ือสินคาซํ้า  

การสื่อสารทางการตลาดท่ีจูงใจมากข้ึนของตรา

สินคาคูแขง เชน การใชคูปองสวนลด การใช

สินคาตัวอยาง การสงเสริมการตลาด ณ ท่ีซ้ือ 

เปนตน และการแสดงออกของตราสินคาเดิม

ลดลง  

Action Loyalty  การซ้ือสินคาในตราสินคา

เดิมโดยไมสนใจสิ่ งจู งใจ

ทางการตลาดจากคูแขง  

ไมมีสินคาของตราสินคานั้นอยูในตลาด อาจจะมี

สาเหตุจาก สินคาขาดสต็อก ผูขายซ้ือสินคาของ

คูแขงมาขาย เปนตน การเพ่ิมข้ึนของอุปสรรค

ทางการตลาด และการแสดงออกของตราสินคา

เดิมลดลง  
 

2.4.5 องคประกอบและการวัดความภักดีของลูกคา  

1) องคประกอบของความภักดีของลูกคา 

นักวิจัยหลายทาน  (Odin, Odin and Valette-Florence, 2001; Gomez, Arranz and 

Cillan, 2006; Chaudhuri and Holbrook, 2001) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับความภักดีตอตราสินคา สามารถ

สรุปไดวา ความภักดีตอตราสินคา มี2ลักษณะ คือ 1) ความภักดีดานทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) คือ การ

วัดความคิด ความรูสึกผูกพันของลูกคาตอองคกร และทัศนคติท่ีดีของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการ สงผลให

ผูบริโภคมีความรูสึกชอบในสินคาและบริการนั้น และนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือหรือใชบริการไดในอนาคต เชน 

การกลาวชมเชย และความตั้งใจท่ีจะซ้ือซํ้า เปนตน เพราะลูกคาจะมีทัศนคติในเชิงบวกตอสินคานั้น และ 2) 

ความภักดีดานพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) เปนการแสดงออกทางการกระทําท่ีสามารถมองเห็นได เชน 

การซ้ือหรือใชสินคาและบริการซํ้า ๆ การบอกตอหรือการแนะนําผูอ่ืน เปนตน 

Schiffman and Kanuk (2010) และ Schiffman and Wisenblit (2015) กลาววา ความ

ภักดีตอตราสินคาประกอบไปดวย 2 องคประกอบ ไดแก องคประกอบดานทัศนคติ (Attitudinal Approach) 

และองคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Approach) โดยท่ีการวัดองคประกอบดานทัศนคติจะวัด

เก่ียวกับความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา รวมไปถึงความตั้งใจท่ีจะซ้ือในอนาคตอีกดวย (Future 

Purchase Intention) สวนการวัดองคประกอบดานพฤติกรรม จะวัดดานการสังเกตพฤติกรรมการซ้ือของ

ผูบริโภค เชน ปริมาณในการซ้ือสินคาแตละครั้ง ความถ่ีในการซ้ือ และการซ้ือซํ้า เปนตน สาหรับผูบริโภคท่ี
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เลือกตราสินคาท่ีหลากหลายในแตละประเภทของตราสินคา แสดงวาเขาไมมีความภักดีตอตราสินคา ดังนั้น 

นักการตลาดจะตองสรางความแตกตางเหนือคูแขงใหกับตราสินคาเพ่ือท่ีจะดึงดูดใหผูบริโภคยอมรับและบริโภค

ตราสินคานั่นเอง โดยทัศนคติเปนสวนสําคัญท่ีจะกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา โดยหากผูบริโภคมีทัศนคติท่ี

ดีตอตราสินคา ก็จะนาไปสูพฤติกรรมการซ้ือซํ้าอยางตอเนื่อง อันกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคานั่นเอง (หมะ

หมูด หะยีหมัด, 2558)  

Schiffman and Wisenblit (2015) กลาวถึงตัวอยางลักษณะของผูบริโภคท่ีมีความภักดีตอ

ตราสินคา ดังนี้  

(1) พวกเขามีแนวโนมจะภักดีกับตราสินคาท่ีพวกเขารูจักและไวใจดวยชื่อเสียงท่ีดีของตรา

สินคา  

(2) พวกเขาเชื่อวาการใชตราสินคานั้นจะทาใหการใชชีวิตของพวกเขางายข้ึน  

(3) พวกเขาจะใหเพ่ือนทดลองใชตราสินคาอ่ืนและจะใหเปลี่ยนตอเม่ือสินคานั้นไมมีความโดด

เดน  

(4) พวกเขาหลีกเลี่ยงการซ้ือสิ่งท่ีแตกตางเพียงเพราะผลประโยชนท่ีแตกตาง  

(5) พวกเขามองวาตราสินคาเปนเหมือนเพ่ือนท่ีตองการจะรักษาความสัมพันธไว  

(6) พวกเขาเชื่อวาพวกเขาประหยัดเงินโดยการไมซ้ือตราสินคาใหม  

(7) พวกเขามองตัวเองวาเปนลูกคาท่ีมีความภักดีในตราสินคา 
 

2) การวัดความความภักดีของลูกคาในการบริการ 

ความภักดีในการบริการ (Service Loyalty) เปนความสมัครใจของลูกคาท่ียังใชบริการจากผู

ใหบริการรายเดิมเปนประจํา และตัดสินใจเลือกใชบริการเดิมเปนตัวแรก ถึงแมวาจะมีชองทางหรือโอกาส

เลือกใชบริการอ่ืนก็ตาม ความภักดีนี้เปนผลจากทัศนคติและพฤติกรรมเชิงบวกตอผูใหบริการจึงทําใหลูกคามี

ความภักดีตอบริการนั้น และทําใหรักษาความสัมพันธท่ีดีของลูกคาไมใหเปลี่ยนไปใชบริการรายอ่ืน (Pong & 

Yee, 2001) โดยเฉพาะในธุรกิจโรงแรม ความภักดีของลูกคาถือเปนกุญแจความสําเร็จท่ียั่งยืน โดยสรางความ

ทาทายใหกับโรงแรมตาง ๆ ท่ีไมเพียงแคดึงดูดลูกคา แตยังหมายถึงการใชกลยุทธตาง ๆ เพ่ือรักษาลูกคาใหอยู

กับองคกรใหนานท่ีสุด (Liang, 2008) 
  

2.4.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับความภักดีของลูกคาท่ีมีผลตอการส่ือสารแบบปากตอปาก 

 Garcia, Bakker & Grau (2011) ศึกษาความภักดีของลูกคาท่ีมีผลกระทบตอธุรกิจโรงแรมและธุรกิจ

รานอาหาร พบวา เม่ือลูกคาไดรับบริการท่ีมีคุณภาพท่ีสามารถสัมผัสไดถึงความนาเชื่อถือในการใหบริการ การ

ตอบสนองตอความตองการของลูกคา การเอาใจใสของพนักงาน ทําใหลูกคามีความรูสึกท่ีดีตอสถาน

ประกอบการ และสงผลตอทัศนคติของลูกคาท่ีกอใหเกิดพฤติกรรมความภักดีตอการใชบริการจากสถาน

ประกอบการนั้น ๆ ดวยการกลับมาใชบริการซํ้า และสงผลใหลูกคาแนะนําสถานประกอบการตอผูอ่ืนหรือมีการ

สื่อสารแบบปากตอปากนั่นเอง และสอดคลองกับงานวิจัยของ Nikhashemi, Paim & Khatibi (2015) ศึกษา

