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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  

การวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากในการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล 

ผูวิจัยไดศึกษาวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของดังนี้  

2.1 แนวคิดเก่ียวกับตลาดบริการ 

2.1.1 ความหมายของการบริการและตลาดบริการ 

2.1.2 ลักษณะเฉพาะของตลาดบริการ 

2.1.3 คุณภาพการบริการ 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ  

  2.2.1 ความหมายของสวนประสมทางการตลาดบริการ 

2.2.2 สวนประสมทางการตลาดบริการ สําหรับโรงแรมภายใตหลักชาริอะฮ 

2.2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอความพึงพอใจและ

ความภักดีของลูกคา 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ  

2.3.1 ความหมายความพึงพอใจ 

2.3.2 ลักษณะของความพึงพอใจ 

2.3.3 ความสําคัญของความพึงพอใจตอแหลงทองเท่ียว 

2.3.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับความพึงพอใจท่ีมีผลตอความภักดีของลูกคาและการสื่อสารแบบ

ปากตอปาก 

2.4. แนวคิดเก่ียวกับความภักดีของลูกคา 

 2.4.1 ความหมายของความภักดีของลูกคา 

2.4.2 ลําดับข้ันความภักดีของลูกคา 

2.4.3 ปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีของลูกคา  

2.4.4 การสรางความภักดีตอของลูกคา  

2.4.5 องคประกอบและการวัดความภักดีของลูกคา  

2.4.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับความภักดีของลูกคาท่ีมีผลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากตอปากหรือการบอกตอ  

2.5.1 ความหมายของการสื่อสารทางการตลาดแบบปากตอปาก  

2.5.2 ความสําคัญของการสื่อสารทางการตลาดแบบปากตอปาก  

2.6 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจโรงแรมฮาลาล 

2.6.1 ลักษณะโรงแรมตามหลักชาริอะฮ 

2.6.2 การจัดระดับโรงแรมท่ีสอดคลองกับผูบริโภคมุสลิม 



7 

 

2.6.3 สาระสําคัญของครัวฮาลาล 

2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

2.8 การตั้งสมมติฐานการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับตลาดบริการ 

2.1.1 ความหมายของการบริการและตลาดบริการ 

Kotler (2012) ไดใหความหมายของ “การบริการ” และ “ตลาดบริการ” ไววา การบริการ หมายถึง 

การกระทําหรือการปฏิบัติซ่ึงฝายหนึ่งนําเสนอตออีกฝายหนึ่งเปนสิ่งท่ีไมมีรูปลักษณหรือตัวตนจึงไมมีการโอน

กรรมสิทธิ์การเปนเจาของในสิ่งใด ๆ การบริการอาจผูกติดหรือไมผูกติดตัวสินคาก็ได 

ตลาดบริการ หมายถึง หมายถึง กิจกรรมหรือผลประโยชนระหวางบุคคลซ่ึง บุคคลหนึ่งเสนอแกอีก

บุคคลหนึ่ง เปนสิ่งท่ีไมสามารถจับตองไดและไมมีผลในการเปนเจาของโดยอาจมีผลิตภัณฑหรือตัวสินคาเขามา

เก่ียวของดวยหรือไมก็ได 
 

2.1.2 ลักษณะเฉพาะของตลาดบริการ 

Kotler (2012) ไดกลาวถึงลักษณะบริการวามี 4 ประการซ่ึงอิทธิพลตอการกําหนดโปรแกรมการตลาด 

ดงนี้ 

1) ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการจะมีความแตกตางจากผลิตภัณฑซ่ึงไมสามารถมองเห็น 

ไมสามารถสัมผัส ไมมีเสียง ไมมีกลิ่น กลยุทธการวางตําแหนงบริการรวดเร็วจับตองไดโดยเครื่องมือทาง

การตลาดหลายประการ คือ 

 1.1) สถานท่ี (Place) การตกแตงสถานท่ีภายนอกและภายในท่ีเนนความสะอาด การวางผัง

โตะ และการจัดเสนทางสัญจรภายในควรมีการวางแผนอยางระมัดระวัง แถวรอควรไมยาวจนเกินไป 

 1.2) บุคคล (People) พนักงานท่ีแตงตัวเรียบรอย พูดจาไพเราะ มีจํานวนเพียงพอเหมาะสม

กับภาระงาน 

 1.3) เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณท่ีใชกับงานบริการตาง ๆ เชน โตะ เกาอ้ี คอมพิวเตอร 

เครื่องถายเอกสาร เปนตน ตองประสิทธิภาพ ทันสมัยและดูสวยงาม 

 1.4) วัสดุสื่อสาร (Communication Material) วัสดุสิ่งพิมพ เชน ขอความ รูปภาพ ควรบงชี้

ถึงความมีประสิทธิภาพและความรวดเร็ว 

 1.5) สัญลักษณ (Symbols) ชื่อและตราสัญลักษณควรชี้แนะถึงการบริการท่ีรวดเร็ว 

 1.6) ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการควรเหมาะสมกับระดับการใหบริการ 

ชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับบริการท่ีแตกตางกัน  

2) ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) โดยปกติการบริการจะเปนการผลิตและการบริโภคในเวลา

เดียวกัน ลักษณะเชนนี้จึงตางกับผลติดภัณฑท่ีมีตัวตนท่ีผลิตแลวนําเก็บเปนสินคาคงคลัง จัดจําหนายผานคน

กลางหลายราย และไดรับการบริโภคในเวลาตอมา ถาบุคคลหนึ่งเปนผูใหบริการเขาจะเปนสวนหนึ่งของการ
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บริการ เม่ือลูกคามาแสดงตัวเพ่ือขอรับบริการ การบริการจึงเกิดข้ึน ปฏิกิริยาโตตอบระหวางลูกคาและผู

ใหบริการเปนลักษณะพิเศษของการตลาดบริการ    

3) ไมแนนอน (Variability) การบริการมีลักษณะของความไมแนนอนสูง เนื่องจากข้ึนอยูกับวาใครเปน

ผูใหบริการ เม่ือไร และท่ีไหน ผูซ้ือบริการมักสอบถามผูอ่ืนเสมอกอนตัดสินใจเลือกผูใหบริการ 

4) ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) การบริการไมสามารถเก็บสตอคไวได ถามีอุปสงคสมํ่าเสมอ

การบริการจะไมมีปญหา แตถาอุปสงคไมคงท่ี การบริการจะมีปญหา 
 

2.1.3 คุณภาพการบริการ 

Gronroos (1990) ไดใหความหมาย คุณภาพ (Quality) ไววา สิ่งท่ีเกิดจากการท่ีลูกคารับรู สวน

คุณภาพบริการ (Service Quality)  นั้นเปนสิ่งท่ีทําไดยาก เนื่องจากงานบริการมีความไมแนนอนในการผลิต

งานออกมาใหไดมาตรฐาน ท้ังนี้เพราะงานบริการสวนมากเปนสิ่งท่ีจับตองไดยาก ไมสามารถจัดเก็บไวไดตองทํา

การผลิตขณะท่ีลูกคามาซ้ือบริการดังนั้นในขณะท่ีลูกคามาซ้ือบริการและมีการสงมอบบริการนั้นจะทําใหเกิดขอ

ผิลพลาดและทําใหผูบริโภคเกิดความไมพอใจนักการตลาดจึงตองทําการศึกษาถึงสาเหตุท่ีทําใหการสงมอบการ

บริการไมมีคุณภาพ 

การบริการเปนสิ่งสําคัญยิ่งในงานขายหรืองานบริการดานตาง ๆ เพราะการบริการคือ การใหความ

ชวยเหลือ อํานวยความสะดวก หรือการทําสิ่งท่ีเปนประโยชนตอผูอ่ืนดวยความเต็มใจแตบางครั้งสิ่งท่ีเราสง

มอบบริการไปนั้นอาจจะไมตรงกับวัตถุประสงคของผูรับบริการได  จึงทําใหลูกคาไมพอใจและไมกลับมาใช

บริการของเราอีกตอไป จะทําใหเกิดการสูญเสียลูกคาของธุรกิจได ซ่ึงเราสามารถจําแนกชองวางคุณภาพ        

( Quality Gap) หรือขอผิดพลาดท่ีเกิดจากการสงมอบบริการอันเปนสาเหตุท่ีทําใหธุรกิจไมประสบความสําเร็จ

มีอยูดวยกัน 5 ชองวาง  ดังแผนภาพท่ี 1  A Conceptual Model of Service Quality 
 

 

ภาพท่ี 1.1 A Conceptual Model of Service Quality (Lovelock, 1996) 
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ชองวางท่ี 1 คือ ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภคและการรับรูของผูบริหารกิจการ (The 

Management Perception Gap)  ชองวางนี้ผูบริหารอาจไมเขาใจถึงความตองการท่ีแทจริงของลูกคา เพราะ

ผูบริหารมีขอมูลท่ีไมถูกตอง ทําใหการตีความขอมูลท่ีไดรับเกิดความผิดพลาดได  

ตัวอยาง ผูบริหารกิจการภัตตาคารมีความเขาใจวา ลูกคาตองการอาหารท่ีดีมีคุณภาพและรสชาติ

อรอย ซ่ึงเปนท่ีพอใจของลูกคา แตในความเปนจริงแลว ลูกคาอาจจะใหความสําคัญกับการดูแลเอาใจใสจาก

พนักงานผูใหบริการ รวมถึงวิธีการใหบริการท่ีอบอุนและเปนกันเอง 

วิธีแกไข ผูบริหารตองเรียนรูถึงความคาดหวังของลูกคาโดยการคนหาขอมูลเก่ียวกับความตองการของ

ลูกคาโดยการทําวิจัยตลาด การรับขอรองเรียน หรือหาทางติดตอกับลูกคาโดยตรงเพ่ือใหลูกคาระบุความ

ตองการรวมท้ังปรับปรุงระบบการติดตอสื่อสารภายในองคกร 

ชองวางท่ี 2 คือ มาตรฐานคุณภาพของการบริการท่ีกําหนดข้ึนไมตรงกับความคาดหวังของลูกคาท่ีฝาย

บริหารรับรู (The Quality Specification Gap)  ชองวางนี้ผูบริหารอาจเขาใจไดอยางถูกตองตามความ

ตองการของผูบริโภค แตไมมีการกําหนดมาตรฐานหรือ หลักเกณฑในการทํางานท่ีชัดเจน  รวมท้ังผูบริหารไมได

ใหการสนับสนุนอยางเพียงพอในการวางแผนคุณภาพของการบริการ 

ตัวอยาง  ผูจัดการรานมีคําสั่ง แจงใหพนักงานใหบริการ ทราบวา ควรใหบริการท่ีรวดเร็วกับลูกคา แต

ไมไดกําหนดข้ันตอนการทํางานและคุณภาพของงานวารวดเร็วอยางไร ใชระยะเวลานานเทาใดในการใหบริการ

แกลกูคา 

วิธีแกไข ผูบริหารตองเอาใจใสในคุณภาพอยางจริงจัง มีการฝกอบรมผูบริหารในการสั่งการและควบคุม 

มีการวัดผลการทํางานและแจงใหพนักงานทราบ  มีการปรับปรุงการทํางานโดยใชระบบเทคโนโลยีท่ีทันสมัย 

ชองวางท่ี 3 คือ การใหบริการไมเปนไปตามมาตรฐานการใหบริการท่ีไดกําหนดไว (Service Delivery 

Gap) ชองวางนี้จะเก่ียวของกับพนักงานของธุรกิจบริการโดยตรง ซ่ึงมาจากวิธีการและวิธีปฏิบัติท่ีไมมีคุณภาพ 

ไมมีประสิทธิภาพ ตลอดจนความสามารถในการทํางาน ซ่ึงจะรวมถึงแนวความคิดเทคนิคและทักษะในการ

ใหบริการ รวมท้ังการตลาดภายในขององคกรท่ียังไมมีประสิทธิผล 

ตัวอยาง ลูกคาท่ีมาสั่งอาหารในภัตตาคาร แตกลับไมไดรับการบริการท่ีดี ตามนโยบายคุณภาพท่ีทาง

รานกําหนดไว เชน มีการพูดจาท่ีไมสุภาพ ไมมีการใหเกียรติแกลูกคา การปฏิบัติงานลาชาลูกคารอนาน ผู

ใหบริการไมมีความรูความสามารถในงานท่ีรับผิดชอบ ไมมีบทสนทนากับลูกคา (Sales Talk)   

วิธีแกไข มีการกําหนดบทบาทหนาท่ีของพนักงานท่ีชัดเจน ปรับปรุงประสิทธิผล การตลาดภายใน

องคกร เชน การคัดเลือก การสรรหา การอบรมพนักงานในเรื่องของการตอนรับ การใหบริการท่ีดีและการให

อํานาจหนาท่ี (Empowerment) และการจูงใจ การสรางระบบการทํางานเปนทีม 

ชองวางท่ี 4 การนําเสนอบริการใหกับลูกคาไมตรงกับท่ีไดใหสัญญาไวกับลูกคา (The Marketing 

Communication Gap)  ชองวางนี้เปนการคาดหวังของผูบริโภคท่ีควรจะไดรับการบริการตามท่ีทางองคกรได

ลงในสื่อโฆษณาขององคกรท่ีปรากฏออกมา แตเม่ือมารับบริการกลับทําใหผูบริโภคไมไดรับการบริการอยางท่ี

คาดหวังไว 

ตัวอยาง ทางภัตตาคารติดประกาศ แจงแกลูกคาของรานวาเม่ือมีการสั่งอาหารจากพนักงานแลวจะ

ไดรับอาหารภายในเวลา 15 นาที แตลูกคาตองผิดหวัง เพราะรอนานเกินกวา 15 นาที เปน 20-30 นาที 
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วิธีแกไข ใหฝายปฏิบัติงานบริการมีสวนรวมในการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด มีการสรางระบบ

การประสานงานท่ีดีในองคกร ควบคุมดูแลการใหบริการเปนไปตามมาตรฐานท่ีกําหนดไว รวมถึงการสรางความ

คาดหวังท่ีถูกตองใหกับลูกคาโดยการใหขอมูลท่ีเปนจริง 

ชองวางท่ี 5  การบริการท่ีลูกคารับรูหรือไดรับไมตรงกับบริการท่ีลูกคาคาดหวังไว (The Perceived 

Service Quality Gap) ชองวางนี้จะปรากฏข้ึนตอเม่ือผูบริโภคไดรับการบริการท่ีแตกตางกับการบริการท่ีได

คาดหวังไว ซ่ึงการบริการตาง ๆ จะอยูในชองวางท่ี 1  ถึงชองวางท่ี 4  

ตัวอยาง พนักงานของรานไดเดินมาคอยดูแลการใหบริการแกลูกคา เปนระยะ ๆ เพ่ือแสดงใหลูกคา

รับรูถึงการดูแลเอาใจใส แตลูกคาอาจคิดวา การท่ีพนักงานเดินมาดูบอย ๆ เชนนี้อาจแสดงถึงการใชเวลาอยูใน

รานนานเกินไป   

วิธีแกไข ในชองวางท่ี 5  นี้ เพ่ือปองกันความผิดพลาด ท่ีเกิดข้ึน ผูบริหารองคกรจะตองนําการแกไขใน

ชองวางท่ี 1 ถึงชองวางท่ี 4 มาใชในการปรับปรุงคุณภาพของงานบริการกอนท่ีจะทําการสงมอบใหแกลูกคา

ตอไป 

ดังนั้นการพัฒนาคุณภาพบริการจะเกิดข้ึนจากขอผิดพลาดระหวาง ความคาดหวังของผูใชบริการ 

(Consumer) และผลลัพธท่ีเกิดข้ึนจริง จากผูใหบริการ (Marketer)  เพ่ือเปนการปดก้ันชองวางดังกลาว และ

ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในท่ีสุด   ความคาดหวังของลูกคาจะมีบทบาทสําคัญมาก  เพราะคุณภาพเปนสิ่ง

ท่ีลูกคาสามารถนํามาเปรียบเทียบกันได  คือ คุณภาพท่ีลูกคาไดรับ (Perceived quality) จากการใชบริการ

เปรียบเทียบกับมาตรฐานท่ีลูกคาไดคาดหวังไว (Customer expectations)  

ตามหลักทฤษฎีการคาดหวังของลูกคา (Customer expectations) นั้นเกิดจากปจจัยท่ีสําคัญ

ดังตอไปนี้ 

1. ประสบการณของลูกคาในการใชบริการท่ีผานมาในอดีต (Past Experience) 

2. ขอมูลท่ีไดรับจากคําบอกเลาของเพ่ือน (Word of Mouth = W-O-M) 

3. การศึกษาขอมูลจากคูแขงขัน 

4. การโฆษณาของกิจการเอง 

5. ความตองการสวนตัว (Personal needs) 

ในการซ้ือสินคาบริการแตละครั้งลูกคามักจะไมสามารถจับตองตัวสินคาบริการไดอยางแทจริง      

ดังนั้นลูกคามักจะใช เกณฑในการวัดระดับคุณภาพการบริการกอนการตัดสินใจซ้ือบริการ 5 ขอหลักดังนี้ 

1) ความนาเชื่อถือและไววางใจ (Reliability) ผูใหบริการจะตองแสดงความนาเชื่อถือและไววางใจได 

ควรใหบริการไดอยางถูกตองตามท่ีไดตกลงกันไวและตรงตอเวลา ควรใหบริการตามท่ีสัญญาไว แสดงใหเห็นถึง

ความนาเชื่อถือ ควรใหบริการตรงตามความตองการของลูกคา ควรใหบริการตามเวลาท่ีใหสัญญาไวกับลูกคา 

ควรแจงใหลูกคาทราบลวงหนากอนถึงเวลาท่ีใหบริการหรือการเขาพบลูกคา 

2) การใหความม่ันใจ  (Assurance)  ผูใหบริการตองทําใหลูกคาม่ันใจโดยปราศจากความเสี่ยง

อันตราย ตลอดจนแสดงความสามารถท่ีทําใหเกิดความเชื่อใจไดในตัวผูใหบริการ สามารถสรางความม่ันใจ

ใหกับลูกคาได ทําใหรูสึกไววางใจไดเม่ือลูกคามาติดตอ มีความสุภาพออนนอม มีความรูในงานท่ีใหบริการ 
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3) การตอบสนองลูกคา  (Responsiveness)  การตอบสนองตองมีความตั้งใจและเต็มใจใหบริการเพ่ือ

แสดงถึงการเอาใจใสในงานบริการอยางเต็มท่ี เชน การใหบริการอยางรวดเร็ว มีความยินดีท่ีใหบริการเสมอ มี

ความพรอมท่ีจะใหบริการเม่ือลูกคาตองการ เปนตน 

4) การดูแลเอาใจใส  (Empathy)  การจัดเตรียมดูแลงานท้ังกอนการขาย ระหวางขาย และหลังการ

ขาย ใหความสนใจลูกคาเปนสวนตัว ใหบริการอยางเอาใจใส ถือผลประโยชนสูงสุดของลูกคาเปนสําคัญ      

เขาใจถึงความตองการของลูกคา 

5) รูปลักษณ  (Tangibles) ความมีรูปลักษณขององคกรและผูใหบริการ มีอุปกรณทันสมัย เทคโนโลยี

สูง ความสวยงามของวัสดุอุปกรณท่ีใชบริการ มีบุคลิกภาพแบบมืออาชีพ ความสะดวกท่ีใหบริการท้ังองคกร 

และผูใหบริการ 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix)  

 2.2.1 ความหมายของสวนประสมทางการตลาดบริการ 

Kotler and Armstrong (2012) กลาววา สวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ี

สามารถควบคุมได สรางข้ึนมาใชกับตลาดกลุมเปาหมายเพ่ือใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด 

Kotler and Keller (2012) กลาวถึง แนวคิดสวนประสมการตลาดบริการวาเปนแนวคิดตลาด

สมัยใหมเพ่ือใหเกิดความสอดคลองกับความตองการของตลาดเปาหมายเรียกสวนประสมการตลาดนี้วา 7Ps 

ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการใหบริการ 

(Process) 

ธุรกิจทองเท่ียวเปนธุรกิจบริการท่ีเปนสิ่งท่ีไมสามารถจับตองได ลูกคาจะรับรูคุณภาพการบริการผาน

ประสบการณการใชบริการเทานั้น ดังนั้นการทําตลาดบริการจึงมีความซับซอนมากกวาสินคาท่ัวไป (Gubbins, 

2003) แนวคิดปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 7 ปจจัย หรือ 7P’s เปนแนวคิดหนึ่งท่ีนํามาใชอยาง

กวางขวาง ชวยใหธุรกิจสามารถบริหารจัดการเพ่ือใหเปาหมายการตลาดประสบความสําเร็จได โดย ศิริวรรณ  

เสรีรัตน และคณะ (2546) กลาวไววา การใชสวนประสมทางการตลาดบริการ 7 ดาน (7P’s) ประกอบดวย (1) 

ผลิตภัณฑ/บริการ (2) ราคา (3) การจัดจําหนาย (4) การสงเสริมการตลาด (5) บุคคล/พนักงาน (6) การสราง

และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และ (7) กระบวนการ   

1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ผลิตภัณฑหรือบริการท่ีเสนอขายโดยหนวยธุรกิจ เพ่ือสนองตอบ

ความตองการของลูกคาและทําใหเกิดความพึงพอใจ จําแนกไดเปนสิ่งท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได ผูบริหารลูกคา

บริการจะตองตัดสินใจเลือกบริการหลัก และองคประกอบเสริม ท่ีสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได

อยางถูกตอง และแขงขันไดดีกับบริการคูแขง 

2) ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินท่ีผูใชบริการตองจายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ 

นอกจากในเรื่องของราคาตามปกติท่ีผูบริหารจะตองตัดสินใจเหมือนกับราคาของสินคาแบบเดิมแลว ผูบริหาร

ยังจะตองคํานึงถึงคาใชจายท่ีไมใชตัวเงิน เวลาท่ีลูกคาตองเสียไปกับการมาใชบริการ 
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3) สถานท่ีหรือการจัดจําหนาย (Place or Distribution) นอกจากจะมีผลิตภัณฑหรือบริการท่ีดีแลว 

ชองทางการจัดจําหนายท่ีดีและจําหนายในเวลาท่ีเหมาะสมมีสวนสําคัญในการเพ่ิมยอดขาย 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือสื่อสารกับลูกคาเพ่ือใหรับรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ

หรือบริการ เพ่ือกระตุนหรือจูงใจใหเกิดความตองการซ้ือหรือใชบริการ  

5) บุคคล (People) หมายถึง พนักงานซ่ึงตองมีระบบการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ และการ

ควบคุมท่ีมีประสิทธิภาพ เพ่ือใหพนักงานสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดอยางแตกตางและเหนือคูแขงขัน 

พนักงานตองมีความสามารถตอบสนองตอลูกคา มีทัศนคติท่ีดี มีความคิดริเริ่ม สามารถแกปญหาและสราง

คานิยมท่ีดีใหกับองคกรได  

6) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) นักทองเท่ียวประเมินการบริการท่ีจับตองไมไดผาน

ลักษณะทางกายภาพ เชน อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือ และอุปกรณ อาหารและเครื่องด่ืม ลานจอดรถ 

หองน้ํา การตกแตงสถานท่ี เครื่องแบบพนักงาน ปายประชาสัมพันธ และลักษณะภายนอกท่ีเห็นท่ัวไป 

7) กระบวนการ (Process) หมายถึง ข้ันตอนการบริการและพฤติกรรมการบริการของบุคลากร เพ่ือสง

มอบคุณภาพการบริการใหกับลูกคาไดอยางรวดเร็วและสรางความพึงพอใจ 
 

2.2.2 สวนประสมทางการตลาดบริการ สําหรับโรงแรมภายใตหลักชาริอะฮ 

Al Serhan & Alobaitha (2013) ไดนําเสนอสวนประสมทางการตลาดบริการ สําหรับธุรกิจโรงแรม

ภายใตหลักชาริอะฮ (Shariah-compliant Hotels: SCHs) ดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑหรือบริการ (Products or Services) อิสลามใหความสําคัญเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือ

บริการท่ีฮาลาล คุณภาพดี นาเชื่อถือและปลอดภัยตอลูกคา ซ่ึงมีหลายแหงในอัลกุรอานท่ีสงเสริมใหมุสลิม 

รับประทานสิ่งท่ีดี หรือ กระทําในสิ่งท่ีดี  ซ่ึงจากมุมมองของโรงแรมภายใตหลักชาริอะฮ โรงแรมตองบริการสิ่งท่ี

ถูกตองตามหลักการศาสนาและตองไมเปนสาเหตุแหงการกระทําท่ีผิดศีลธรรม นั่นคือ การทําสัญญาในการ

ใหบริการ (Service Contracted) ระหวางโรงแรมกับลูกคา โรงแรมตองใหบริการไดครบถวนตามท่ีแจงลูกคา

ไว ใหรายละเอียดการบริการตอลูกคาอยางชัดเจน (เชน ขนาดหองและสิ่งอํานวยความสะดวก) และตองไมเก็บ

คาบริการเพ่ิมในสิ่งท่ีคลุมเครือ (เชน การเก็บคาบริการเพ่ิมในสิ่งท่ีไมสามารถวัดมูลคาท่ีแทจริงจากการบริการ

ได) และท้ังสองฝายตองคํานึงถึงหลักความยุติธรรม 

2) ราคา (Price) อิสลามหามการรับผลประโยชนโดยไมทํางาน และไมอนุญาตใหผู ใหบริการ

เปลี่ยนแปลงราคาโดยไมเปลี่ยนแปลงคุณภาพการบริการซ่ึงเปนรูปแบบหนึ่งของการโกงและผิดหลักการศาสนา

อิสลาม หมายความวาราคาท่ีโรงแรมเสนอตองเหมาะสมกับการบริการ ไมเก็บคาบริการท่ีไมสามารถอธิบายได 

ซ่ึงอิสลามสงเสริมใหผูศรัทธามีกําไรจากการคาขายอยางมีเหตุผล ในขณะเดียวกันโรงแรมภายใตหลักชาริอะฮ 

ไมควรลดราคาการใหบริการเพ่ือผลักดันคูแขงออกจากธุรกิจ 

3) การสงเสริมการตลาด (Promotion) อิสลามหามการสงเสริมการตลาดโดยการอธิบายใหเขาใจผิด

หรือการอธิบายแบบคลุมเครือ เชนการบอกเลาเรื่องท่ีไมจริง ซ่ึงมีประเด็นท่ีเก่ียวของกับโรงแรมภายใตหลักชา
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ริอะฮ 2 ประเด็น นั่นคือ ประเด็นแรก คือ โรงแรมภายใตหลักชาริอะฮควรหลีกเลี่ยงการโฆษณาท่ีทําใหเขาใจ

ผิด และประเด็นท่ีสองคือ โรงแรมภายใตหลักชาริอะฮควรเปดเผยความจริงและอธิบายเก่ียวกับการบริการ

อยางชัดเจนในขณะท่ีทําการสงเสริมการตลาด การอธิบายถึงการบริการควรเปดเผยขอบกพรองบางอยางท่ีมี 

เนื่องจากทานศาสดากลาววา “ผูท่ีคดโกงพวกเรานั้นไมใชพวกเรา” และไมควรใชแรงดึงดูดทางเพศในการทํา

การสงเสริมการตลาด นอกจากนั้นโรงแรมสามารถใชลักษณะของบริการท่ีสอดคลองกับชาริอะฮมาทําการ

สงเสริมการตลาด  

4) ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  โรงแรมภายใตหลักชาริอะฮใชชองทางการจัดทําหนาย

เชนเดียวกับชองทางการจัดจําหนายของโรงแรมท่ัวไป เชน การตลาดแบบตรง ผานตัวแทนจําหนาย หรือ

อินเตอรเน็ต เปนตน 

5) บุคคล (People) โรงแรมภายใตหลักชาริอะฮ ควรจางพนักงานท่ีสามารถบริการลูกคาไดอยางมี

คุณภาพ พนักงานสวนใหญตองเปนมุสลิม เครื่องแตงกายของพนักงานและลูกคาถูกตองตามหลักการศาสนา 

อยางไรก็ตามสําหรับประเทศท่ีมีประชากรมุสลิมเปนสวนนอยก็สามารถจางผูท่ีไมใชมุสลิมท่ีผานการอบรมและ

เขาใจวัฒนธรรมของมุสลิมและศาสนาอิสลาม 

6) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) โรงแรมภายใตหลักชาริอะฮ ควรจัดสภาพแวดลอม 

เชน รานอาหาร หองพัก ยิม หรือสิ่งอํานวยความสะดวกอ่ืน ใหมีความสะอาด ปลอดภัย และมีความดึงดูด

ลูกคา เปนตน 

7) กระบวนการ (Process) โรงแรมภายใตหลักชาริอะฮ มีข้ันตอนการบริการคลาย ๆ กับธุรกิจโรงแรม

ท่ัวไป คือ การจองหอง การตอนรับแขก การบอกจุดเดนของหองพัก เชน มีปายบอกทิศของเมืองมักกะฮ มี

พรมละหมาด มีการเจงการเขาเวลาละหมาด และสิ่งอํานวยความสะดวกอ่ืนของโรงแรม เชน ท่ีพักผอนหยอน

ใจ หองละหมาด และรานอาหารฮาลาล เปนตน 

 

2.2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอความพึงพอใจและความ

ภักดีของลูกคา 

1) สวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอความพึงพอใจ 

จากการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีตอความพึงพอใจ

ของลูกคาในธุรกิจนําเท่ียวในประเทศจีนของ Sarker, Aimin & Begum (2012) พบวา สวนประสมทาง

การตลาดบริการมี 6 ปจจัย ซ่ึงประกอบดวย คือ ผลิตภัณฑและบริการ สถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย 

การสงเสริมการขาย พนักงาน กระบวนการในการใหบริการ และลักษณะทางกายภาพ ท่ีมีความสัมพันธ

ทางตรงกับความพึงพอใจของลูกคาในธุรกิจนําเท่ียว โดยผลิตภัณฑสงผลตอความพึงพอใจในธุรกิจนําเท่ียวอยาง

มีนัยสําคัญมากท่ีสุด นอกจากนี้ยังพบวา ราคาของทัวรมีความออนไหวตอความพึงพอใจและการตัดสินใจใช

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

ความยั่งยืน ในแงของผลกระทบตอความพึงพอใจของผูเขาพักและความตั้งใจท่ีจะกลับมาเท่ียวซํ้าของผูเขาพัก 

พบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคหรือนักทองเท่ียว มีอิทธิพลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในทางบวก กลาวคือ 

ถาผูบริโภคเกิดความพึงพอใจก็จะนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือซํ้าหรือการบอกตอ หรือในบริบทของแหลงทองเท่ียว 