ความภักดีของผูใชบริการไฮเปอรมาเก็ตในประเทศมาเลเซีย พบวา ความภักดีตอตราสินคาอันประกอบดวย 

ความไวเนื้อเชื่อใจตอตราสินคา การรับรูคุณคา และคุณภาพของการใหบริการ มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญ
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กับความภักดีของลูกคา โดยเฉพาะการรับรูถึงคุณภาพของการใหบริการของลูกคานั้นเปนสิ่งสําคัญทําใหเกิด

การสื่อสาร แนะนําบอกตอหรือการสื่อสารแบบปากตอในเชิงบวก และจากงานวิจัยของ Tian-Cole, 

Crompton & Willson (2002) พบวา ความพึงพอใจของลูกคาและการรับรูคุณภาพของการใหบริการใน

ระดับสูงสงผลใหลูกคามีความตองการกลับมาใชบริการอีกครั้งในอนาคตและกระตุนใหเกิดการสื่อสารแบบบอก

ตอกับครอบครัวและเพ่ือน  

ในขณะท่ีงานวิจัยของ Hur et al. (2011) ไดทําการศึกษาถึงการสรางความภักดีในตราสินคาผานการ

จัดการขอผูกพันชุมชนตราสินคา โดยวิเคราะหผลกระทบของความเชื่อใจตราสินคากับความชื่นชอบตราสินคา

ท่ีมีตอขอผูกพันตราสินคา และวิเคราะหโครงสรางทางความคิดท่ีวา ขอผูกพันของชุมชนตราสินคาสามารถเพ่ิม

พฤติกรรมความภักดีตาง ๆ ท่ีมีตอตราสินคา เชน ความตั้งใจในการซ้ือซํ้า การสื่อสารแบบปากตอปากใน

ทางบวก และการรองเรียนอยางสรางสรรค ผลการศึกษาพบวา สรางความภักดีในตราสินคาผานชุมชนตรา

สินคามีผลกระทบตอการสื่อสารแบบปากตอปากในทางบวก ก็เปนไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ Yeh 

and Choi (2011) ศึกษาเรื่องการคนหาสาเหตุท่ีกอใหเกิดการสื่อสารแบบปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิคส 

และความตั้งใจของสมาชิกในชุมชนตราสินคา Mini Cooper บนโลกออนไลน พบวา ความภักดีในตราสินคา

ของลูกคา มีอิทธิพลในทางบวกตอการสื่อสารแบบปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิคส  

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ พิมพจุฑา คูหะรัตน (2552) ศึกษาเก่ียวกับการบริโภคสัญญะและบทบาท

การสื่อสารของกลุมผูเลนตุกตาบลายธ โดยศึกษาถึงทัศนคติของผูเลนตุกตาบลายธ การรวมกลุม การสื่อสาร 

และชองทางในการสื่อสารและแพรกระจายความนิยมการเลนตุกตาบลายธ พบวา ผูเลนตุกตาบลายธมีการ

รวมกลุมและมีกิจกรรมรวมกัน โดยอาศัยชองทางการสื่อสารกันผานทางสื่ออินเทอรเน็ตในการรับสงขอมูลตาง 

ๆ การซ้ือขายสินคา และเปนชองทางในการเผยแพรกิจกรรมและความสนใจของกลุมออกไปยังบุคคลภายนอก 

เนื่องจากสะดวกในการเขาถึงและมีความรวดเร็วในการสื่อสาร หรืออาจกลาวอีกนัยหนึ่งไดวาความภักดีของ

ลูกคากอใหเกิดการสื่อสารแบบปากตอปากท้ังจากสมาชิกภายในชุมชนและสงตอไปยังบุคคลภายนอก 

 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารแบบปากตอปากหรือการบอกตอ (Word of Mouth)  

ในปจจุบันนักการตลาดไดใหความสําคัญตอการพูดคุยหรือการถายทอดขอมูลแบบปากตอปากของ

ผูบริโภควาเปนเครื่องมือทางการตลาดอยางหนึ่งท่ีทรงคุณคาและมีประสิทธิภาพ และเรียกการบริหารทาง

การตลาดเชนนี้วา การตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) (วรัตดาภร อังวาณิชชากุล, 

2558)  
 

2.5.1 ความหมายของการส่ือสารทางการตลาดแบบปากตอปาก  

Keller (2013) ใหความหมายของการสื่อสารแบบปากตอปากวา เปนลักษณะสําคัญของการสรางตรา

สินคาโดยผูบริโภคเปนผูมีสวนรวม เชน การแลกเปลี่ยนประสบการณ ความชอบ ไมชอบท่ีมีตอตราสินคานั้น

ผูบริโภครายอ่ืน อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากนั้น สงผลตอบุคคลใกลชิดกับผูสงสาร ในเรื่องการรับรู

ขอมูลผลิตภัณฑ โดยเปนแหลงขอมูลท่ีมีความนาเชื่อถือมากท่ีสุดสาหรับเพ่ือนและบุคคลในครอบครัว  
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Lake (2015) ไดอธิบายถึง การสื่อสารแบบปากตอปากไววา การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก

เปนองคประกอบสําคัญในการเจริญเติบโตของธุรกิจขนาดเล็ก ซ่ึงมีงบประมาณทางการตลาด จํากัด โดย

ผูบริโภคเปนผูแลกเปลี่ยนประสบการณของพวกเขาในการใชผลิตภัณฑหรือบริการกับครอบครัวและเพ่ือนของ

พวกเขา ซ่ึงเปนการเพ่ิมฐานผูบริโภคและเพ่ิมยอดขายใหกับบริษัท อยางไรก็ตาม การสื่อสารแบบปากตอปาก

นั้นถือวามีความยากท่ีสุดในการตรวจวัด แตใหผลลัพธท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดเนื่องจากแทบไมตองเสีย

คาใชจายใด ๆ องคประกอบในการสรางการสื่อสารแบบปากตอปาก ประกอบดวยสิ่งสําคัญ 5 ประการ ดังนี้  

1) การใหความรูเก่ียวกับสินคาหรือบริการ วิธีนี้เปนวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการสรางสิ่งกระตุนและ

คําแนะนําท่ีจริงใจ  

2) การสรางความรูสึกใหแกผูบริโภครูสึกเปนสวนหนึ่งของคนภายในองคกร โดยการใหผูบริโภคเขามา

มีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็น ตอบรับ ในกิจกรรม สินคาหรือบริการใหม ๆ ท่ีกําลังจะมาถึง  

3) การสรางหัวขอท่ีจะเกิดบทสนทนากันเปนผลกระทบทางบวกแกตราสินคา เชน การเปนผูใหการ

สนับสนุนงานเลี้ยง การตั้งหัวขอสนทนาสาหรับลูกคาท่ีคัดเลือกไวแลว เปนตน   

4) มอบสิ่งท่ีดีท่ีผูบริโภคจะพูดหรือกลาวถึง คือการใหบริการท่ีมีคุณภาพและปฏิบัติตอลูกคาทุกคนดวย

ความเคารพ  

5) การสรางความใกลชิดและมอบสิ่งท่ีเปนพิเศษ ท่ีผูบริโภคตองการท่ีจะพูดถึง อาจเปนการใหขอมูล 