เม่ือนักทองเท่ียวเกิดความพึงพอใจก็จะนําไปสู ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมท่ีจะกลับมาเท่ียวซํ้า ท้ังนี้ความพึงพอใจ

ดังกลาวยอมเปนผลมาจากสวนประสมทางการตลาดบริการและการไดรับประสบการณท่ีดีจากการบริโภคหรือ

การเดินทางมาทองเท่ียวนั่นเอง 
 

2) สวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอความภักดีของลูกคา 

ลูกคามีความภักดีตอบริการนั้น และทําใหรักษาความสัมพันธท่ีดีของลูกคาไมใหเปลี่ยนไปใช

บริการรายอ่ืน (Pong & Yee, 2001) โดยเฉพาะในธุรกิจโรงแรม ความภักดีของลูกคาถือเปนกุญแจความสําเร็จ

ท่ียั่งยืน โดยสรางความทาทายใหกับโรงแรมตาง ๆ ท่ีไมเพียงแคดึงดูดลูกคา แตยังหมายถึงการใชกลยุทธตางๆ 

เพ่ือรักษาลูกคาใหอยูกับองคกรใหนานท่ีสุด (Liang, 2008)  

จากการศึกษาความภักดีของลูกคาท่ีมีผลกระทบตอธุรกิจโรงแรมและธุรกิจรานอาหารของ 

Garcia, Bakker & Grau (2011) พบวา เม่ือลูกคาไดรับบริการท่ีมีคุณภาพท่ีสามารถสัมผัสไดถึง ความ

นาเชื่อถือในการใหบริการ การตอบสนองตอความตองการของลูกคา การเอาใจใสของพนักงาน ทําใหลูกคามี

ความรูสึกท่ีดีตอสถานประกอบการ ทําใหมีอิทธิพลตอทัศนคติของลูกคากอใหเกิดพฤติกรรมความภักดีตอการ

ใชบริการจากสถานประกอบการนั้น ๆ โดยการกลับมาใชบริการซํ้า และสงผลใหลูกคาแนะนําสถาน

ประกอบการตอผูอ่ืนอีกดวย สอดคลองกับงานวิจัยของ Nikhashemi, Paim & Khatibi (2015) ศึกษาความ

ภักดีของผูใชบริการไฮเปอรมาเก็ตในประเทศมาเลเซีย พบวา ความภักดีตอตราสินคาอันประกอบดวย ความไว

เนื้อเชื่อใจตอตราสินคา การรับรูคุณคาและคุณภาพของการใหบริการ มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความ

ภักดีของลูกคา  

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดของ ธรรมจักร  เล็กบรรจง 

(2558) ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7Ps ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชโรงแรมฮาลาลของ

นักทองเท่ียวมุสลิมในจังหวัดภูเก็ต พบวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานผูใหบริการ ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทาง

กายภาพ มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชโรงแรมฮาลาลของนักทองเท่ียวมุสลิมในจังหวัดภูเก็ต 

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 

2.3.1 ความหมายความพึงพอใจ 

Schiffman & Kanuk (2010) และ Kotler & Keller (2012) ใหความหมายในทํานองเดียวกันวา 

ความพึงพอใจของลูกคาเปนระดับความรูสึกของบุคคลท่ีเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางผลท่ีไดรับหรือ

ประสิทธิภาพการทํางานของผลิตภัณฑหรือบริการตามท่ีเห็นหรือเขาใจกับความคาดหวังของบุคคล กลาวคือ 

ระดับความพึงพอใจของลูกคาเกิดจากความแตกตางระหวางผลประโยชนจากผลิตภัณฑและความคาดหวังของ
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บุคคล โดยความคาดหวังเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซ้ือ สวนผลประโยชนเกิดจากคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑหรือการทํางานของนักการตลาดและฝายอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของ ซ่ึงจะตองสรางความพึงพอใจใหกับ

ลูกคาโดยสรางมูลคาเพ่ิมจากการผลิตหรือบริการ 

 ความพึงพอใจ คือ การตอบสนองทางอารมณและความรูสึกท่ีมีตอสถานการณการซ้ือ (Fornell, Rust 

& Dekimpe, 2010) ความพึงพอใจ คือ การตอบสนองทางอารมณและความรูสึกในทางบวกท่ีเกิดข้ึนกอนการ

ซ้ือสินคา โดยความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนมาจากทัศนคติ และเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอสินคาและบริการซ่ึงผล

ท่ีเกิดข้ึนตามมาก็คือการซ้ือ (Sahin et al., 2011)  

Amin, Isa and Fontaine (2011) ไดอธิบายไววา ความพึงพอใจของลูกคา คือ การไดเติมเต็มในสิ่งท่ี

ลูกคาไดคาดหวังไวท่ีจะไดรับจากสินคาและบริการ 

กลาวโดยสรุป ความพึงพอใจของลูกคาหรือผูรับบริการ มีความแตกตางกันในแตละบุคคล ข้ึนอยูกับ

ความคาดหวังในการรับบริการ และประสบการณของแตละบุคคล บุคคลท่ีไดรับ การตอบสนองในการบริการท่ี

นอยกวาความคาดหวัง จะแสดงออกถึงความไมพึงพอใจ และในทางตรงกันขามบุคคลท่ีไดรับการบริการท่ี

เทากับหรือเกินความคาดหวัง จะแสดงออกถึงความพึงพอใจหรือประทับใจ ซ่ึงการแสดงออกในความรูสึกนี้

สามารถเปลี่ยนแปลงไดตามปจจัยแวดลอมและเง่ือนไขของการบริการ 
 

2.3.2 ลักษณะของความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจของลูกคาโดยท่ัวไปมีอยู 2 ลักษณะ กลาวคือ การประเมินคาการซ้ือขายท่ีเฉพาะเจาะจง 

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

2011) การประเมินคาการซ้ือขายท่ีเฉพาะเจาะจง คือ ผูบริโภคหรือลูกคาใชประสบการณจากการใชสินคาใน

การประเมินความพึงพอใจหรือประเมินจากลักษณะการไดรับบริการในขณะท่ีใชบริการอยู (Amin et al., 

2011) สวนความพึงพอใจสะสมนั้นเปนการประเมินคาโดยรวมของลูกคาจากประสบการณในการบริโภคจนถึง

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

consumption Satisfaction) (Tu, Li & Chih, 2011) ดวยเหตุนี้ความพึงพอใจเปนสาเหตุท่ีกอใหเกิดความ

ภักดีในตราสินคา และถาผูบริโภคมีความพึงพอใจเพ่ิมมากข้ึนเทาไหรก็จะนําไปสูความภักดีในตราสินคาท่ีเพ่ิม

มากข้ึนเชนกัน (Amin  et al., 2011) 

จากผลการศึกษาบทบาทความพึงพอใจของลูกคาในการเสริมสรางความภักดีของลูกคาตอธนาคาร

อิสลามมาเลเซีย Amin et al. (2011) พบวา ความพึงพอใจของลูกคามีผลในทางบวกตอความภักดีของลูกคา

และ Sahin, Zehir and Kitapc (2011) ท่ีไดศึกษาผลกระทบของประสบการณตราสินคา ความไววางใจ และ

ความพึงพอใจตอการสรางความภักดีในตราสินคา เปนการศึกษาเชิงประจักษของตราสินคาระดับโลก พบวา 

ประสบการณในการใชตราสินคา (Brand experiences) ความไววางใจ ความพึงพอใจ มีผลในทางบวกตอ

ความภักดีในตราสินคา 

ดังนั้น ความพึงพอใจเปนการประเมินความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคจากการไดรับประสบการณในการ

ใชตราสินคา หรือความพึงพอใจท่ีอาจจะเกิดข้ึนกอนการมีประสบการณในการใชตราสินคา ซ่ึงจะสงผลใหเกิด
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ความสนใจใชตราสินคาและเม่ือไดใชสินคาแลวรูสึกพอใจ จึงยินดีท่ีจะใชตราสินคาอีกในครั้งตอ ๆ ไป ดังนั้น 

ความพึงพอใจจึงถือเปนอีกหนึ่งองคประกอบของการวัดความสัมพันธกับตราสินคา 
 

2.3.3 ความสําคัญของความพึงพอใจตอแหลงทองเท่ียว 

การสรางความพึงพอใจมีจุดมุงหมายท่ีจะทําใหผูรับบริการเกิดความประทับใจในบริการและกลับมาใช

บริการซํ้าอีก โดยการสรางความพึงพอใจใหแกนักทองเท่ียวนั้นเปนสิ่งท่ีจําเปนมากในการดําเนินงาน เพราะจะ

เปนปจจัยสําคัญท่ีจะดึงดูดใหนักทองเท่ียวตัดสินใจมาใชบริการอีก (Kotler, Bowen & Makens, 2014) 

กุณฑลี รื่นรมย, เพลินทิพย โกเมศโสภา และสาวิกา อุณหนันท (2547) กลาวถึงวิธีการเพ่ิมคุณคาเพ่ือ

สรางความพึงพอใจใหแกนักทองเท่ียว ซ่ึงสามารถจําแนกเปน 2 ลักษณะ ไดแก 

1) การเพ่ิมคุณประโยชนใหแกลูกคามากข้ึน หมายถึง คุณประโยชน ท้ังในดานการใชบริการ 

คุณประโยชนเชิงอารมณ ความม่ันใจ หรือบุคลิกภาพท่ีสะทอนมาจากการใชบริการนั้น ๆ 

2) การลดตนทุนใหผูมาใชบริการ หมายถึง การจายเงินในราคาท่ีลดลงของการมาใชบริการนั่นเอง 

และท่ีสําคัญการลดตนทุนดังกลาวนี้ตองไมทําใหคุณภาพหรือคุณประโยชนของบริการลดลง 
 

2.3.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับความพึงพอใจท่ีมีผลตอความภักดีของลูกคาและการส่ือสารแบบปาก

ตอปาก 

1) ความพึงพอใจท่ีมีผลตอความภักดีของลูกคา 

จากงานวิจัยของ Tian-Cole, Crompton & Willson (2002) พบวา ความพึงพอใจของ

ลูกคาและการรับรูคุณภาพของการใหบริการในระดับสูงสงผลใหลูกคามีความตองการกลับมาใชบริการอีกครั้ง

ในอนาคต โดยพบวาความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของลูกคามากกวาการรับรู

คุณภาพของการบริการโดยภาพรวม แสดงใหเห็นวาความพึงพอใจของลูกคากอใหเกิดความภักดีของลูกคา

นั่นเอง สอดคลองงานวิจัยของ Thao (2014) ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือซํ้าของธุรกิจบริการนําเท่ียวใน

ประเทศเวียดนาม ผลการวิจัยแบงเปน 3 ประเด็น ในประเด็นแรกพบวา ผูนําเท่ียว การคมนาคม อาหาร และ

ระบบการจัดการ สงผลตอความพึงพอใจของลูกคา  ประเด็นตอมาพบวา ปจจัยท่ีทําใหลูกคามีความพึงพอใจ 

คือ คุณภาพการใหบริการ และการรับรูคุณคา และประเด็นสุดทาย พบวา ความพึงพอใจของลูกคาสงผลใหมี

การซ้ือซํ้าหรือเกิดความภักดีของลูกคาตอการใชบริการ  

เชนเดียวกับงานวิจัยของ Walter et al. (2013) ศึกษาอิทธิพลของประสบการณตราสินคาท่ีมี

ตอความพึงพอใจของผูบริโภค และความภักดีตอตราสินคาของรถยนต BMW โดยการเก็บขอมูลแบบสอบถาม

ออนไลนจากกลุมตัวอยาง คือ นักเรียนจํานวน 57 คน จาก Pforzheim University ประเทศเยอรมัน และจาก 

Simon Fraser University in Vancouver ประเทศแคนาดา พบวา ประสบการณตราสินคามีอิทธิพลเชิงบวก

ตอท้ังความพึงพอใจและความภักดีของผูบริโภค และงานวิจัย Berezan, Raab, Yoo & Love (2013) ศึกษา

เก่ียวกับเชื้อชาติและการปฏิบัติงานโรงแรมเพ่ือความยั่งยืน ในแงของผลกระทบตอความพึงพอใจของผูเขาพัก

และความต้ังใจท่ีจะกลับมาเท่ียวซํ้าของผูเขาพัก โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือหาวิธีการปฏิบัติเพ่ือความยั่งยืนท่ีมีผล

ตอความพึงพอใจและความตั้งใจท่ีจะกลับมาเท่ียวซํ้าของผูเขาพักตางชาติ พบวา การปฏิบัติงานท่ีเปนมิตรกับ
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สิ่งแวดลอมมีความสัมพันธเชิงบวกกับระดับความพึงพอใจของผูเขาพักและความตั้งใจท่ีจะกลับมาเท่ียวซํ้า

สําหรับชาวเม็กซิกัน อเมริกันและชาติอ่ืน ๆ  

จากงานวิจัยของ Musikapart (2013) ศึกษาอิทธิพลของประสบการณตราสินคาท่ีมีตอความ

พึงพอใจของผูบริโภค และความภักดีตอตราสินคา กรณีศึกษา ทรูคอฟฟ ในกรุงเทพฯ ซ่ึงผลการวิจัยสอดคลอง

กับ Walter et al. (2013) นั่นคือ อิทธิพลของประสบการณตราสินคาท่ีมีตอความภักดีตอตราสินคามีมากข้ึน

เม่ือผูบริโภคไดรับประสบการณทางบวกจากตราสินคา และประสบการณตราสินคาท่ีเพ่ิมมากข้ึนจะนําไปสู

ความภักดีตอตราสินคาท่ีเพ่ิมข้ึน  

Sahin et al. (2011) ศึกษาผลกระทบของประสบการณตราสินคา ความเชื่อม่ันในตราสินคา 

และความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการสรางความภักดีตอตราสินคา โดยการเก็บขอมูลจํานวน 258 ชุด โดย

เก็บจากกลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองหลวงของเมืองอิสตันบูล ประเทศตุรกี พบวา ท้ัง

ประสบการณตราสินคา ความเชื่อม่ันในตราสินคา และความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกตอการ

สรางความภักดีตอตราสินคาเพ่ือสรางความสัมพันธกับตราสินคาในระยะยาว 

Zabkar, Brencic & Dmitrovic (2010) ศึกษาแบบจําลองการรับรูคุณภาพ ความพึงพอใจ

ของนักทองเท่ียว และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม โดยกลาววา มุมมองของนักทองเท่ียวกับคุณภาพของสถานท่ี

ทองเท่ียว ความพึงพอใจจากประสบการณ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม เปนสิ่งท่ีจะทําใหประสบผลสําเร็จใน

การตลาดและการจัดการการทองเท่ียว พบวา การรับรูดานคุณภาพของนักทองเท่ียวมีผลตอการสรางแหลง

ทองเท่ียว ซ่ึงมีความสัมพันธเชิงบวกกับความพึงพอใจ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม และการวิจัยนี้ยังชวยให

เขาใจถึงกลไกพฤติกรรมและปจจัยท่ีเปนพ้ืนฐานการทํางาน เพ่ือเพ่ิมการรักษาฐานลูกคาในระดับสวนบุคคล

และแหลงทองเท่ียวไดเปนอยางดี 

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ Kandampully and Suhartanto ( 2003) ศึกษาความสัมพันธ

ระหวางความภักดีของลูกคา ความพึงพอใจของลูกคา และภาพลักษณของสถานประกอบการเก่ียวกับการ

ใหบริการท่ีพัก พบวา ความพึงพอใจของลูกคาจากการบริการของแมบาน และภาพลักษณของสถาน

ประกอบการสัมพันธกับความภักดีของลูกคาอยางมีนัยสําคัญซ่ึงเปนปจจัยสําคัญสงผลใหมีการกลับมาใชบริการ

ซํ้าอีกครั้งในอนาคตและการแนะนําบอกตอจากลูกคาผูอ่ืน และไดอภิปรายไวเพ่ิมเติมวาการพัฒนาความภักดี

ของลูกคาไมไดข้ึนอยูกับความสามารถของผูจัดการในการยกระดับความพึงพอใจจากลูกคาเทานั้น แตควรจะ

สรางความนิยมในภาพลักษณใหไดดวย และสวนผสมทางการตลาดของธุรกิจบริการอาจจะสงผลตอภาพลักษณ

ของโรงแรมดวย 
 

2) ความพึงพอใจท่ีมีผลตอการส่ือสารแบบปากตอปาก 

  งานวิจัยของ Nikookar et al (2015) ศึกษาการตรวจสอบปจจัยท่ีมีอิทธิพลของการสื่อสาร

แบบปากตอปากในอุตสาหกรรมบริการ กรณีศึกษาบริษัทสายการบินอิหราน พบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลตอ

การสื่อสารแบบปากตอปากเก่ียวกับสายการบิน และงานวิจัยของ Kitapci et al (2014) ศึกษาผลกระทบของ

คุณภาพการใหบริการท่ีมีผลตอความพึงพอใจ ความตั้งใจท่ีจะกลับมาใชบริการซํ้า และการบอกตอของผูปวยใน

อุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพ พบวา ความพึงพอใจของผูปวยมีอิทธิพลทางบวกตอการสื่อสารแบบปากตอปาก
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และความพึงพอใจมีอิทธิพลตอการกลับมาใชบริการซํ้า สําหรับงานวิจัยของ Suki (2014) ศึกษาความพึงพอใจ

ของผูโดยสารท่ีมีตอคุณภาพการใหบริการของสายการบินมาเลเซีย ก็พบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอ

การสื่อสารแบบปากตอปาก เชนกัน 

  นอกจากนี้วิจัยของเทพวิษณุ สุขสําราญ และคณะ (2559) ศึกษาอิทธิพลของคุณคาท่ีรับรูดาน

ราคา และคุณคาท่ีรับรูตอความไวเนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกคา การบอกตอและการกลับมาใชบริการซํ้า

ของลูกคาโรงภาพยนตเอสเอฟ ซีเนมา ในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของมัลลิกา หวาพิทักษ (2558) 

ศึกษาอิทธิพลของคุณคาท่ีรับรูดานความคุมคา และดานคุณภาพตอความไวเนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอก

ตอ และการกลับมาใชบริการซํ้าของลูกคาธุรกิจบริการสักค้ิวในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของ ธนพร 

สินสถิตพร (2558) ศึกษาอิทธิพลของคุณคาท่ีรับรูตอความไวเนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการ

กลับมาใชบริการซํ้าของลูกคาบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ลวนพบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพล

ทางบวกตอการบอกตอของลูกคาหรือมีผลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก 

 

2.4. แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีของลูกคา 

2.4.1 ความหมายของความภักดีของลูกคา 

เม่ือลูกคาเกิดความพึงพอใจภายหลังไดรับบริการ ซ่ึงครอบคลุมองคประกอบทางดานความคิดและ

อารมณ ความพึงพอใจดังกลาวจะกอใหความภักดี ซ่ึงกลายเปนขอผูกมัดและความตั้งใจของลูกคาท่ีจะซ้ือซํ้า

และใชบริการจากผูใหบริการรายเดิมอีกในอนาคต (Chitty, et al., 2007)  

ความภักดีของลูกคา คือ พันธะสัญญาหรือขอผูกพันระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการท่ีมีพฤติกรรม

การซ้ือหรือใชบริการอยางสมํ่าเสมอดวยความยินดี จนกลายเปนความสัมพันธเชิงบวกและผูรับบริการเกิดความ

ความตั้งใจกลับมาใชบริการในครั้งตอไป (Skogland & Siguaw, 2004) โดยความสัมพันธท่ีดีนั้นเปนกําแพง

สําคัญปองกันไมใหลูกคาสนใจคูแขงรายอ่ืนถึงแมวาสินคาหรือบริการของคูแขงจะเหนือกวาก็ตาม เนื่องจาก

ลูกคายังม่ันใจในสินคาและบริการเดิมอยูเสมอ เพราะสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจ

ใหกับลูกคา จึงทําใหเกิดความภักดีตอสินคาหรือบริการนั้น ๆ  

ความภักดีของลูกคา หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาและบริการ และผูบริโภคมี

ความรูสึกผูกพันอยางลึกซ้ึงตอตราสินคาและบริการนั้น จึงเปนสาเหตุใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้า (Oliver, 

1999) และ Chaudhuri and Holbrook (2001) ไดกลาววา ความภักดีของลูกคา คือ พฤติกรรมการซ้ือสินคา

อยางตอเนื่อง 

ในขณะเดียวกัน ความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาก็เปนสิ่งท่ียึดผูบริโภคไวกับสินคาหรือบริการท่ี

พวกเขาพึงพอใจ ถึงแมวาสินคาหรือบริการนั้นจะมีการเปลี่ยนแปลงดานราคาหรือลักษณะของผลิตภัณฑก็ตาม 

การสรางความภักดีตอสินคาหรือบริการในข้ันแรกนั้นจะตองสรางการตระหนักรูกับสินคา (Awareness) ซ่ึง

นักการตลาดจะตองม่ันใจวาสินคาของตนอยูในตลาดแนนอน ความภักดีตอสินคาสรางประโยชนหลายอยางแก

เจาของสินคา ตัวอยางเชน สามารถสรางผลตอบแทนใหแกบริษัทในระยะยาว สามารถลดการจัดการเรื่อง

ตนทุน รวมไปถึงยังสามารถเพ่ิมราคาใหอยูในระดับของสินคาท่ีมีคุณภาพสูงได เปนตน จากท่ีกลาวมา จะเห็น

วาความภักดีตอตราสินคาเปนสิ่งท่ีมีคาอยางมากตอทุก ๆ สินคา (Shobri, 2012)  



19 

 

ความภักดีของลูกคาท่ีมีตอสินคา คือ การวัดความผูกพันท่ีผูบริโภคมีตอสินคา เปนสิ่งท่ีทําใหเกิดการ

ซ้ือซํ้าหรือการสนับสนุนสินคาหรือบริการของตราสินคาเดิมท่ีผูบริโภคพอใจอยางสมํ่าเสมอตลอดไปในอนาคต 

ซ่ึงจะแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีความเปนไปไดท่ีจะเปลี่ยนตราสินคาอยางไร โดยเฉพาะเม่ือสินคานั้นเกิดการ

เปลี่ยนแปลงท้ังทางดานราคาของสินคาหรือแมแตคุณลักษณะของสินคานั้น หรือแมแตมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซ้ือจากการสงเสริมการตลาดของสินคาอ่ืน ๆ (Oliver, 1999)  

นอกจากนี้ Schiffman and Wisenblit (2015) กลาววา ความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคา หรือ 

Brand Loyalty เปนการวัดความถ่ีท่ีจะซ้ือตราสินคาประจําของผูบริโภค รวมไปถึงขอบเขตของความต้ังใจท่ี

ผูบริโภคจะซ้ือตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งอยางสมํ่าเสมอ ในขณะเดียวกัน Drennen (2015) กลาวถึง

ความสําคัญของเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมในคํานิยามของความภักดีของลูกคาตอตราสินคา วาเปนสิ่งท่ียึด

และสนับสนุนความพึงพอใจในตราสินคาหรือบริการอยางม่ันคงในอนาคต เพราะเกิดจากการท่ีผูบริโภคซ้ือตรา

สินคาเดิมซํ้า ๆ ถึงแมวาการตลาดของตราสินคาอ่ืนจะมีอิทธิพลแคไหนก็ตาม พฤติกรรมความภักดีตอตราสินคา

จะเก่ียวของกับการซ้ือซํ้า และทัศนคติของความภักดีตอตราสินคาจะเก่ียวของกับพันธะสัญญาของตราสินคา

นั้น  

กลาวโดยสรุป ความภักดีของลูกคา เกิดจากการตระหนักรูของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาและบริการ 

จนกระท่ังนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือ และเม่ือผูบริโภคไดใชใชสินคาแลวเกิดความรูสึกพึงพอใจในตัวสินคาและ

บริการจนกลายเปนพฤติกรรมการซ้ือซํ้าหรือการสนับสนุนสินคาหรือบริการของตราสินคาเดิมท่ีผูบริโภคพอใจ

อยางสมํ่าเสมอตลอดไปในอนาคต ถึงแมวาการตลาดของตราสินคาอ่ืนจะมีอิทธิพลแคไหนก็ตาม หรือเปนการท่ี

ลูกคายึดม่ันในตราสินคาและใชความพยายามท่ีจะแสวงหาสินคาหรือบริการนั้นเพ่ือซ้ือหรือใชบริการอยาง

ตอเนื่อง 
 

2.4.2 ลําดับข้ันความภักดีของลูกคา 

Schiffman and Kanuk (2010) กลาววา อิทธิพลท่ีมีตอความภักดีตอสินคาและบริการของผูบริโภคมี 

3 กลุม ไดแก 1) อิทธิพลท่ีมีตอผูบริโภค เชน ความเสี่ยงหรือการมองหาสินคาท่ีหลากหลาย เปนตน 2) อิทธิพล

ท่ีมีตอตราสินคา เชน ความมีชื่อเสียงของตราสินคาหรือตราสินคาท่ีทดแทนกันได เปนตน และ 3) อิทธิพลท่ีมี

ตอสังคม เชน อิทธิพลของกลุมอางอิงหรือการแนะนาของเพ่ือน เปนตน ซ่ึงอิทธิพลท้ังสามกลุมทาใหเกิด

ผูบริโภคท่ีมีความภักดีตอสินคาใน 4 ประเภท ท่ีเกิดจากความสัมพันธระหวางความเก่ียวของของผูบริโภคและ

การรับรู และองคประกอบดานพฤติกรรมของความภักดีตอสินคา ไดแก  

1) No Loyalty คือ ผูท่ีไมมีการซ้ือหรือเปนผูท่ีไมมีความเก่ียวของกับการรับรูถึงสินคาและบริการเลย  

2) Covetous Loyalty คือ ผูบริโภคท่ีไมมีการซ้ือแตมีความเก่ียวของท่ีเขมแข็งและมีการจัดการ

ลวงหนาเก่ียวกับสินคาหรือบริการท่ีไดรับการพัฒนาจากสิ่งแวดลอมในสังคมของแตละบุคคล  

3) Inertia Loyalty เปนผูท่ีมีการซ้ือสินคาเพราะวานิสัยและความสะดวกแตไมไดซ้ือเพราะความ

เก่ียวของทางดานอารมณตอสินคา  
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4) Premium Loyalty เปนผูท่ีมีความเก่ียวของสูงกับสินคาและบริการ โดยมีพฤติกรรมการซ้ือซํ้าสูง 

ผูบริโภคกลุมนี้มีพันธะสัญญาตอสินคาและบริการนั้น ๆ และจะไมเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนเลยถึงแมวาจะมีการจูง

ใจจากคูแขงก็ตาม  

ตามแนวคิดของ Aaker (2014) ไดเสนอลําดับข้ันความภักดีของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการไว 5 

ระดับ เรียงจากลําดับท่ีมีความภักดีนอยท่ีสุดไปยังลําดับท่ีมีความภักดีมากท่ีสุด พฤติกรรมผูบริโภคแตละลําดับ

ข้ึนอยูกับความสามารถของการตลาดท่ีจะทําใหผูบริโภคสามารถเลื่อนข้ันความภักดีข้ึนไดเพียงใด ยิ่งลําดับท่ีมี

ความภักดีมากท่ีสุดมีจํานวนผูบริโภคมากข้ึนเทาไหร ยิ่งแสดงถึงประสิทธิภาพของตราสินคานั้น โดยลําดับข้ัน

ของความภักดีตอตราสินคามี 5 ลําดับข้ัน ดังตอไปนี้  

1) Switchers คือ ผูบริโภคท่ีไมมีความภักดีตอสินคาเลย (No Loyalty) เปนลําดับข้ันท่ีผูบริโภคไมได

สนใจในเรื่องของตราสินคาเลย แตกิจกรรมการสงเสริมการตลาด โดยเฉพาะเรื่อง ราคา จะมีอิทธิพลอยางมาก

ตอลําดับข้ันนี้ การสรางความตระหนักรูในสินคา (Awareness) เปนสิ่งสําคัญสิ่งแรกตอผูบริโภคในลําดับข้ันนี้

ในการเลื่อนข้ันไปลาดับท่ีสูงข้ึน  

2) Satisfied/ Habitual Buyer คือ ผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาและบริการท่ีตนใชเปนประจําโดยจะไมหา

เหตุผลในการเปลี่ยนสินคาและบริการอ่ืน แตถาเขาเกิดความไมพอใจในสินคาและบริการเดิมท่ีใชอยูเปนประจํา 

เขาจะเปลี่ยนไปใชสินคาและบริการอ่ืนอยางงายดาย นักการตลาดตองสรางคุณคาใหเกิดข้ึนสินคาและบริการ

นั้นใหสูงข้ึนเหนือคูแขงเพ่ือสรางโอกาสในการเพ่ิมความภักดีของผูบริโภคในลําดับข้ันนี้  

3) Satisfied Buyer with Switching Costs คือ ผูบริโภคท่ีไมสนใจท่ีจะเปลี่ยนไปใชสินคาหรือบริการ

ใหมเพราะคํานึงถึงตนทุนในการเปลี่ยนสินคาและบริการ (Switching Costs) ตัวอยางเชน ตนทุนดานการ

เสียเวลาในการเดินทางไปซ้ือสินคาตัวใหมหรือเลือกใชบริการรานอ่ืน ตนทุนการเสียเวลาในการเรียนรูการใช

สินคาและบริการใหมๆ อีก เปนตน นักการตลาดตองเสนอสิ่งท่ีดึงความสนใจโดยการเสนอประโยชนหรือคุณ

คาท่ีผูบริโภคจะรับรู (Perceived Quality) เพ่ือเพ่ิมความภักดีใหกับผูบริโภคในลาดับข้ันนี้  

4) Likers คือ ผูบริโภคท่ีชื่นชอบในสินคาและบริการอยางแทจริง โดยความพึงพอใจนี้ เกิดจาก

ประสบการณรวมกับตัวสินคาและบริการในดานอารมณไปพรอมกับดานเหตุผล ผูบริโภคจะมองวาสินคาและ

บริการนั้นเปนเหมือนเพ่ือนของเขา การมีสวนรวมระหวางผูบริโภคกับสินคาจะทําใหเกิดความพึงพอใจทางดาน

อารมณไดเปนอยางดี  

5) Committed Buyer คือ ผูบริโภคท่ีมีความภาคภูมิใจในการใชสินคาและบริการ ตราสินคาจะมี

คุณคามากตอผูบริโภคกลุมนี้ ตัวอยางของผูท่ีมีความภักดีในลาดับข้ันนี้ เชน กลุมของผูใช Harley-Davidson 