ความรูท่ีเปนเทคนิค หรือสิ่งพิเศษ  

Kozinets, Valck, Wojnicki and Wilner (2010) อธิบายความหมายของการตลาดแบบ บอกตอวา

เปนเทคนิคทางการตลาดท่ีนักการตลาดตั้งใจใหมีอิทธิพลตอการสื่อสารระหวางผูบริโภค และไดอธิบายถึงการ

เปลี่ยนแปลงของทฤษฎีการสื่อสารทางการตลาดแบบปากตอปาก ดังภาพท่ี 2.1 ประกอบ จะเห็นไดวา 

โมเดล A เรียกวา โมเดลองคประกอบอิทธิพลระหวางผูบริโภค (The Organic Interconsumer 

Influence Model) โมเดลนี้แสดงใหเห็นถึงการมีปฏิสัมพันธกันระหวางผูบริโภค ซ่ึงการสื่อสารแบบปากตอ

ปากเปนองคประกอบท่ีมีอยูโดยธรรมชาติ เนื่องจากไดปรากฏข้ึนระหวางผูบริโภค โดยมิไดเกิดจากแรงกระตุน

ของกิจกรรมทางการตลาดท่ีนักการตลาดเปนผูกระทํา แตเปนสิ่งท่ีมีสาเหตุมาจากความตองการท่ีจะใหความ

ชวยเหลือ แกผู อ่ืน จึงอาจกลาวไดวา การสื่อสารแบบปากตอปากในโมเดลองคประกอบอิทธิพลระหวาง

ผูบริโภค (The Organic Interconsumer Influence Model) เปนการเกิดข้ึนเองโดยธรรมชาติในหมู 

ผูบริ โภค โมเดล B เรียกวา โมเดลอิทธิพลเชิงเสนของนักการตลาด (The Linear Marketer 

Influence Model) โมเดลนี้ นักการตลาดทําหนาท่ีคนหาผูบริโภคท่ีเปนผูนําทางความคิดและมีศักยภาพ 

จากนั้นจึงดําเนินกิจกรรมทางการตลาดท่ีสงผลกระทบตอผูบริโภคกลุมนี้เพ่ือสื่อสารตอไปยังผูบริโภครายอ่ืน ซ่ึง

ขอเท็จจริงท่ีนักการตลาดตองการสื่อไปนั้นมีความสําคัญมาก เนื่องจากผูนําทางความคิดอาจทาการปรับเปลี่ยน

ขอความทางการตลาดท่ีตองการสื่อใหมากกวาหรือนอยกวาความเปนจริง 
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ภาพท่ี 2.1 วิวัฒนาการของทฤษฎีการสื่อสารแบบปากตอปาก (Kozinets et al., 2010)  
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โมเดล C เรียกวา โมเดลเครือขายการประสานงาน (The Network Coproduction Model) เปน

โมเดลท่ีเกิดข้ึนพรอมกับการพัฒนาและการยอมรับความสําคัญของอินเทอรเน็ต โดยผูท่ีไดรับประโยชนเปน

อยางมากคือนักการตลาด ท่ีมีชองทางในการสรางและติดตามการสื่อสารแบบ ปากตอปากเพ่ิมข้ึน กลาวคือ 

นักการตลาดใชกลยุทธในการจูงใจเปาหมายโดยตรงและมีอิทธิพล ตอผูบริโภคหรือผูนาทางความคิด 

นอกจากนี้ยังเกิดการแบงปนขอมูลกันระหวางผูบริโภค การยอมรับขาวสารและความหมายทางการตลาดของ

ผูบริโภคจึงไมไดเกิดในแบบทิศทางเดียวเหมือนกับโมเดลองคประกอบอิทธิพลระหวางผูบริโภค (The Organic 

Interconsumer Influence Model) และ โมเดลอิทธิพลเชิงเสนของนักการตลาด (The Linear Marketer 

Influence Model)  

Blackwell, Miniard, and Engel (2012) ไดจําแนกกระบวนการไหลของขาวสารในการสื่อสารแบบ

ปากตอปากจากผูสงไปยังผูรับ ออกเปน 3 ลักษณะ ดังนี้  

1) ทฤษฎีการกระจายขาวสารลงสูขางลาง (Trickle-Down Theory) เปนทฤษฎีเกาแกท่ีสุด โดย

ทฤษฎีนี้มีความเก่ียวของกับระบบชนชั้นทางสังคมของมนุษย ชนชั้นท่ีต่ํากวามักจะ คลอยตามพฤติกรรมหรือ

ความคิดของผูท่ีอยูในชนชั้นท่ีสูงกวา ขาวสารท่ีสงตอกันนั้นเปนการถายทอดในแนวดิ่ง จากชนชั้นสูงมาสูชนชั้น

ท่ีต่ํากวา การไหลของขาวสารในลักษณะนี้ในปจจุบันแทบไมปรากฏ แตกลับพบในลักษณะการแพรกระจาย

ขาวสารในกลุมเพ่ือน ซ่ึงมีระดับทางสังคม และลักษณะทางดานประชากรศาสตรท่ีใกลเคียงกันจึงมีความสนใจ

ในสิ่งตาง ๆ คลายคลึงกัน เกิดการติดตอสื่อสารกันภายในกลุม ซ่ึงไดรับอิทธิพลมาจากความเปนสมาชิกกลุม

เดียวกัน หรือ Homophiles Influence  

2) ทฤษฎีการไหลของขาวสารแบบสองข้ันตอน (Two-step flow Theory) เปนการไหลของขาวสาร

จากสื่อมวลชนไปยังผูนําทางความคิดและจากผูนําทางความคิดสงตอไปยังผูตาม ทฤษฎีนี้ใหความสําคัญท่ีผูนํา

ทางความคิด โดยเชื่อวาเปนบุคคลท่ีทําหนาท่ีเปนตัวกลางในการเปดรับขอมูลขาวสารแลวถายทอดตอไปยังผู

ตาม การไหลของขอมูลขาวสารตามทฤษฎีนี้เปนการไหลในทิศทางเดียว  

3) ทฤษฎีการไหลของขาวสารแบบหลายข้ันตอน (Multi-Step Flow Theory) เปนทฤษฎีท่ีพัฒนาข้ึน

จากทฤษฎีการไหลของขาวสารแบบสองข้ันตอน โดยมองวาผูตามอาจเปนผูท่ีสอบถามขอมูลจากผูนําทาง

ความคิดกอน ในขณะเดียวกันผูนําทางความคิดเองก็รับทราบขอมูลจากผูตามเชนกัน จึงเปนการสื่อสารใน

ลักษณะ 2 ทิศทางระหวางผูสงสารกับผูรับสาร และผูตามเองก็เปนผูท่ีไดรับขาวสารหรือไดรับอิทธิพลจาก

สื่อมวลชนเชนเดียวกับผูนําทางความคิด อีกประการหนึ่งคือผูนําทางความคิดไมสามารถควบคุมทิศทางการไหล

ของขาวสารท่ีไปยังผูตามไดท้ังหมด เพราะมีผูรวบรวมท่ีคอยทําหนาท่ีรวบรวมขอมูล และพิจารณาวาควรสง

ตอไปยังกลุมหรือไม โดยผูรวบรวมนี้ไมมีอิทธิพลตอกลุม แตเปนผูใหคําแนะนาความคิดและขอมูลแกกลุมแทน  

Richins (1988) ไดแบงประเภทของการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากออกเปน 3 ประเภท ดังนี้  