หรือ กลุมผูท่ีใชสินคา Apple เปนตน ถือเปนความสําเร็จสูงสุดของนักการตลาดซ่ึงจะตองรักษาผูบริโภคกลุมนี้

ไวโดยการทําบัตรสมาชิก การใหสิ่งสมนาคุณโดยการสะสมคะแนน เปนตน  

นอกจากนี้ Oliver (1999) ไดใหกรอบแนวคิดเก่ียวกับลําดับข้ันของความภักดีของผูบริโภคไว 4 ระยะ 

ดังนี้  

1) Cognitive Loyalty หรือ ความภักดีในข้ันการรับรู ในระยะนี้ขอมูลผลิตภัณฑหรือขอมูลตราสินคา

ท่ีผูบริโภครับรูเปนตัวชี้วัดวาตราสินคาใดท่ีผูบริโภครูจักหรือมีความพึงพอใจมากกวา ความภักดีในระยะนี้จะ

ข้ึนอยูกับความเชื่อในตราสินคาเทานั้น ซ่ึงการรับรูของผูบริโภคจะเกิดจากประสบการณรวมกับตราสินคาและ
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ความรูหรือขอมูลท่ีเคยไดจากตราสินคา ความภักดีระยะแรกนี้จะไมมีความลึกซ้ึงดานความรูสึกของผูบริโภค 

แตถาตราสินคาสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคไดมาก ผูบริโภคก็จะเกิดความภักดีระยะตอไป  

2) Affective Loyalty หรือ ความภักดีในข้ันของอารมณและความรูสึก ในระยะนี้ ความชอบและ

ทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาของผูบริโภคจะเริ่มมีมากข้ึน ความภักดีในระยะนี้จะสะทอนใหเห็นถึงการเติมเต็มความ

พึงพอใจของผูบริโภคท่ีไดจากตราสินคานั้น การทําใหผูบริโภคมีอารมณและความรูสึกรวมกับตราสินคาเพ่ือ

สรางความภักดีตอตราสินคาจะตองเขารหัสการรับรูและความรูสึกเขาไปภายในจิตใจของลูกคาใหได แตอยางไร

ก็ตาม ผูบริโภคในระยะนี้สามารถเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน ๆ ไดหากมีการดึงดูดความสนใจทางดานอารมณ

จากตราสินคาคูแขง  

3) Conative Loyalty หรือ ความภักดีในระยะการแสดงออกถึงความสนใจ หรือเปนข้ันการเกิดความ

ตั้งใจทางดานพฤติกรรม กลาวคือ ผูบริโภคมีความตั้งใจหรือพยายามท่ีจะซ้ือสินคาในตราสินคาเดิมอีกครั้งโดย

เกิดจากความรูสึกทางบวกท่ีไดรับจากตราสินคานั้น หรือสามารถบอกเปนนัยไดวาเปนพันธะสัญญาท่ีผูบริโภค

จะซ้ือตราสินคาเดิมซํ้า ๆ แตความภักดีในระยะนี้ เปนเพียงความตั้งใจท่ีจะซ้ือซํ้าหากผูบริโภคไดรับแรงจูงใจ

จากตราสินคานั้น แตหากผูบริโภคไมไดรับแรงจูงใจหรือไดรับจากตราสินคาคูแขงแทน ความตั้งใจท่ีจะซ้ือซํ้านั้น

ก็จะไมเกิดข้ึนจริง  

4) Action Loyalty หรือ ความภักดีในระยะของการกระทํา ในระยะนี้แรงจูงใจในระยะ Conative 

Loyalty หรือความตั้งใจท่ีจะเกิดพฤติกรรมจะเปลี่ยนเปนความพรอมท่ีจะซ้ือ ซ่ึงการควบคุมการกระทําหรือ

พฤติกรรมของผูบริโภคประกอบไปดวยความตองการท่ีเพ่ิมข้ึน ซ่ึงความตองการนี้สามารถเอาชนะสิ่งกีด

ขวางทางการตลาดตาง ๆ จากคูแขงได ทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคาท่ีแสดงออกมาอยางแทจริง  

อยางไรก็ตาม Oliver (1999) ไดระบุไววา สิ่งท่ีเปนอุปสรรคตอการเกิดความภักดีของลูกคาไว 2 

ลักษณะ คือ 1) ลักษณะเฉพาะของลูกคา (Consumer Idiosyncrasies) ผูบริโภคหรือลูกคาบางกลุมเกิดความ

ภักดีไดยากดวยลักษณะนิสัยสวนบุคคล รวมไปถึงการคนหาสินคาและบริการมีวิธีท่ีหลายหลายมากข้ึน ปจจุบัน

สินคาและบริการมีจํานวนเพ่ิมข้ึน ทําใหสิ่งลอใจทางการตลาดตาง ๆ กลายเปนเรื่องปกติท่ีผูบริโภคจะเมินเฉย 

2) สิ่งกระตุนท่ีปรับเปลี่ยน (Switching Incentives) คูแขงสามารถแยงสวนแบงการตลาดไดโดยการสื่อสาร

ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ และสิ่งจูงใจใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงสินคาและบริการ การจูงใจของคูแขงเปน

กําแพงอุปสรรคของผูบริโภคท่ีมีความภักดีท่ีจะตองเอาชนะใหได โดยระยะของความภักดีท่ีออนแอท่ีสุดคือ ข้ัน

ของการรับรู และระยะท่ียากท่ีสุดท่ีคูแขงจะทําลายได คือ ข้ันการแสดงพฤติกรรม 
 

2.4.3 ปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีของลูกคา  

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) ไดใหความเห็นไววา ความพึงพอใจ (Satisfaction) ถือเปนปจจัย

ท่ีมีผลตอความภักดีของลูกคา โดยบทบาทสําคัญในการพิจารณาความภักดี ดังนี้  

1) ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) คือ เกณฑการวัดความพึงพอใจท่ีเกิดข้ึนจาก

คุณภาพของผลิตภัณฑเม่ือเปรียบเทียบกับความคาดหวังของลูกคา ถาการรับรูจริงของลูกคามีคาสูงกวาความ

คาดหวังของลูกคา ลูกคาจะรูสึกพอใจอยางมาก หากการรับรูจริงและความคาดหวังของลูกคามีคาเทากัน ลูกคา

จะรูสึกพอใจ หากการรับรูจริงมีคานอยกวาความคาดหวัง ลูกคาจะรูสึกไมพอใจ  
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2) ความพึงพอใจใชแนวคิดจากทฤษฎีบรรทัดฐาน (Norm Theory) ทฤษฎีนี้จะใชรูปแบบของ

มาตรฐานการเปรียบเทียบ เปนการเปรียบเทียบผลิตภัณฑหนึ่งกับผลิตภัณฑอ่ืนท่ีคลายกัน โดยผูบริโภคจะ

เปรียบเทียบระหวางผลิตภัณฑ ถาผลิตภัณฑ A มีความเหนือกวาผลิตภัณฑอ่ืน ลูกคาก็จะเกิดความพอใจ แต

หากผลิตภัณฑ A ดอยกวาผลิตภัณฑอ่ืน ลูกคาก็จะไมเกิดความพอใจ ทฤษฎีบรรทัดฐานนี้ไดตั้งสมมติฐานวา 

ความพึงพอใจจะพิจารณาโดยผูบริโภคท่ีมีการรับรูแตกตางกันระหวางประสบการณ ท่ีตองการและ

ประสบการณท่ีเปนจริง ตลอดจนมีการรับรูถึงอุปสรรคท่ีปกปองผูบริโภคจากการรับรูถึงประสบการณท่ี

ปรารถนา  

3) ความพึงพอใจท่ีเกิดข้ึนจากการรับรูจากการทํางาน (Perceived Performance) ซ่ึงความไมพึง

พอใจของผูบริโภคเปนเพียงสวนหนึ่งของการทํางานท่ีเกิดข้ึนโดยไมคํานึงถึงความคาดหวังของผูบริโภค การ

ทํางานท่ีเกิดข้ึนและความคาดหวังจะมีการพิจารณาแยกออกจากกันมากกวาการเปรียบเทียบการทํางานกับ

ประสบการณในอดีต  

4) คุณคาการรับรู (Perceived Value) ถือเกณฑคุณคาสาหรับลูกคา (Customer Value) หมายถึง

ความแตกตางระหวางคุณคาท่ีลูกคาไดรับจากการเปนเจาของเปรียบเทียบกับตนทุนท่ีเก่ียวของท้ังหมดในการ

ไดเปนเจาของผลิตภัณฑ เม่ือใดท่ีเขารูสึกวาคุณคาผลิตภัณฑสูงกวาตนทุนหรือเงินท่ีเขาตองจายในการได

ครอบครองสินคา เขาจะรูสึกวาเขาไดประโยชนหรือกําไรจากการซ้ือสินคานั้น ดังนั้น ผลิตภัณฑท่ีเสนอแกลูกคา

จะตองมีคุณคาท่ีลูกคาไดรับเหนือกวาคูแขง  
 

2.4.4 การสรางความภักดีตอของลูกคา  

การสรางความสัมพันธกับลูกคาใหแข็งแกรงเปนปจจัยท่ีสําคัญมากท่ีจะสรางความสําเร็จระยะยาวของ

ตราสินคา ซ่ึงบริษัทจะตองเอาใจใสอยางมาก กิจกรรมทางการตลาดท่ีจะชวยใหองคกรสรางและรักษาความ

ภักดีของผูบริโภคไว มี 3 วิธี (Kotler & Keller, 2012) ดังนี้  

1) การมีปฏิสัมพันธกับลูกคา (Interacting with Customers) การฟงลูกคาท้ังการชื่นชมหรือการ

ตําหนิลวนแลวแตเปนสิ่งสําคัญในการจัดการความสัมพันธกับลูกคา บางบริษัทสรางกลไกในการรักษาลูกคาโดย

การรับการตอบกลับของลูกคาภายหลังการรูจักหรือใชสินคาหรือบริการ แตการฟงเปนเพียงสวนหนึ่งของการ

สรางสายสัมพันธ การเปนผูสนับสนุนลูกคาใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะทําไดก็เปนสิ่งสําคัญอีกอยางหนึ่ง การเขาใจ

มุมมอง ความรูสึกท่ีแทจริงของลูกคาจะชวยสรางความสัมพันธท่ีแข็งแกรงจนกลายเปนความภักดีได  

2) การพัฒนาโปรแกรมความภักดี (Developing Loyalty Programs) ประกอบดวย 2 โปรแกรม 

ไดแก  

2.1) โปรแกรมความถ่ี (Frequency Programs: FPs) โปรแกรมนี้ถูกออกแบบใหมีการตอบ

แทนลูกคาท่ีซ้ือสินคาบอยและในปริมาณมาก โปรแกรมจะสามารถสรางความภักดีตอตราสินคาของลูกคาใน

ระยะยาวได โดยลูกคาจะมีคุณคาในชวงชีวิตของการเปนลูกคาท่ีสูง (Customer Lifetime Value: CLV) 

โปรแกรมนี้เริ่มตนใชในธุรกิจสายการบิน โรงแรม และธุรกิจบัตรเครดิต และไดถูกใชในหลายอุตสาหกรรมใน

ปจจุบัน  
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2.2) โปรแกรมการเปนสมาชิกของกลุมผู ใชสินคาหรือบริการ (Club Membership 

Programs) โปรแกรมนี้เปดใหบริการสาหรับทุกคนท่ีใชสินคาหรือบริการ หรือจํากัดสําหรับบางกลุมท่ีจาย

คาธรรมเนียมในการเขารวมเปนสมาชิก ถึงแมวากลุมท่ีเปดกวางสําหรับทุกคนจะดีตอการสรางขอมูลลูกคา แต

กลุมท่ีจํากัดการเปนสมาชิกจะมีประสิทธิภาพในการสรางความภักดีในระยะยาวมากกวา กลุมสมาชิกจะชวย

รักษาลูกคาของบริษัทไดอยางดี บริษัท Apple เปนตัวอยางหนึ่งของความสําเร็จในการสรางสมาชิกของกลุม  

3) การออกแบบความสัมพันธขององคกร (Creating Institutional Ties) บริษัทควรเตรียมอุปกรณใน

การทํางานใหกับลูกคาท่ีเปนองคกร เพ่ือท่ีจะชวยใหการจัดการของลูกคาเปนไปดวยดี เชน การจัดทารายการ

สั่งซ้ือ การทาบัญชีเงินเดือน และการจัดการสินคาคงคลัง เปนตน จะทําใหลูกคาไมมีแนวโนมท่ีจะเปลี่ยนผูผลิต

รายใหม ตัวอยางบริษัทท่ีมีการบริหารสายสัมพันธระหวางองคกรท่ีดี คือ บริษัท Milliken & Company ท่ี

จัดเตรียมโปรแกรมซอฟตแวร การวิจัยการตลาด การฝกอบรมพนักงานใหกับลูกคา ซ่ึงลวนแลวแตทําใหเกิด

ความภักดีตอตราสินคาของลูกคาท่ีเปนองคกรไดดี  

Oliver (1999) กลาวถึงสิ่งท่ีเปนอุปสรรคตอการเกิดความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคไว 2 ลักษณะ 

ไดแก  

1) ลักษณะเฉพาะของผูบริโภค (Consumer Idiosyncrasies) ผูบริโภคบางกลุมเกิดความภักดีตอตรา

สินคาไดยากดวยลักษณะนิสัยสวนบุคคล รวมไปถึงการคนหาตราสินคามีวิธีท่ีหลากหลายมากข้ึน ปจจุบันตรา

สินคามีจานวนเพ่ิมข้ึน ทําใหสิ่งลอใจทางการตลาดตาง ๆ กลายเปนเรื่องปกติท่ีผูบริโภคเมินเฉย  

2) สิ่งกระตุนท่ีปรับเปลี่ยน (Switching Incentives) คูแขงสามารถแยงสวนแบงการตลาดไดโดยการ

สื่อสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ และสิ่งจูงใจใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงตราสินคา การจูงใจของคูแขงเปน

กําแพงอุปสรรคของผูบริโภคท่ีมีความภักดีท่ีจะตองเอาชนะใหได ระยะของความภักดีตอตราสินคาท่ีออนแอ

ท่ีสุดคือ ระยะของการรับรู และระยะท่ียากท่ีสุดท่ีคูแขงจะทาลายได คือ ระยะของการกระทํา แตท้ังนี้ ท้ัง 4 

ระยะของลําดับข้ันความภักดีมีจุดออนท่ีแตกตางกันไปข้ึนอยูกับธรรมชาติของผูบริโภค ซ่ึงสรุปไดตามตารางท่ี 

2.1 (Oliver, 1999) ดังนี้  

 

ตารางท่ี 2.1 ลักษณะท่ัวไปและจุดออนของลําดับข้ันความภักดี 
 

ลาดับข้ันความภักดี ลักษณะท่ัวไป จุดออน 

Cognitive Loyalty  การรับรูขอมูลสินคา เชน 

ราคา บรรจุภัณฑ ลักษณะ

ของสินคา เปนตน 

การติดตอสื่อสารทางการตลาดทางดานลักษณะ

ของสินคาและราคาของสินคาจากสินคาคูแขง 

เชน การโฆษณา รวมไปถึงการรับรูขอมูลสินคา

จากประสบการณรวม การแสดงออกของตรา

สินคาเดิมลดลง และการคนหาขอมูลและการ

ทดลองใชสินคาท่ีหลากหลายมากข้ึน  
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ลาดับข้ันความภักดี ลักษณะท่ัวไป จุดออน 