1) ขาวสารท่ีเก่ียวกับตัวสินคาหรือผลิตภัณฑ (Product News) ซ่ึงไดแกขอมูลตาง ๆเก่ียวกับตัว

ผลิตภัณฑนั้น ไมวาจะเปน รูปแบบสินคา ลักษณะ รวมถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑนั้น  

2) การใหคําแนะนํา (Advice Giving) เปนการใหความเห็นเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑในแงมุมตาง ๆ  

3) ประสบการณสวนตัว (Personal Experience) เปนขอคิดเห็นวิพากษวิจารณท่ีเกิดจากการใชงาน

ผลิตภัณฑนั้นดวยตนเองของผูบริโภค 
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กลาวโดยสรุปไดวา การสื่อสารแบบปากตอปาก หมายถึง การสื่อสารกันระหวางบุคคลหนึ่งไปยังอีก

บุคคลหนึ่งดวยคําพูดบอกตอกันไปเรื่อย ๆ เพ่ือถายทอดเรื่องราวความประทับใจหรือไมประทับใจจาก

ประสบการณในการใชสินคาหรือบริการท่ีผูพูดไดเคยประสบมา รวมไปถึงเรื่องราวท่ีผูพูดเห็นวาเปนประโยชน

ตอผูฟงอาจเปนการใหคําแนะนําหรือคําเตือน โดยผูท่ีไดรับการบอกตอมักเปนบุคคลใกลชิดกับผูพูด  

Xavier and Summer (2009) ไดอธิบายถึงโมเดลองคประกอบของการสื่อสารแบบปากตอปาก ภาพ

ท่ี 2.2 วาประกอบดวย 2 สวนสําคัญ คือ  

1) สภาพแวดลอมจากภายในตัวบุคคล เปนกระบวนการภายในตัวผูบริโภค ซ่ึงเม่ือไดรับสัญลักษณหรือ

ขอความแลว ไดแปลงเปนขอมูลขาวสารท่ีพรอมรับหรือสงตอไปยังผูอ่ืน การเกิดการสื่อสารแบบปากตอปากนั้น

เปนผลมาจากประสบการณของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาหรือบริการท่ีไดรับมาจากการสื่อสารภายในตัวบุคคล 

กระบวนการดังกลาวแสดงใหเห็นวา เม่ือผูบริโภคเกิดความคาดหวัง ความพึงพอใจจะกลายเปนประสบการณท่ี

ไดรับในเวลาตอมา หากผูบริโภคไดรับการตอบสนองต่ํากวาการคาดหวังจะเกิดความรูสึกไมพอใจ แตหากไดรับ

การตอบสนองเกินกวาท่ีคาดหวังไวจะเกิดความรูสึกสุขใจ จึงอาจกลาวไดวา ความพึงพอใจและความรูสึกสุขใจ

นั้นเปนสิ่งกระตุนใหเกิดการสื่อสารแบบปากตอปากทางบวก  

2) สภาพแวดลอมจากภายนอก สงผลกระทบตอการคนหาการสื่อสารแบบปากตอปาก และคําพูดท่ี

บอกตอ ปจจัยเหลานี้รวมถึงวัฒนธรรมเครือขายทางสังคมของผูบริโภคท่ีมีสวนเก่ียวของในการสรางแรงจูงใจ

และเง่ือนไขของสภาพแวดลอมทางธุรกิจ  

 
 

ภาพท่ี 2.2 แสดงโมเดลองคประกอบการสื่อสารแบบปากตอปาก (Xavier et al ,2009) 
 

จากการศึกษาของ Ozcan (2004) ท่ีไดศึกษาถึงการสื่อสารแบบปากตอปากของผูบริโภคในระดับ

จุลภาพ ดังแสดงในภาพท่ี 2.3 นั้น ชี้ใหเห็นถึงความแตกตางของอุปสงคและอุปทานของเครือขายแหลงขอมูลผู
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สงสารและผูรับสารในการสื่อสารแบบปากตอปาก โดยจะพบวา การใหคําแนะนํา ความคิดเห็น ขอมูลขาวสาร 

และผลกระทบท่ีเกิดข้ึนนั้นมีความคลายคลึงกันท้ังสองทาง ซ่ึงประกอบไปดวย 4 สวนหลัก คือ ตัวผลิตภัณฑอัน

ครอบคลุมถึงการบริโภคท่ีมีเอกลักษณ ตัวตนอันเปนลักษณะเฉพาะของผูบริโภค สิ่งอ่ืน ๆ ท่ีสอดคลองกับ

ความสัมพันธทางสังคม และบริบทหรือสภาพแวดลอมภายนอก  
 

 
ภาพท่ี 2.3 แสดงทฤษฎีการสื่อสารแบบปากตอปากในระดับจุลภาค (Ozcan, 2004)  
 

2.5.2 ความสําคัญของการส่ือสารทางการตลาดแบบปากตอปาก  

สุชิต ผลเจริญ (2554) ไดกลาววา หากผูบริโภคเกิดความประทับใจ จะกลายเปนผูบอกตอขอมูล

ประสบการณในการใชสินคาหรือบริการนั้น ๆ ไปยังบุคคลใกลชิดโดยอาจผสมกับอารมณ ความรูสึกสวนตัวกับ

ประสบการณท่ีไดรับของผูบอกตอเขาไปดวย อีกประการหนึ่งคือ ผูบอกตอเลือกกลุมเปาหมายไดตรงกวา และ

การบอกตอยังมีความสามารถในการชักจูงบุคคลใกลชิดท่ีไดรับการบอกตอใหเขาใชสินคาหรือบริการนั้น ๆ อีก

ดวย จึงถือไดวาการบอกตอมีความสําคัญเปนอยางมาก ในการทําธุรกิจในปจจุบัน  

Xavier and Summer (2009) ไดกลาวถึงแรงจูงใจท่ีกอใหเกิดพฤติกรรมการบอกตอผูอ่ืนอันประกอบ

ไปดวยความเก่ียวพัน 4 ประการ ดังนี้  

1) ความเก่ียวพันในสินคา อันเนื่องมาจากประสบการณในสินคาหรือบริการนั้น ทาใหมีความ

จําเปนตองหาชองทางท่ีจะบอกตอแกบุคคลอ่ืน  

2) ความเก่ียวพันกับตัวบุคคล โดยใหความสนใจท่ีตัวบุคคลมากกวาตัวสินคา กลาวคือ ผูบริโภค

ตองการสรางความม่ันใจใหกับตนเองเม่ือไดพูดคุยกับบุคคลอ่ืน ๆ  
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3) ความเก่ียวพันในดานอ่ืน โดยผูบริโภคมีสวนรวมในการสื่อสารแบบปากตอปากในฐานะผูใหความ

ชวยเหลือแกบุคคลอ่ืน  

4) ความเก่ียวพันตอขาวสาร ซ่ึงไดรับการกระตุนผานขาวสารทางการตลาดท่ีโฆษณา โดยไม

จําเปนตองข้ึนอยูกับประสบการณของผูท่ีพูดถึงสินคาหรือบริการนั้น  

 

2.6 แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจโรงแรมฮาลาล 

“มนุษยเอย จงบริโภคสิ่งอนุมัติท่ีดี ๆ และจงอยาตามบรรดากาวเดินของชัยฎอน แทจริงมันคือศัตรูอัน

ชัดแจงของพวกเจา” ( 2 : 168 ) (สมาคมนักเรยีนเกาอาหรับ, ม.ป.ป.) 