Affective Loyalty  ความชอบหรือความพอใจ

ในตราสินคามากกวาตรา

สินคาอ่ืน 

การจู งใจ ท่ี ทํ าให เกิดความไม พึ งพอใจ การ

ปรับปรุงความพึงพอใจของตราสินคาคูแขงท่ี

ถายทอดผานจินตนาการและการมีสวนรวม การ

แสดงออกของตราสินคาเดิมลดลง และการคนหา

ขอมูลและการทดลองใชสินคาท่ีหลากหลายมาก

ข้ึน  

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

พฤติกรรมหรือความสนใจ

ท่ีจะซ้ือสินคาซํ้า  

การสื่อสารทางการตลาดท่ีจูงใจมากข้ึนของตรา

สินคาคูแขง เชน การใชคูปองสวนลด การใช

สินคาตัวอยาง การสงเสริมการตลาด ณ ท่ีซ้ือ 

เปนตน และการแสดงออกของตราสินคาเดิม

ลดลง  

Action Loyalty  การซ้ือสินคาในตราสินคา

เดิมโดยไมสนใจสิ่ งจู งใจ

ทางการตลาดจากคูแขง  

ไมมีสินคาของตราสินคานั้นอยูในตลาด อาจจะมี

สาเหตุจาก สินคาขาดสต็อก ผูขายซ้ือสินคาของ

คูแขงมาขาย เปนตน การเพ่ิมข้ึนของอุปสรรค

ทางการตลาด และการแสดงออกของตราสินคา

เดิมลดลง  
 

2.4.5 องคประกอบและการวัดความภักดีของลูกคา  

1) องคประกอบของความภักดีของลูกคา 

นักวิจัยหลายทาน  (Odin, Odin and Valette-Florence, 2001; Gomez, Arranz and 

Cillan, 2006; Chaudhuri and Holbrook, 2001) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับความภักดีตอตราสินคา สามารถ

สรุปไดวา ความภักดีตอตราสินคา มี2ลักษณะ คือ 1) ความภักดีดานทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) คือ การ

วัดความคิด ความรูสึกผูกพันของลูกคาตอองคกร และทัศนคติท่ีดีของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการ สงผลให

ผูบริโภคมีความรูสึกชอบในสินคาและบริการนั้น และนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือหรือใชบริการไดในอนาคต เชน 

การกลาวชมเชย และความตั้งใจท่ีจะซ้ือซํ้า เปนตน เพราะลูกคาจะมีทัศนคติในเชิงบวกตอสินคานั้น และ 2) 

ความภักดีดานพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) เปนการแสดงออกทางการกระทําท่ีสามารถมองเห็นได เชน 

การซ้ือหรือใชสินคาและบริการซํ้า ๆ การบอกตอหรือการแนะนําผูอ่ืน เปนตน 

Schiffman and Kanuk (2010) และ Schiffman and Wisenblit (2015) กลาววา ความ

ภักดีตอตราสินคาประกอบไปดวย 2 องคประกอบ ไดแก องคประกอบดานทัศนคติ (Attitudinal Approach) 

และองคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Approach) โดยท่ีการวัดองคประกอบดานทัศนคติจะวัด

เก่ียวกับความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา รวมไปถึงความตั้งใจท่ีจะซ้ือในอนาคตอีกดวย (Future 

Purchase Intention) สวนการวัดองคประกอบดานพฤติกรรม จะวัดดานการสังเกตพฤติกรรมการซ้ือของ

ผูบริโภค เชน ปริมาณในการซ้ือสินคาแตละครั้ง ความถ่ีในการซ้ือ และการซ้ือซํ้า เปนตน สาหรับผูบริโภคท่ี
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เลือกตราสินคาท่ีหลากหลายในแตละประเภทของตราสินคา แสดงวาเขาไมมีความภักดีตอตราสินคา ดังนั้น 

นักการตลาดจะตองสรางความแตกตางเหนือคูแขงใหกับตราสินคาเพ่ือท่ีจะดึงดูดใหผูบริโภคยอมรับและบริโภค

ตราสินคานั่นเอง โดยทัศนคติเปนสวนสําคัญท่ีจะกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา โดยหากผูบริโภคมีทัศนคติท่ี

ดีตอตราสินคา ก็จะนาไปสูพฤติกรรมการซ้ือซํ้าอยางตอเนื่อง อันกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคานั่นเอง (หมะ

หมูด หะยีหมัด, 2558)  

Schiffman and Wisenblit (2015) กลาวถึงตัวอยางลักษณะของผูบริโภคท่ีมีความภักดีตอ

ตราสินคา ดังนี้  

(1) พวกเขามีแนวโนมจะภักดีกับตราสินคาท่ีพวกเขารูจักและไวใจดวยชื่อเสียงท่ีดีของตรา

สินคา  

(2) พวกเขาเชื่อวาการใชตราสินคานั้นจะทาใหการใชชีวิตของพวกเขางายข้ึน  

(3) พวกเขาจะใหเพ่ือนทดลองใชตราสินคาอ่ืนและจะใหเปลี่ยนตอเม่ือสินคานั้นไมมีความโดด

เดน  

(4) พวกเขาหลีกเลี่ยงการซ้ือสิ่งท่ีแตกตางเพียงเพราะผลประโยชนท่ีแตกตาง  

(5) พวกเขามองวาตราสินคาเปนเหมือนเพ่ือนท่ีตองการจะรักษาความสัมพันธไว  

(6) พวกเขาเชื่อวาพวกเขาประหยัดเงินโดยการไมซ้ือตราสินคาใหม  

(7) พวกเขามองตัวเองวาเปนลูกคาท่ีมีความภักดีในตราสินคา 
 

2) การวัดความความภักดีของลูกคาในการบริการ 

ความภักดีในการบริการ (Service Loyalty) เปนความสมัครใจของลูกคาท่ียังใชบริการจากผู

ใหบริการรายเดิมเปนประจํา และตัดสินใจเลือกใชบริการเดิมเปนตัวแรก ถึงแมวาจะมีชองทางหรือโอกาส

เลือกใชบริการอ่ืนก็ตาม ความภักดีนี้เปนผลจากทัศนคติและพฤติกรรมเชิงบวกตอผูใหบริการจึงทําใหลูกคามี

ความภักดีตอบริการนั้น และทําใหรักษาความสัมพันธท่ีดีของลูกคาไมใหเปลี่ยนไปใชบริการรายอ่ืน (Pong & 

Yee, 2001) โดยเฉพาะในธุรกิจโรงแรม ความภักดีของลูกคาถือเปนกุญแจความสําเร็จท่ียั่งยืน โดยสรางความ

ทาทายใหกับโรงแรมตาง ๆ ท่ีไมเพียงแคดึงดูดลูกคา แตยังหมายถึงการใชกลยุทธตาง ๆ เพ่ือรักษาลูกคาใหอยู

กับองคกรใหนานท่ีสุด (Liang, 2008) 
  

2.4.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับความภักดีของลูกคาท่ีมีผลตอการส่ือสารแบบปากตอปาก 

 Garcia, Bakker & Grau (2011) ศึกษาความภักดีของลูกคาท่ีมีผลกระทบตอธุรกิจโรงแรมและธุรกิจ

รานอาหาร พบวา เม่ือลูกคาไดรับบริการท่ีมีคุณภาพท่ีสามารถสัมผัสไดถึงความนาเชื่อถือในการใหบริการ การ

ตอบสนองตอความตองการของลูกคา การเอาใจใสของพนักงาน ทําใหลูกคามีความรูสึกท่ีดีตอสถาน

ประกอบการ และสงผลตอทัศนคติของลูกคาท่ีกอใหเกิดพฤติกรรมความภักดีตอการใชบริการจากสถาน

ประกอบการนั้น ๆ ดวยการกลับมาใชบริการซํ้า และสงผลใหลูกคาแนะนําสถานประกอบการตอผูอ่ืนหรือมีการ

สื่อสารแบบปากตอปากนั่นเอง และสอดคลองกับงานวิจัยของ Nikhashemi, Paim & Khatibi (2015) ศึกษา

ความภักดีของผูใชบริการไฮเปอรมาเก็ตในประเทศมาเลเซีย พบวา ความภักดีตอตราสินคาอันประกอบดวย 

ความไวเนื้อเชื่อใจตอตราสินคา การรับรูคุณคา และคุณภาพของการใหบริการ มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญ
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กับความภักดีของลูกคา โดยเฉพาะการรับรูถึงคุณภาพของการใหบริการของลูกคานั้นเปนสิ่งสําคัญทําใหเกิด

การสื่อสาร แนะนําบอกตอหรือการสื่อสารแบบปากตอในเชิงบวก และจากงานวิจัยของ Tian-Cole, 

Crompton & Willson (2002) พบวา ความพึงพอใจของลูกคาและการรับรูคุณภาพของการใหบริการใน

ระดับสูงสงผลใหลูกคามีความตองการกลับมาใชบริการอีกครั้งในอนาคตและกระตุนใหเกิดการสื่อสารแบบบอก

ตอกับครอบครัวและเพ่ือน  

ในขณะท่ีงานวิจัยของ Hur et al. (2011) ไดทําการศึกษาถึงการสรางความภักดีในตราสินคาผานการ

จัดการขอผูกพันชุมชนตราสินคา โดยวิเคราะหผลกระทบของความเชื่อใจตราสินคากับความชื่นชอบตราสินคา

ท่ีมีตอขอผูกพันตราสินคา และวิเคราะหโครงสรางทางความคิดท่ีวา ขอผูกพันของชุมชนตราสินคาสามารถเพ่ิม

พฤติกรรมความภักดีตาง ๆ ท่ีมีตอตราสินคา เชน ความตั้งใจในการซ้ือซํ้า การสื่อสารแบบปากตอปากใน

ทางบวก และการรองเรียนอยางสรางสรรค ผลการศึกษาพบวา สรางความภักดีในตราสินคาผานชุมชนตรา

สินคามีผลกระทบตอการสื่อสารแบบปากตอปากในทางบวก ก็เปนไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ Yeh 

and Choi (2011) ศึกษาเรื่องการคนหาสาเหตุท่ีกอใหเกิดการสื่อสารแบบปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิคส 

และความตั้งใจของสมาชิกในชุมชนตราสินคา Mini Cooper บนโลกออนไลน พบวา ความภักดีในตราสินคา

ของลูกคา มีอิทธิพลในทางบวกตอการสื่อสารแบบปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิคส  

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ พิมพจุฑา คูหะรัตน (2552) ศึกษาเก่ียวกับการบริโภคสัญญะและบทบาท

การสื่อสารของกลุมผูเลนตุกตาบลายธ โดยศึกษาถึงทัศนคติของผูเลนตุกตาบลายธ การรวมกลุม การสื่อสาร 

และชองทางในการสื่อสารและแพรกระจายความนิยมการเลนตุกตาบลายธ พบวา ผูเลนตุกตาบลายธมีการ

รวมกลุมและมีกิจกรรมรวมกัน โดยอาศัยชองทางการสื่อสารกันผานทางสื่ออินเทอรเน็ตในการรับสงขอมูลตาง 

ๆ การซ้ือขายสินคา และเปนชองทางในการเผยแพรกิจกรรมและความสนใจของกลุมออกไปยังบุคคลภายนอก 

เนื่องจากสะดวกในการเขาถึงและมีความรวดเร็วในการสื่อสาร หรืออาจกลาวอีกนัยหนึ่งไดวาความภักดีของ

ลูกคากอใหเกิดการสื่อสารแบบปากตอปากท้ังจากสมาชิกภายในชุมชนและสงตอไปยังบุคคลภายนอก 

 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารแบบปากตอปากหรือการบอกตอ (Word of Mouth)  

ในปจจุบันนักการตลาดไดใหความสําคัญตอการพูดคุยหรือการถายทอดขอมูลแบบปากตอปากของ

ผูบริโภควาเปนเครื่องมือทางการตลาดอยางหนึ่งท่ีทรงคุณคาและมีประสิทธิภาพ และเรียกการบริหารทาง

การตลาดเชนนี้วา การตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) (วรัตดาภร อังวาณิชชากุล, 

2558)  
 

2.5.1 ความหมายของการส่ือสารทางการตลาดแบบปากตอปาก  

Keller (2013) ใหความหมายของการสื่อสารแบบปากตอปากวา เปนลักษณะสําคัญของการสรางตรา

สินคาโดยผูบริโภคเปนผูมีสวนรวม เชน การแลกเปลี่ยนประสบการณ ความชอบ ไมชอบท่ีมีตอตราสินคานั้น

ผูบริโภครายอ่ืน อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากนั้น สงผลตอบุคคลใกลชิดกับผูสงสาร ในเรื่องการรับรู

ขอมูลผลิตภัณฑ โดยเปนแหลงขอมูลท่ีมีความนาเชื่อถือมากท่ีสุดสาหรับเพ่ือนและบุคคลในครอบครัว  
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Lake (2015) ไดอธิบายถึง การสื่อสารแบบปากตอปากไววา การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก

เปนองคประกอบสําคัญในการเจริญเติบโตของธุรกิจขนาดเล็ก ซ่ึงมีงบประมาณทางการตลาด จํากัด โดย

ผูบริโภคเปนผูแลกเปลี่ยนประสบการณของพวกเขาในการใชผลิตภัณฑหรือบริการกับครอบครัวและเพ่ือนของ

พวกเขา ซ่ึงเปนการเพ่ิมฐานผูบริโภคและเพ่ิมยอดขายใหกับบริษัท อยางไรก็ตาม การสื่อสารแบบปากตอปาก

นั้นถือวามีความยากท่ีสุดในการตรวจวัด แตใหผลลัพธท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดเนื่องจากแทบไมตองเสีย

คาใชจายใด ๆ องคประกอบในการสรางการสื่อสารแบบปากตอปาก ประกอบดวยสิ่งสําคัญ 5 ประการ ดังนี้  

1) การใหความรูเก่ียวกับสินคาหรือบริการ วิธีนี้เปนวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการสรางสิ่งกระตุนและ

คําแนะนําท่ีจริงใจ  

2) การสรางความรูสึกใหแกผูบริโภครูสึกเปนสวนหนึ่งของคนภายในองคกร โดยการใหผูบริโภคเขามา

มีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็น ตอบรับ ในกิจกรรม สินคาหรือบริการใหม ๆ ท่ีกําลังจะมาถึง  

3) การสรางหัวขอท่ีจะเกิดบทสนทนากันเปนผลกระทบทางบวกแกตราสินคา เชน การเปนผูใหการ

สนับสนุนงานเลี้ยง การตั้งหัวขอสนทนาสาหรับลูกคาท่ีคัดเลือกไวแลว เปนตน   

4) มอบสิ่งท่ีดีท่ีผูบริโภคจะพูดหรือกลาวถึง คือการใหบริการท่ีมีคุณภาพและปฏิบัติตอลูกคาทุกคนดวย

ความเคารพ  

5) การสรางความใกลชิดและมอบสิ่งท่ีเปนพิเศษ ท่ีผูบริโภคตองการท่ีจะพูดถึง อาจเปนการใหขอมูล 

ความรูท่ีเปนเทคนิค หรือสิ่งพิเศษ  

Kozinets, Valck, Wojnicki and Wilner (2010) อธิบายความหมายของการตลาดแบบ บอกตอวา

เปนเทคนิคทางการตลาดท่ีนักการตลาดตั้งใจใหมีอิทธิพลตอการสื่อสารระหวางผูบริโภค และไดอธิบายถึงการ