โรงแรมฮาลาล คือ โรงแรมท่ีใหบริการท่ีฮาลาลแกนักทองเท่ียวมุสลิม ซ่ึงมิไดหมายความถึงเพียงแค

การใหบริการอาหารฮาลาเทานั้น แตยังครอบคลุมถึงข้ันตอนการใหบริการและการจัดการของโรงแรมซ่ึงอยู

ภายใตหลักการอิสลามหรือหลักชาริอะฮ (Henderson, 2010) 
 

2.6.1 ลักษณะโรงแรมตามหลักชาริอะฮ 

ลักษณะของโรงแรมท่ีอยูภายใตหลักชาริอะฮ  (Samori and Rahman, 2013 และ Henderson, 

2010) มีดังนี ้

1) บริการอาหารฮาลาลและอาหารท่ีไมมีแอลกอฮอล 

2) มีอัลกุรอาน พรมละหมาดและลูกศรท่ีชี้ทิศไปยังกิบลัตในหองพัก 

3) เตียงและหองน้ําไมหันไปในทิศกิบลัต 

4) มีหองละหมาดในบริเวณโรงแรม 

5) ไมมีสิ่งบันเทิงท่ีไมเหมาะสม 

6) พนักงานสวนใหญเปนมุสลิม และสวมชุดทํางานท่ีเหมาะสมกับหลักการอิสลาม 

7) มีการแยกการใหบริการรานเสริมสวย สิ่งอํานวยความสะดวกและสระวายน้ํา ระหวาง หญิงชาย 

8) มีการแยกหองพักและชั้นระหวางหญิงชายสําหรับนักทองเท่ียวท่ียังไมไดแตงงาน 

9) มีขอกําหนดการแตงกายของนักทองเท่ียว 

10) ไมมีการเลนการพนันและเครื่องดื่มท่ีมีแอลกอฮอลในล็อบบี้และรานอาหารของโรงแรม 

11) ไมมีอาหารและเครื่องดื่มท่ีเปนท่ีตองหามในตูเย็นท่ีอยูในหองพัก 

12) มีการระดมทุนตามหลักการอิสลาม 

นอกจากนี้  Rosenberg & Choufany (2009) ไดแบงลักษณะของโรงแรมภายใตหลักชาริอะฮ

ออกเปน 3 ดานดังนี้ 

1) ดานการปฏิบัติงาน ประกอบไปดวย เครื่องดื่มท่ีไมมีแอลกอฮอล บริการอาหารฮาลาลเทานั้น 

พนักงานสวนใหญเปนมุสลิม มีพนักงานบริการตรงตามเพศในแตละชั้น บริการชองโทรทัศนท่ีไมผิดหลักศาสนา 

มีอัลกุรอานและพรมละหมาดบริการในหองพัก 

2) ดานการออกแบบและตกแตงภายใน ประกอบดวย แยกหองสําหรับการใหบริการตาง ๆ ระหวาง

ชายและหญิง มีปายบอกทิศทางไปยังเมืองมักกะฮในหองพัก ไมมีสถานบันเทิง เตียงและหองน้ําไมควรหันหนา
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ไปทางเมืองมักกะฮ งานศิลปะภายในโรงแรมไมควรเปนรูปมนุษย แยกสิ่งอํานวยความสะดวกระหวางชายและ

หญิง แยกชั้นระหวางบริการระหวางชายโสด หญิงโสด และครอบครัว 

3) ดานการเงิน ประกอบดวย การจัดการทางการเงินถูกตองตามหลักการอิสลาม และมีการจาย    

ซะกาต 

 

2.6.2 การจัดระดับโรงแรมท่ีสอดคลองกับผูบริโภคมุสลิม 

Ramli (2009) ไดจัดระดับโรงแรมท่ีเปนมิตรกับมุสลิมไวในตารางท่ี 2.2 ดังนี้ 

ตารางท่ี 2.2  ระดับโรงแรมท่ีเปนมิตรกับมุสลิม 
 

ระดับ ระดับความเปนมิตรกับมุสลมิ 

หน่ึง ปายช้ีทิศกิบลัตและ

มีพรมละหมาดใน

หองพัก 

    

สอง ครัวฮาลาล/อาหาร

ฮาลาล 

ห อ ง ล ะ ห ม า ด / 

สุเหรา 

ปายช้ีทิศกิบลัตและ

มีพรมละหมาดใน

หองพัก 

  

สาม บ ริก ารอ าห ารฮ า

ลาลและเครื่องดื่มท่ี

ไม มี แ อ ล ก อ ฮ อ ล

เทาน้ัน 

มี ห อ งล ะ ห ม าด /

สุ เ ห ร า  แ ล ะ มี

ส ถ า น ท่ี อ า บ นํ้ า

ละหมาด 

ปายช้ีทิศกิบลัตและ

มีพรมละหมาดใน

หองพัก   และรอย

ละ 50 เปนหองพัก

ปลอดบุหรี่ 

มี ช่ั ว โม งก า ร ใช

ใหบริการสถานท่ี

ออกกําลังกายและ

สระวายนํ้าสําหรับ

ส ต รี เ ป น ก า ร

เฉพาะ 

 

สี ่ บ ริก ารอ าห ารฮ า

ลาลและเครื่องดื่มท่ี

ไม มี แ อ ล ก อ ฮ อ ล

เทาน้ัน 

มี ห อ งล ะ ห ม าด /

สุ เ ห ร า  แ ล ะ มี

ส ถ า น ท่ี อ า บ นํ้ า

ละหมาด  และมี อิ

มามนําละหมาดเปน

ประจํา 

ปายช้ีทิศกิบลัตและ

มีพรมละหมาดใน

หองพัก  และบริการ

หองพักปลอดบุหรี่

เทาน้ัน 

แยกสถานท่ีออก

กํ าลั งก าย  แล ะ

สระวาย นํ้าแบบ

ปดสําหรับสตรี 

 

หา บ ริก ารอ าห ารฮ า

ลาลและเครื่องดื่มท่ี

ไม มี แ อ ล ก อ ฮ อ ล

เทาน้ัน 

มี ห อ งล ะ ห ม าด /

สุ เ ห ร า  แ ล ะ มี

ส ถ า น ท่ี อ า บ นํ้ า

ละหมาด  และมี อิ

มามนําละหมาดเปน

ประจํา 

ปายช้ีทิศกิบลัตและ

มีพรมละหมาดใน

หองพัก  และบริการ

หองพักปลอดบุหรี่

เทาน้ัน 

แยกสถานท่ีออก

กํ าลั งก าย  แล ะ

สระวาย นํ้าแบบ

ปดสําหรับสตรี มีส

ปาและบริการทาง

สุ ข ภ าพ สํ าห รั บ

สตรี 

ความบันเทิงภายใต

หลักชาริอะฮ  และ

ส ถ า น ท่ี พั ก ผ อ น

สําหรับทุกวัย 
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2.6.3 สาระสําคัญของครัวฮาลาล 

คณะกรรมการกลางอิสลามแหงประเทศไทย (2558) กําหนดใหครัวฮาลาล เปนกิจการท่ีสามารถขอ

รับรองฮาลาลและขอใชเครื่องหมายฮาลาลไดตามระเบียบคณะกรรมการกลางอิสลามแหงประเทศไทย  วาดวย