เปลี่ยนแปลงของทฤษฎีการสื่อสารทางการตลาดแบบปากตอปาก ดังภาพท่ี 2.1 ประกอบ จะเห็นไดวา 

โมเดล A เรียกวา โมเดลองคประกอบอิทธิพลระหวางผูบริโภค (The Organic Interconsumer 

Influence Model) โมเดลนี้แสดงใหเห็นถึงการมีปฏิสัมพันธกันระหวางผูบริโภค ซ่ึงการสื่อสารแบบปากตอ

ปากเปนองคประกอบท่ีมีอยูโดยธรรมชาติ เนื่องจากไดปรากฏข้ึนระหวางผูบริโภค โดยมิไดเกิดจากแรงกระตุน

ของกิจกรรมทางการตลาดท่ีนักการตลาดเปนผูกระทํา แตเปนสิ่งท่ีมีสาเหตุมาจากความตองการท่ีจะใหความ

ชวยเหลือ แกผู อ่ืน จึงอาจกลาวไดวา การสื่อสารแบบปากตอปากในโมเดลองคประกอบอิทธิพลระหวาง

ผูบริโภค (The Organic Interconsumer Influence Model) เปนการเกิดข้ึนเองโดยธรรมชาติในหมู 

ผูบริ โภค โมเดล B เรียกวา โมเดลอิทธิพลเชิงเสนของนักการตลาด (The Linear Marketer 

Influence Model) โมเดลนี้ นักการตลาดทําหนาท่ีคนหาผูบริโภคท่ีเปนผูนําทางความคิดและมีศักยภาพ 

จากนั้นจึงดําเนินกิจกรรมทางการตลาดท่ีสงผลกระทบตอผูบริโภคกลุมนี้เพ่ือสื่อสารตอไปยังผูบริโภครายอ่ืน ซ่ึง

ขอเท็จจริงท่ีนักการตลาดตองการสื่อไปนั้นมีความสําคัญมาก เนื่องจากผูนําทางความคิดอาจทาการปรับเปลี่ยน

ขอความทางการตลาดท่ีตองการสื่อใหมากกวาหรือนอยกวาความเปนจริง 
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ภาพท่ี 2.1 วิวัฒนาการของทฤษฎีการสื่อสารแบบปากตอปาก (Kozinets et al., 2010)  
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โมเดล C เรียกวา โมเดลเครือขายการประสานงาน (The Network Coproduction Model) เปน

โมเดลท่ีเกิดข้ึนพรอมกับการพัฒนาและการยอมรับความสําคัญของอินเทอรเน็ต โดยผูท่ีไดรับประโยชนเปน

อยางมากคือนักการตลาด ท่ีมีชองทางในการสรางและติดตามการสื่อสารแบบ ปากตอปากเพ่ิมข้ึน กลาวคือ 

นักการตลาดใชกลยุทธในการจูงใจเปาหมายโดยตรงและมีอิทธิพล ตอผูบริโภคหรือผูนาทางความคิด 

นอกจากนี้ยังเกิดการแบงปนขอมูลกันระหวางผูบริโภค การยอมรับขาวสารและความหมายทางการตลาดของ

ผูบริโภคจึงไมไดเกิดในแบบทิศทางเดียวเหมือนกับโมเดลองคประกอบอิทธิพลระหวางผูบริโภค (The Organic 

Interconsumer Influence Model) และ โมเดลอิทธิพลเชิงเสนของนักการตลาด (The Linear Marketer 

Influence Model)  

Blackwell, Miniard, and Engel (2012) ไดจําแนกกระบวนการไหลของขาวสารในการสื่อสารแบบ

ปากตอปากจากผูสงไปยังผูรับ ออกเปน 3 ลักษณะ ดังนี้  

1) ทฤษฎีการกระจายขาวสารลงสูขางลาง (Trickle-Down Theory) เปนทฤษฎีเกาแกท่ีสุด โดย

ทฤษฎีนี้มีความเก่ียวของกับระบบชนชั้นทางสังคมของมนุษย ชนชั้นท่ีต่ํากวามักจะ คลอยตามพฤติกรรมหรือ

ความคิดของผูท่ีอยูในชนชั้นท่ีสูงกวา ขาวสารท่ีสงตอกันนั้นเปนการถายทอดในแนวดิ่ง จากชนชั้นสูงมาสูชนชั้น

ท่ีต่ํากวา การไหลของขาวสารในลักษณะนี้ในปจจุบันแทบไมปรากฏ แตกลับพบในลักษณะการแพรกระจาย

ขาวสารในกลุมเพ่ือน ซ่ึงมีระดับทางสังคม และลักษณะทางดานประชากรศาสตรท่ีใกลเคียงกันจึงมีความสนใจ

ในสิ่งตาง ๆ คลายคลึงกัน เกิดการติดตอสื่อสารกันภายในกลุม ซ่ึงไดรับอิทธิพลมาจากความเปนสมาชิกกลุม

เดียวกัน หรือ Homophiles Influence  

2) ทฤษฎีการไหลของขาวสารแบบสองข้ันตอน (Two-step flow Theory) เปนการไหลของขาวสาร

จากสื่อมวลชนไปยังผูนําทางความคิดและจากผูนําทางความคิดสงตอไปยังผูตาม ทฤษฎีนี้ใหความสําคัญท่ีผูนํา

ทางความคิด โดยเชื่อวาเปนบุคคลท่ีทําหนาท่ีเปนตัวกลางในการเปดรับขอมูลขาวสารแลวถายทอดตอไปยังผู

ตาม การไหลของขอมูลขาวสารตามทฤษฎีนี้เปนการไหลในทิศทางเดียว  

3) ทฤษฎีการไหลของขาวสารแบบหลายข้ันตอน (Multi-Step Flow Theory) เปนทฤษฎีท่ีพัฒนาข้ึน

จากทฤษฎีการไหลของขาวสารแบบสองข้ันตอน โดยมองวาผูตามอาจเปนผูท่ีสอบถามขอมูลจากผูนําทาง

ความคิดกอน ในขณะเดียวกันผูนําทางความคิดเองก็รับทราบขอมูลจากผูตามเชนกัน จึงเปนการสื่อสารใน

ลักษณะ 2 ทิศทางระหวางผูสงสารกับผูรับสาร และผูตามเองก็เปนผูท่ีไดรับขาวสารหรือไดรับอิทธิพลจาก

สื่อมวลชนเชนเดียวกับผูนําทางความคิด อีกประการหนึ่งคือผูนําทางความคิดไมสามารถควบคุมทิศทางการไหล

ของขาวสารท่ีไปยังผูตามไดท้ังหมด เพราะมีผูรวบรวมท่ีคอยทําหนาท่ีรวบรวมขอมูล และพิจารณาวาควรสง

ตอไปยังกลุมหรือไม โดยผูรวบรวมนี้ไมมีอิทธิพลตอกลุม แตเปนผูใหคําแนะนาความคิดและขอมูลแกกลุมแทน  

Richins (1988) ไดแบงประเภทของการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากออกเปน 3 ประเภท ดังนี้  

1) ขาวสารท่ีเก่ียวกับตัวสินคาหรือผลิตภัณฑ (Product News) ซ่ึงไดแกขอมูลตาง ๆเก่ียวกับตัว

ผลิตภัณฑนั้น ไมวาจะเปน รูปแบบสินคา ลักษณะ รวมถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑนั้น  

2) การใหคําแนะนํา (Advice Giving) เปนการใหความเห็นเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑในแงมุมตาง ๆ  

3) ประสบการณสวนตัว (Personal Experience) เปนขอคิดเห็นวิพากษวิจารณท่ีเกิดจากการใชงาน

ผลิตภัณฑนั้นดวยตนเองของผูบริโภค 
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กลาวโดยสรุปไดวา การสื่อสารแบบปากตอปาก หมายถึง การสื่อสารกันระหวางบุคคลหนึ่งไปยังอีก

บุคคลหนึ่งดวยคําพูดบอกตอกันไปเรื่อย ๆ เพ่ือถายทอดเรื่องราวความประทับใจหรือไมประทับใจจาก

ประสบการณในการใชสินคาหรือบริการท่ีผูพูดไดเคยประสบมา รวมไปถึงเรื่องราวท่ีผูพูดเห็นวาเปนประโยชน

ตอผูฟงอาจเปนการใหคําแนะนําหรือคําเตือน โดยผูท่ีไดรับการบอกตอมักเปนบุคคลใกลชิดกับผูพูด  

Xavier and Summer (2009) ไดอธิบายถึงโมเดลองคประกอบของการสื่อสารแบบปากตอปาก ภาพ

ท่ี 2.2 วาประกอบดวย 2 สวนสําคัญ คือ  

1) สภาพแวดลอมจากภายในตัวบุคคล เปนกระบวนการภายในตัวผูบริโภค ซ่ึงเม่ือไดรับสัญลักษณหรือ

ขอความแลว ไดแปลงเปนขอมูลขาวสารท่ีพรอมรับหรือสงตอไปยังผูอ่ืน การเกิดการสื่อสารแบบปากตอปากนั้น

เปนผลมาจากประสบการณของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาหรือบริการท่ีไดรับมาจากการสื่อสารภายในตัวบุคคล 

กระบวนการดังกลาวแสดงใหเห็นวา เม่ือผูบริโภคเกิดความคาดหวัง ความพึงพอใจจะกลายเปนประสบการณท่ี

ไดรับในเวลาตอมา หากผูบริโภคไดรับการตอบสนองต่ํากวาการคาดหวังจะเกิดความรูสึกไมพอใจ แตหากไดรับ

การตอบสนองเกินกวาท่ีคาดหวังไวจะเกิดความรูสึกสุขใจ จึงอาจกลาวไดวา ความพึงพอใจและความรูสึกสุขใจ

นั้นเปนสิ่งกระตุนใหเกิดการสื่อสารแบบปากตอปากทางบวก  

2) สภาพแวดลอมจากภายนอก สงผลกระทบตอการคนหาการสื่อสารแบบปากตอปาก และคําพูดท่ี

บอกตอ ปจจัยเหลานี้รวมถึงวัฒนธรรมเครือขายทางสังคมของผูบริโภคท่ีมีสวนเก่ียวของในการสรางแรงจูงใจ

และเง่ือนไขของสภาพแวดลอมทางธุรกิจ  

 
 

ภาพท่ี 2.2 แสดงโมเดลองคประกอบการสื่อสารแบบปากตอปาก (Xavier et al ,2009) 
 

จากการศึกษาของ Ozcan (2004) ท่ีไดศึกษาถึงการสื่อสารแบบปากตอปากของผูบริโภคในระดับ

จุลภาพ ดังแสดงในภาพท่ี 2.3 นั้น ชี้ใหเห็นถึงความแตกตางของอุปสงคและอุปทานของเครือขายแหลงขอมูลผู
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สงสารและผูรับสารในการสื่อสารแบบปากตอปาก โดยจะพบวา การใหคําแนะนํา ความคิดเห็น ขอมูลขาวสาร 

และผลกระทบท่ีเกิดข้ึนนั้นมีความคลายคลึงกันท้ังสองทาง ซ่ึงประกอบไปดวย 4 สวนหลัก คือ ตัวผลิตภัณฑอัน

ครอบคลุมถึงการบริโภคท่ีมีเอกลักษณ ตัวตนอันเปนลักษณะเฉพาะของผูบริโภค สิ่งอ่ืน ๆ ท่ีสอดคลองกับ

ความสัมพันธทางสังคม และบริบทหรือสภาพแวดลอมภายนอก  
 

 
ภาพท่ี 2.3 แสดงทฤษฎีการสื่อสารแบบปากตอปากในระดับจุลภาค (Ozcan, 2004)  
 

2.5.2 ความสําคัญของการส่ือสารทางการตลาดแบบปากตอปาก  

สุชิต ผลเจริญ (2554) ไดกลาววา หากผูบริโภคเกิดความประทับใจ จะกลายเปนผูบอกตอขอมูล

ประสบการณในการใชสินคาหรือบริการนั้น ๆ ไปยังบุคคลใกลชิดโดยอาจผสมกับอารมณ ความรูสึกสวนตัวกับ

ประสบการณท่ีไดรับของผูบอกตอเขาไปดวย อีกประการหนึ่งคือ ผูบอกตอเลือกกลุมเปาหมายไดตรงกวา และ

การบอกตอยังมีความสามารถในการชักจูงบุคคลใกลชิดท่ีไดรับการบอกตอใหเขาใชสินคาหรือบริการนั้น ๆ อีก

ดวย จึงถือไดวาการบอกตอมีความสําคัญเปนอยางมาก ในการทําธุรกิจในปจจุบัน  

Xavier and Summer (2009) ไดกลาวถึงแรงจูงใจท่ีกอใหเกิดพฤติกรรมการบอกตอผูอ่ืนอันประกอบ

ไปดวยความเก่ียวพัน 4 ประการ ดังนี้  

1) ความเก่ียวพันในสินคา อันเนื่องมาจากประสบการณในสินคาหรือบริการนั้น ทาใหมีความ

จําเปนตองหาชองทางท่ีจะบอกตอแกบุคคลอ่ืน  

2) ความเก่ียวพันกับตัวบุคคล โดยใหความสนใจท่ีตัวบุคคลมากกวาตัวสินคา กลาวคือ ผูบริโภค

ตองการสรางความม่ันใจใหกับตนเองเม่ือไดพูดคุยกับบุคคลอ่ืน ๆ  
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3) ความเก่ียวพันในดานอ่ืน โดยผูบริโภคมีสวนรวมในการสื่อสารแบบปากตอปากในฐานะผูใหความ

ชวยเหลือแกบุคคลอ่ืน  

4) ความเก่ียวพันตอขาวสาร ซ่ึงไดรับการกระตุนผานขาวสารทางการตลาดท่ีโฆษณา โดยไม

จําเปนตองข้ึนอยูกับประสบการณของผูท่ีพูดถึงสินคาหรือบริการนั้น  

 

2.6 แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจโรงแรมฮาลาล 

“มนุษยเอย จงบริโภคสิ่งอนุมัติท่ีดี ๆ และจงอยาตามบรรดากาวเดินของชัยฎอน แทจริงมันคือศัตรูอัน

ชัดแจงของพวกเจา” ( 2 : 168 ) (สมาคมนักเรยีนเกาอาหรับ, ม.ป.ป.) 