การบริหารกิจการฮาลาล พ.ศ. 2558 ตามหมวดท่ี 7 ขอ 32 (4) และมีสาระสําคัญท่ีเก่ียวของกับครัวฮาลาล 

ดังนี้ 

“ขอ 36 ผูประกอบการท่ีขอรับรองฮาลาล หรือขอใชเครื่องหมายรับรองฮาลาลตองควบคุมดูแล

กระบวนการผลิตใหถูกตองตามบทบัญญัติแหงศาสนาอิสลาม โดยเครงครัดและตองอํานวยความสะดวกในการ

ตรวจสอบกระบวนการผลิตแกคณะผูตรวจสอบผลิตภัณฑฮาลาล ทุกข้ันตอน ทุกกรณี และตองดําเนินการ

ตามท่ีคณะผูตรวจสอบผลิตภัณฑฮาลาลแนะนํา” 

“ขอ 39 ผูประกอบการบริการอาหาร เครื่องดื่ม ครัวฮาลาล รานอาหารฮาลาล ตองปฏิบัติดังตอไปนี้ 

(1) ผูประกอบอาหารหรือควบคุมการประกอบอาหารตองเปนผูนับถือศาสนาอิสลาม 

(2) วัสดุและอุปกรณท่ีใชในการประกอบอาหารหรือบริการถูกตองตามบทบัญญัติแหงศาสนาอิสลาม 

สถานท่ีประกอบอาหารฮาลาล ครัวฮาลาล ตองไมปะปนกับสถานท่ีท่ีใชประกอบอาหารหรือสิ่งตองหามตาม

บทบัญญัติแหงศาสนาอิสลาม 

(3) การเก็บรักษา การขนสง และการนําออกจําหนายตองไมปะปนกับสิ่งตองหามตามบทบัญญัติแหง

ศาสนาอิสลาม 

(4) การทําความสะอาดภาชนะท่ีใชประกอบอาหารหรือครัวฮาลาล ตองแยก ไมปะปนกับภาชนะอ่ืนท่ี

ใชกับสิ่งตองหามตามบทบัญญัติแหงศาสนาอิสลาม  

(5) สถานท่ีบริการอาหารฮาลาลตองไมมีบริการ อาหาร เครื่องดื่มท่ีตองหามตามบทบัญญัติแหงศาสนา

อิสลาม โดยตองมีการแยกพ้ืนท่ีบริการอยางชัดเจน” 

“ขอ 41 สิ่งตองหามตาบทบัญญัติแหงศาสนาอิสลามท่ีหามใชในการผลิตผลิตภัณฑฮาลาล 

(1) สัตวตองหาม เชน 

สุกร สุนัขและสัตวหรือสิ่งสกปรก ท่ีเกิดจากสัตวท้ังสอง 

ลาพ้ืนเมือง และลอ 

สัตวบกท่ีมีเข้ียว เชน สิงโต เสือ แมว ชาง 

สัตวปกท่ีมีกรงเล็บ เชน อินทรีย เหยี่ยว สัตวท่ีลาเหยื่อดวยกรงเล็บ 

สัตวมีพิษหรือสัตวนําโรค เชน หนู ตะขาบ แมงปอง และสัตวอ่ืน ๆ ท่ีมีลักษณะคลายคลึงกัน 

สัตวท่ีไมอนุญาตใหฆาตามบทบัญญัติแหงศาสนาอิสลาม เชน มด ผึ้ง นกหัวขวาน และนกฮูโป 

สัตวท่ีพิจารณาโดยท่ัวไปแลววาเปนสัตวท่ีนารังเกียจ เชน เหา แมลงวัน และสัตวอ่ืน ๆ ท่ีมี

ลักษณะคลายคลึงกัน  

สัตวท่ีถูกเชือดโดยกลาวนามอ่ืนนอจากนามอัลเลาะห ซุบฮานาฮูวาตะอาลา 

ซากสัตวท่ีตายเองโดยไมไดเชือดหรือสัตวท่ีเชือดไมถูกตองตามบทบัญญัติแหงศาสนาอิสลาม 
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สัตวท่ีถูกรัดคอตาย หรือถูกตีจนตายเพ่ือเปนอาหาร (ยกเวนสัตวประเภทนกและสัตวปาท่ีถูก

ยิงโดยธนูหรือลูกปนโดยตั้งใจลาเปนอาหาร) สัตวตายโดยการตกจากท่ีสูง สัตวท่ีถูกขวิดดวยเขาและสัตวท่ีตาย

จากการกัดกิน โดยสัตวท่ีกินสัตวอ่ืนเปนอาหาร  

(2) เลือดสัตวทุกชนิด 

(3) พืชท่ีมีพิษและเปนอันตรายทุกชนิด 

(4) อาหารหรือเครื่องดื่มท่ีมีแอลกอฮอล หรือท่ีมีสวนประกอบทําใหเกิดความมึนเมา 

ศูนยวิทยาศาสตรฮาลาล จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย (2555) สิ่งท่ีควรคํานึงถึงในการจัดทําครัวฮาลาล 

คือความตั้งใจแนวแนรวมท้ังมีการปฏิบัติอยางเครงครัดเพ่ือใหการประกอบอาหารถูกตองตามหลักศาสนา

อิสลาม โดยมีแนวทางการปฏิบัติดังนี้ 

1) สวนของครัว หากเคยใชเปนครัวเพ่ือประกอบอาหารท่ัวไปมากอน ควรลางครัวดวยน้ําดิน และแยก

ออกจากครัวท่ัวไปโดยเด็ดขาด และไมนําสิ่งของท่ีไมฮาลาลเขาครัวโดยเด็ดขาด แมกระท่ังเปนเสนทางลําเลียงก็

ตาม ปลอดจากสัตวนําโรค และสัตวเลี้ยงถูกชนิด 

2) สวนของสถานท่ีรับประทานอาหาร หามนําสัตวเลี้ยงทุกชนิดเขามาในบริเวณรับประทานอาหาร 

หามมีการแสดงอนาจารหรือติดสื่อสิ่งพิมพท่ีขัดตอวัฒนธรรมอันดี ควรจัดสถานท่ีรับประทานอาหารแยกสวน

จากสถานท่ีรับประทานอาหารท่ีไมฮาลาล และไมนําสิ่งตองหามตามหลักศาสนาอิสลาม เชน สุรา เบียร เปนตน 

มาตั้งหรือจําหนายในสถานท่ีสําหรับการรับประทานอาหารฮาลาล 

3) วัตถุดิบ เนื้อสัตวบกและสัตวปกตองไดรับการเชือดตามหลักศาสนาอิสลามและลางใหสะอาดกอน

จัดเก็บเปนสัดสวนและแยกจากอาหารท่ีไมฮาลาลโดยเด็ดขาด สารปรุงแตงรสชาติตองไดรับการรับรองฮาลาล

และจัดเก็บแยกจากสิ่งท่ีไมฮาลาลอยางชัดเจน การจัดซ้ือตองไมปะปนกับสิ่งท่ีไมฮาลาลโดยเด็ดขาด ควรแยก

รถขนสง 

4) ตองมีการแยกสวนกระบวนการปรุงระหวางอาหารฮาลาลกับอาหารท่ีไมฮาลาลอยางชัดเจน และไม

มีสวนเก่ียวของกัน รวมท้ังผูประกอบอาหารอีกดวย และตองเก็บอาหารท่ีปรุงเสร็จแลวแยกกัน เพ่ือปองกันการ

ปนเปอน 

5) พนักงานท่ีสัมผัสอาหาร ผูผลิตหรือผูปรุงควรเปนมุสลิม หากสามารถจัดหาได ผานการอบรมหรือมี

ความรูดานอาหารฮาลาลและการใหบริการอาหารฮาลาล ไมคลุกคลีกับสัตวเลี้ยงกอนการปรุง หรือควรมีการ

ชําระลางนายิส กอนการปฏิบัติงาน พนักงานเสิรฟอาหารควรทราบถึงความสําคัญและการปฏิบัติตออาหารฮา

ลาลเม่ือมีผูบริโภคถาม 

6) ภาชนะและเครื่องมือตาง ๆ ท่ีใชประกอบอาหารฮาลาลตองแยกจากภาชนะและเครื่องมือท่ีใช

ประกอบอาหารท่ีไมฮาลาลอยางชัดเจน และไมนําไปใชรวมกัน มีการใชภาชนะใหมท้ังหมดท่ีมีลักษณะ สี และ

รูปทรงท่ีแตกตางจากภาชนะท่ีใชกับอาหารท่ีไมฮาลาล  

จากสาระสําคัญขางตนของครัวฮาลาล สามารถสรุปไดวา ครัวฮาลาล คือ สถานประกอบการท่ี

ประกอบดวย สถานท่ีประกอบอาหาร วัสดุและอุปกรณท่ีใชในการประกอบอาหาร การเก็บรักษา การขนสง 

กระบวนการผลิต และสถานท่ีบริการอาหารฮาลาล ตองควบคุมดูแลทุกข้ันตอนการปฏิบัติอยางเครงครัดเพ่ือให
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H1 

H2 

H3

 

H4 

H5 

การประกอบอาหารถูกตองตามหลักศาสนาอิสลาม โดยผานการตรวจสอบและรับรองจากคณะกรรมการ

อิสลามแหงประเทศไทยหรือคณะกรรมการอิสลามประจําจังหวัด 

 

2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของขางตน ในการวิจัยนี้ผูวิจัยไดใชตัวแปรเชิงทฤษฎีสวนประสม

ทางการตลาดบริการ ความพึงพอใจ ความภักดีของลูกคา และการสื่อสารแบบปากตอปาก เพ่ือสรางโมเดล

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากในการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลในกลุมนักทองเท่ียว

มุสลิม ดังแสดงในภาพท่ี 2.4 โดยผูวิจัยไดนํากรอบแนวคิดนี้ไปใชในการตั้งสมมติฐานซ่ึงอธิบายในหัวขอลําดับ

ถัดไป 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.4  กรอบแนวคิดโมเดลปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากในการใชบริการโรงแรม 

     ท่ีมีครัวฮาลาล 

 

2.8 การตั้งสมมติฐานการวิจัย 

 จากงานวิจัยของ Sarker, Aimin & Begum (2012) ศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอ

ความพึงพอใจของลูกคาในธุรกิจนําเท่ียวในประเทศจีน พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ

ทางตรงกับความพึงพอใจในธุรกิจนําเท่ียว โดยผลิตภัณฑสงผลตอความพึงพอใจในธุรกิจนําเท่ียวอยางมี

นัยสําคัญมากท่ีสุด และงานวิจัยของ Berezan, Raab, Yoo & Love (2013) ศึกษาเก่ียวกับเชื้อชาติและการ

ปฏิบัติงานโรงแรมเพ่ือความยั่งยืน ในแงของผลกระทบตอความพึงพอใจของผูเขาพักและความตั้งใจท่ีจะ

กลับมาเท่ียวซํ้าของผูเขาพัก พบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคหรือนักทองเท่ียว มีอิทธิพลตอความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมในทางบวก ท้ังนี้ความพึงพอใจเปนผลมาจากสวนประสมทางการตลาดบริการและการไดรับ

 

ความพึงพอใจ 

สวนประสมทาง

การตลาดบริการ

 

ความภักดีของ

ลูกคา 

 

การส่ือสารแบบปากตอปาก 
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ประสบการณท่ีดีจากการบริโภคหรือการเดินทางมาทองเท่ียวนั่นเอง ดังนั้นผูวิจัยจึงตั้งสมมติฐานในการวิจัย

ดังนี้ 
 

 สมมติฐานท่ี 1 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของ

ลูกคา 
 

 จากงานวิจัยของ Garcia, Bakker & Grau (2011) ศึกษาความภักดีของลูกคาท่ีมีผลกระทบตอธุรกิจ

โรงแรมและธุรกิจรานอาหาร พบวา เม่ือลูกคาไดรับบริการท่ีมีคุณภาพท่ีสามารถสัมผัสไดถึง ความนาเชื่อถือใน

การใหบริการ การตอบสนองตอความตองการของลูกคา การเอาใจใสของพนักงาน ทําใหลูกคามีความรูสึกท่ีดี

ตอสถานประกอบการ ทําใหมีอิทธิพลตอทัศนคติของลูกคากอใหเกิดพฤติกรรมความภักดีตอการใชบริการจาก

สถานประกอบการนั้นๆ โดยการกลับมาใชบริการซํ้า และสงผลใหลูกคาแนะนําสถานประกอบการตอผูอ่ืนอีก

ดวย และงานวิจัยของ Nikhashemi, Paim & Khatibi (2015) ศึกษาความภักดีของผูใชบริการไฮเปอรมาเก็ต

ในประเทศมาเลเซีย พบวา ความภักดีตอตราสินคาอันประกอบดวย ความไวเนื้อเชื่อใจตอตราสินคา การรับรู

คุณคาและคุณภาพของการใหบริการ มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความภักดีของลูกคา ดังนั้นผูวิจัยจึง

ตั้งสมมติฐานในการวิจัยดังนี้ 
 

สมมติฐานท่ี 2 H2: สวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีของลูกคา 
 

จากงานวิจัยของ Tian-Cole, Crompton & Willson (2002) พบวา ความพึงพอใจของลูกคาสงผลให

ลูกคามีความตองการกลับมาใชบริการอีกครั้งในอนาคตหรือลูกคาเกิดความภักดีตอการใชบริการนั่นเอง 

สอดคลองงานวิจัยของ Thao (2014) ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือซํ้าของธุรกิจบริการนําเท่ียวในประเทศ

เวียดนาม พบวา ความพึงพอใจของลูกคาสงผลใหมีการซ้ือซํ้าหรือเกิดความภักดีของลูกคาตอการใชบริการ  

อีกท้ังงานวิจัยของ Kandampully and Suhartanto ( 2003) ศึกษาความสัมพันธระหวางความภักดี

ของลูกคา ความพึงพอใจของลูกคา และภาพลักษณของสถานประกอบการเก่ียวกับการใหบริการท่ีพัก พบวา 

ความพึงพอใจของลูกคาจากการบริการของแมบาน และภาพลักษณของสถานประกอบการมีความสัมพันธกับ

ความภักดีของลูกคาอยางมีนัยสําคัญ และงานวิจัยของ Sahin et al. (2011) ศึกษาผลกระทบของ

ประสบการณตราสินคา ความเชื่อม่ันในตราสินคา และความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการสรางความภักดีตอ

ตรา พบวา ท้ังประสบการณตราสินคา ความเชื่อม่ันในตราสินคา และความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลเชิง

บวกตอการสรางความภักดีตอตราสินคา 

นอกจากนี้งานวิจัยของ Chen (2008) ศึกษาโครงสรางความสัมพันธระหวางคุณภาพการใหบริการ 

การรับรูคุณคา ความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของผูโดยสารเครื่องบินในประเทศไตหวัน พบวา 

ความพึงพอใจมีผลทางบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม และงานวิจัยของ Berezan, Raab, Yoo & Love 

(2013) ศึกษาเก่ียวกับเชื้อชาติและการปฏิบัติงานโรงแรมเพ่ือความยั่งยืน ในแงของผลกระทบตอความพึงพอใจ

ของผูเขาพักและความตั้งใจท่ีจะกลับมาเท่ียวซํ้าของผูเขาพัก พบวา การปฏิบัติงานท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมมี

ความสัมพันธเชิงบวกกับระดับความพึงพอใจของผูเขาพักและความตั้งใจท่ีจะกลับมาเท่ียวซํ้า หรืองานวิจัยของ

Liang & Zhang (2011) ศึกษาผลของการใหบริการจากการมีปฏิสัมพันธรวมกัน ความพึงพอใจของลูกคา และ
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ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม พบวา ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมท้ังกรณี

ท่ีมาครั้งแรกและมากกวาหนึ่งครั้ง ดังนั้นผูวิจัยจึงตั้งสมมติฐานในการวิจัยดังนี้ 
 

สมมติฐานท่ี 3 H3: ความพึงพอใจของลูกคา มีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีของลูกคา 
 

งานวิจัยของ Nikookar et al (2015) ศึกษาการตรวจสอบปจจัยท่ีมีอิทธิพลของการสื่อสารแบบปาก

ตอปากในอุตสาหกรรมบริการ กรณีศึกษาบริษัทสายการบินอิหราน พบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลตอการ

สื่อสารแบบปากตอปากเก่ียวกับสายการบิน และงานวิจัยของ Kitapci et al (2014) ศึกษาผลกระทบของ

คุณภาพการใหบริการท่ีมีผลตอความพึงพอใจ ความตั้งใจท่ีจะกลับมาใชบริการซํ้า และการบอกตอของผูปวยใน

อุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพ พบวา ความพึงพอใจของผูปวยมีอิทธิพลทางบวกตอการสื่อสารแบบปากตอปาก

และความพึงพอใจมีอิทธิพลตอการกลับมาใชบริการซํ้า เชนเดียวกับงานวิจัยของ Suki (2014) ศึกษาความพึง

พอใจของผูโดยสารท่ีมีตอคุณภาพการใหบริการของสายการบินมาเลเซีย ก็พบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพล

ทางบวกตอการสื่อสารแบบปากตอปาก และงานวิจัยของ เทพวิษณุ สุขสําราณ และคณะ (2559) มัลลิกา หวา

พิทักษ (2558) และธนพร สินสถิตพร (2558) ลวนพบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอ หรือ 

การสื่อสารแบบปากตอปาก ดังนั้นผูวิจัยจึงตั้งสมมติฐานในการวิจัยดังนี้ 
 

สมมติฐานท่ี 4 H4: ความพึงพอใจของลูกคา มีอิทธิพลทางบวกตอการส่ือสารแบบปากตอปาก 
 

จากงานวิจัยของ Garcia, Bakker & Grau (2011) ศึกษาความภักดีของลูกคาท่ีมีผลกระทบตอธุรกิจ

โรงแรมและธุรกิจรานอาหาร พบวา เม่ือลูกคาไดรับบริการท่ีมีคุณภาพท่ีสามารถสัมผัสไดถึงความนาเชื่อถือใน

การใหบริการ ทําใหมีอิทธิพลตอทัศนคติของลูกคากอใหเกิดพฤติกรรมความภักดีตอการใชบริการจากสถาน

ประกอบการนั้น ๆ โดยการกลับมาใชบริการซํ้า และสงผลใหลูกคาแนะนําสถานประกอบการตอผูอ่ืน และ

งานวิจัยของ Nikhashemi, Paim & Khatibi (2015) ศึกษาความภักดีของผูใชบริการไฮเปอรมาเก็ตในประเทศ

มาเลเซีย พบวา ความภักดีตอตราสินคาอันประกอบดวย ความไวเนื้อเชื่อใจตอตราสินคา การรับรูคุณคา และ

คุณภาพของการใหบริการ มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความภักดีของลูกคา โดยเฉพาะการรับรูถึง

คุณภาพของการใหบริการของลูกคานั้นเปนสิ่งสําคัญทําใหเกิดการสื่อสาร แนะนําบอกตอ  

งานวิจัยของ Tian-Cole, Crompton & Willson (2002) พบวา ความพึงพอใจของลูกคาและการรับรู

คุณภาพของการใหบริการในระดับสูงสงผลใหลูกคามีความตองการกลับมาใชบริการอีกครั้งในอนาคตและ

กระตุนใหเกิดการสื่อสารแบบบอกตอกับครอบครัวและเพ่ือน ในขณะท่ีงานวิจัยของ Hur et al. (2011) ได

ทําการศึกษาถึงการสรางความภักดีในตราสินคาผานการจัดการขอผูกพันชุมชนตราสินคา พบวา การสรางความ

ภักดีในตราสินคาผานชุมชนตราสินคามีผลกระทบตอการสื่อสารแบบปากตอปากในทางบวก เปนไปในทิศทาง

เดียวกันกับงานวิจัยของ Yeh and Choi (2011) ศึกษาเรื่องการคนหาสาเหตุท่ีกอใหเกิดการสื่อสารแบบปาก

ตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิคส และความตั้งใจของสมาชิกในชุมชนตราสินคา Mini Cooper บนโลกออนไลน 

พบวา ความภักดีในตราสินคาของลูกคา มีอิทธิพลในทางบวกตอการสื่อสารแบบปากตอปากผานสื่อ

อิเล็กทรอนิคส  
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นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ พิมพจุฑา คูหะรัตน (2552) ศึกษาเก่ียวกับการบริโภคสัญญะและบทบาท

การสื่อสารของกลุมผูเลนตุกตาบลายธ พบวา ผูเลนตุกตาบลายธมีการรวมกลุมและมีกิจกรรมรวมกัน โดยอาศัย

ชองทางการสื่อสารกันผานทางสื่ออินเทอรเน็ตในการรับสงขอมูลตาง ๆ การซ้ือขายสินคา และเปนชองทางใน

การเผยแพรกิจกรรมและความสนใจของกลุมออกไปยังบุคคลภายนอก ดังนั้นผูวิจัยจึงตั้งสมมติฐานในการวิจัย

ดังนี้ 
 

สมมติฐานท่ี 5 H5: ความภักดีของลูกคา มีอิทธิพลทางบวกตอการส่ือสารแบบปากตอปาก 
 

จึงสามารถสรุปขอสมมติฐาน สมมติฐานการวิจัย และคาดการณความสัมพันธไวในตารางท่ี 2.3 

 

ตารางท่ี 2.3 สรุปสมมติฐานการวิจัยและการคาดการณความสัมพันธ 
 

ขอสมมติฐาน สมมติฐานการวิจัย 
คาดการณ

ความสัมพันธ 

H1 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา บวก (+) 

H2 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา บวก (+) 

H3 ความพึงพอใจของลูกคา มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา บวก (+) 

H4 ความพึงพอใจของลูกคา มีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก บวก (+) 

H5 ความภักดีของลูกคา มีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก บวก (+) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 