โรงแรมฮาลาล คือ โรงแรมท่ีใหบริการท่ีฮาลาลแกนักทองเท่ียวมุสลิม ซ่ึงมิไดหมายความถึงเพียงแค

การใหบริการอาหารฮาลาเทานั้น แตยังครอบคลุมถึงข้ันตอนการใหบริการและการจัดการของโรงแรมซ่ึงอยู

ภายใตหลักการอิสลามหรือหลักชาริอะฮ (Henderson, 2010) 
 

2.6.1 ลักษณะโรงแรมตามหลักชาริอะฮ 

ลักษณะของโรงแรมท่ีอยูภายใตหลักชาริอะฮ  (Samori and Rahman, 2013 และ Henderson, 

2010) มีดังนี ้

1) บริการอาหารฮาลาลและอาหารท่ีไมมีแอลกอฮอล 

2) มีอัลกุรอาน พรมละหมาดและลูกศรท่ีชี้ทิศไปยังกิบลัตในหองพัก 

3) เตียงและหองน้ําไมหันไปในทิศกิบลัต 

4) มีหองละหมาดในบริเวณโรงแรม 

5) ไมมีสิ่งบันเทิงท่ีไมเหมาะสม 

6) พนักงานสวนใหญเปนมุสลิม และสวมชุดทํางานท่ีเหมาะสมกับหลักการอิสลาม 

7) มีการแยกการใหบริการรานเสริมสวย สิ่งอํานวยความสะดวกและสระวายน้ํา ระหวาง หญิงชาย 

8) มีการแยกหองพักและชั้นระหวางหญิงชายสําหรับนักทองเท่ียวท่ียังไมไดแตงงาน 

9) มีขอกําหนดการแตงกายของนักทองเท่ียว 

10) ไมมีการเลนการพนันและเครื่องดื่มท่ีมีแอลกอฮอลในล็อบบี้และรานอาหารของโรงแรม 

11) ไมมีอาหารและเครื่องดื่มท่ีเปนท่ีตองหามในตูเย็นท่ีอยูในหองพัก 

12) มีการระดมทุนตามหลักการอิสลาม 

นอกจากนี้  Rosenberg & Choufany (2009) ไดแบงลักษณะของโรงแรมภายใตหลักชาริอะฮ

ออกเปน 3 ดานดังนี้ 

1) ดานการปฏิบัติงาน ประกอบไปดวย เครื่องดื่มท่ีไมมีแอลกอฮอล บริการอาหารฮาลาลเทานั้น 

พนักงานสวนใหญเปนมุสลิม มีพนักงานบริการตรงตามเพศในแตละชั้น บริการชองโทรทัศนท่ีไมผิดหลักศาสนา 

มีอัลกุรอานและพรมละหมาดบริการในหองพัก 

2) ดานการออกแบบและตกแตงภายใน ประกอบดวย แยกหองสําหรับการใหบริการตาง ๆ ระหวาง

ชายและหญิง มีปายบอกทิศทางไปยังเมืองมักกะฮในหองพัก ไมมีสถานบันเทิง เตียงและหองน้ําไมควรหันหนา
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ไปทางเมืองมักกะฮ งานศิลปะภายในโรงแรมไมควรเปนรูปมนุษย แยกสิ่งอํานวยความสะดวกระหวางชายและ

หญิง แยกชั้นระหวางบริการระหวางชายโสด หญิงโสด และครอบครัว 

3) ดานการเงิน ประกอบดวย การจัดการทางการเงินถูกตองตามหลักการอิสลาม และมีการจาย    

ซะกาต 

 

2.6.2 การจัดระดับโรงแรมท่ีสอดคลองกับผูบริโภคมุสลิม 

Ramli (2009) ไดจัดระดับโรงแรมท่ีเปนมิตรกับมุสลิมไวในตารางท่ี 2.2 ดังนี้ 

ตารางท่ี 2.2  ระดับโรงแรมท่ีเปนมิตรกับมุสลิม 
 

ระดับ ระดับความเปนมิตรกับมุสลมิ 

หน่ึง ปายช้ีทิศกิบลัตและ

มีพรมละหมาดใน

หองพัก 

    

สอง ครัวฮาลาล/อาหาร

ฮาลาล 

ห อ ง ล ะ ห ม า ด / 

สุเหรา 

ปายช้ีทิศกิบลัตและ

มีพรมละหมาดใน

หองพัก 

  

สาม บ ริก ารอ าห ารฮ า

ลาลและเครื่องดื่มท่ี

ไม มี แ อ ล ก อ ฮ อ ล

เทาน้ัน 

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 

ปายช้ีทิศกิบลัตและ

มีพรมละหมาดใน

หองพัก   และรอย

ละ 50 เปนหองพัก

ปลอดบุหรี่ 

มี ช่ั ว โม งก า ร ใช

ใหบริการสถานท่ี

ออกกําลังกายและ

สระวายนํ้าสําหรับ

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

เทาน้ัน 

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

มามนําละหมาดเปน

ประจํา 

ปายช้ีทิศกิบลัตและ

มีพรมละหมาดใน

หองพัก  และบริการ

หองพักปลอดบุหรี่

เทาน้ัน 

แยกสถานท่ีออก

กํ าลั งก าย  แล ะ

สระวาย นํ้าแบบ

ปดสําหรับสตรี 

 

หา บ ริก ารอ าห ารฮ า

ลาลและเครื่องดื่มท่ี

ไม มี แ อ ล ก อ ฮ อ ล

เทาน้ัน 

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

มามนําละหมาดเปน

ประจํา 

ปายช้ีทิศกิบลัตและ

มีพรมละหมาดใน

หองพัก  และบริการ

หองพักปลอดบุหรี่

เทาน้ัน 

แยกสถานท่ีออก

กํ าลั งก าย  แล ะ

สระวาย นํ้าแบบ

ปดสําหรับสตรี 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 

คณะกรรมการกลางอิสลามแหงประเทศไทย (2558) กําหนดใหครัวฮาลาล เปนกิจการท่ีสามารถขอ

รับรองฮาลาลและขอใชเครื่องหมายฮาลาลไดตามระเบียบคณะกรรมการกลางอิสลามแหงประเทศไทย  วาดวย

การบริหารกิจการฮาลาล พ.ศ. 2558 ตามหมวดท่ี 7 ขอ 32 (4) และมีสาระสําคัญท่ีเก่ียวของกับครัวฮาลาล 

ดังนี้ 

“ขอ 36 ผูประกอบการท่ีขอรับรองฮาลาล หรือขอใชเครื่องหมายรับรองฮาลาลตองควบคุมดูแล

กระบวนการผลิตใหถูกตองตามบทบัญญัติแหงศาสนาอิสลาม โดยเครงครัดและตองอํานวยความสะดวกในการ

ตรวจสอบกระบวนการผลิตแกคณะผูตรวจสอบผลิตภัณฑฮาลาล ทุกข้ันตอน ทุกกรณี และตองดําเนินการ

ตามท่ีคณะผูตรวจสอบผลิตภัณฑฮาลาลแนะนํา” 

“ขอ 39 ผูประกอบการบริการอาหาร เครื่องดื่ม ครัวฮาลาล รานอาหารฮาลาล ตองปฏิบัติดังตอไปนี้ 

(1) ผูประกอบอาหารหรือควบคุมการประกอบอาหารตองเปนผูนับถือศาสนาอิสลาม 

(2) วัสดุและอุปกรณท่ีใชในการประกอบอาหารหรือบริการถูกตองตามบทบัญญัติแหงศาสนาอิสลาม 

สถานท่ีประกอบอาหารฮาลาล ครัวฮาลาล ตองไมปะปนกับสถานท่ีท่ีใชประกอบอาหารหรือสิ่งตองหามตาม

บทบัญญัติแหงศาสนาอิสลาม 

(3) การเก็บรักษา การขนสง และการนําออกจําหนายตองไมปะปนกับสิ่งตองหามตามบทบัญญัติแหง

ศาสนาอิสลาม 

(4) การทําความสะอาดภาชนะท่ีใชประกอบอาหารหรือครัวฮาลาล ตองแยก ไมปะปนกับภาชนะอ่ืนท่ี

ใชกับสิ่งตองหามตามบทบัญญัติแหงศาสนาอิสลาม  

(5) สถานท่ีบริการอาหารฮาลาลตองไมมีบริการ อาหาร เครื่องดื่มท่ีตองหามตามบทบัญญัติแหงศาสนา

อิสลาม โดยตองมีการแยกพ้ืนท่ีบริการอยางชัดเจน” 

“ขอ 41 สิ่งตองหามตาบทบัญญัติแหงศาสนาอิสลามท่ีหามใชในการผลิตผลิตภัณฑฮาลาล 

(1) สัตวตองหาม เชน 

สุกร สุนัขและสัตวหรือสิ่งสกปรก ท่ีเกิดจากสัตวท้ังสอง 

ลาพ้ืนเมือง และลอ 

สัตวบกท่ีมีเข้ียว เชน สิงโต เสือ แมว ชาง 

สัตวปกท่ีมีกรงเล็บ เชน อินทรีย เหยี่ยว สัตวท่ีลาเหยื่อดวยกรงเล็บ 

สัตวมีพิษหรือสัตวนําโรค เชน หนู ตะขาบ แมงปอง และสัตวอ่ืน ๆ ท่ีมีลักษณะคลายคลึงกัน 

สัตวท่ีไมอนุญาตใหฆาตามบทบัญญัติแหงศาสนาอิสลาม เชน มด ผึ้ง นกหัวขวาน และนกฮูโป 

สัตวท่ีพิจารณาโดยท่ัวไปแลววาเปนสัตวท่ีนารังเกียจ เชน เหา แมลงวัน และสัตวอ่ืน ๆ ท่ีมี

ลักษณะคลายคลึงกัน  

สัตวท่ีถูกเชือดโดยกลาวนามอ่ืนนอจากนามอัลเลาะห ซุบฮานาฮูวาตะอาลา 

ซากสัตวท่ีตายเองโดยไมไดเชือดหรือสัตวท่ีเชือดไมถูกตองตามบทบัญญัติแหงศาสนาอิสลาม 
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สัตวท่ีถูกรัดคอตาย หรือถูกตีจนตายเพ่ือเปนอาหาร (ยกเวนสัตวประเภทนกและสัตวปาท่ีถูก

ยิงโดยธนูหรือลูกปนโดยตั้งใจลาเปนอาหาร) สัตวตายโดยการตกจากท่ีสูง สัตวท่ีถูกขวิดดวยเขาและสัตวท่ีตาย

จากการกัดกิน โดยสัตวท่ีกินสัตวอ่ืนเปนอาหาร  

(2) เลือดสัตวทุกชนิด 

(3) พืชท่ีมีพิษและเปนอันตรายทุกชนิด 

(4) อาหารหรือเครื่องดื่มท่ีมีแอลกอฮอล หรือท่ีมีสวนประกอบทําใหเกิดความมึนเมา 

ศูนยวิทยาศาสตรฮาลาล จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย (2555) สิ่งท่ีควรคํานึงถึงในการจัดทําครัวฮาลาล 

คือความตั้งใจแนวแนรวมท้ังมีการปฏิบัติอยางเครงครัดเพ่ือใหการประกอบอาหารถูกตองตามหลักศาสนา

อิสลาม โดยมีแนวทางการปฏิบัติดังนี้ 

1) สวนของครัว หากเคยใชเปนครัวเพ่ือประกอบอาหารท่ัวไปมากอน ควรลางครัวดวยน้ําดิน และแยก

ออกจากครัวท่ัวไปโดยเด็ดขาด และไมนําสิ่งของท่ีไมฮาลาลเขาครัวโดยเด็ดขาด แมกระท่ังเปนเสนทางลําเลียงก็

ตาม ปลอดจากสัตวนําโรค และสัตวเลี้ยงถูกชนิด 

2) สวนของสถานท่ีรับประทานอาหาร หามนําสัตวเลี้ยงทุกชนิดเขามาในบริเวณรับประทานอาหาร 

หามมีการแสดงอนาจารหรือติดสื่อสิ่งพิมพท่ีขัดตอวัฒนธรรมอันดี ควรจัดสถานท่ีรับประทานอาหารแยกสวน

จากสถานท่ีรับประทานอาหารท่ีไมฮาลาล และไมนําสิ่งตองหามตามหลักศาสนาอิสลาม เชน สุรา เบียร เปนตน 

มาตั้งหรือจําหนายในสถานท่ีสําหรับการรับประทานอาหารฮาลาล 

3) วัตถุดิบ เนื้อสัตวบกและสัตวปกตองไดรับการเชือดตามหลักศาสนาอิสลามและลางใหสะอาดกอน

จัดเก็บเปนสัดสวนและแยกจากอาหารท่ีไมฮาลาลโดยเด็ดขาด สารปรุงแตงรสชาติตองไดรับการรับรองฮาลาล

และจัดเก็บแยกจากสิ่งท่ีไมฮาลาลอยางชัดเจน การจัดซ้ือตองไมปะปนกับสิ่งท่ีไมฮาลาลโดยเด็ดขาด ควรแยก

รถขนสง 

4) ตองมีการแยกสวนกระบวนการปรุงระหวางอาหารฮาลาลกับอาหารท่ีไมฮาลาลอยางชัดเจน และไม

มีสวนเก่ียวของกัน รวมท้ังผูประกอบอาหารอีกดวย และตองเก็บอาหารท่ีปรุงเสร็จแลวแยกกัน เพ่ือปองกันการ

ปนเปอน 

5) พนักงานท่ีสัมผัสอาหาร ผูผลิตหรือผูปรุงควรเปนมุสลิม หากสามารถจัดหาได ผานการอบรมหรือมี

ความรูดานอาหารฮาลาลและการใหบริการอาหารฮาลาล ไมคลุกคลีกับสัตวเลี้ยงกอนการปรุง หรือควรมีการ

ชําระลางนายิส กอนการปฏิบัติงาน พนักงานเสิรฟอาหารควรทราบถึงความสําคัญและการปฏิบัติตออาหารฮา

ลาลเม่ือมีผูบริโภคถาม 

6) ภาชนะและเครื่องมือตาง ๆ ท่ีใชประกอบอาหารฮาลาลตองแยกจากภาชนะและเครื่องมือท่ีใช

ประกอบอาหารท่ีไมฮาลาลอยางชัดเจน และไมนําไปใชรวมกัน มีการใชภาชนะใหมท้ังหมดท่ีมีลักษณะ สี และ

รูปทรงท่ีแตกตางจากภาชนะท่ีใชกับอาหารท่ีไมฮาลาล  

จากสาระสําคัญขางตนของครัวฮาลาล สามารถสรุปไดวา ครัวฮาลาล คือ สถานประกอบการท่ี

ประกอบดวย สถานท่ีประกอบอาหาร วัสดุและอุปกรณท่ีใชในการประกอบอาหาร การเก็บรักษา การขนสง 

กระบวนการผลิต และสถานท่ีบริการอาหารฮาลาล ตองควบคุมดูแลทุกข้ันตอนการปฏิบัติอยางเครงครัดเพ่ือให
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H1 

H2 

H3

 

H4 

H5 

การประกอบอาหารถูกตองตามหลักศาสนาอิสลาม โดยผานการตรวจสอบและรับรองจากคณะกรรมการ

อิสลามแหงประเทศไทยหรือคณะกรรมการอิสลามประจําจังหวัด 

 

2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของขางตน ในการวิจัยนี้ผูวิจัยไดใชตัวแปรเชิงทฤษฎีสวนประสม

ทางการตลาดบริการ ความพึงพอใจ ความภักดีของลูกคา และการสื่อสารแบบปากตอปาก เพ่ือสรางโมเดล

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากในการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลในกลุมนักทองเท่ียว

มุสลิม ดังแสดงในภาพท่ี 2.4 โดยผูวิจัยไดนํากรอบแนวคิดนี้ไปใชในการตั้งสมมติฐานซ่ึงอธิบายในหัวขอลําดับ

ถัดไป 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.4  กรอบแนวคิดโมเดลปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากในการใชบริการโรงแรม 

     ท่ีมีครัวฮาลาล 

 

2.8 การตั้งสมมติฐานการวิจัย 

 จากงานวิจัยของ Sarker, Aimin & Begum (2012) ศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอ

ความพึงพอใจของลูกคาในธุรกิจนําเท่ียวในประเทศจีน พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ

ทางตรงกับความพึงพอใจในธุรกิจนําเท่ียว โดยผลิตภัณฑสงผลตอความพึงพอใจในธุรกิจนําเท่ียวอยางมี

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

ปฏิบัติงานโรงแรมเพ่ือความยั่งยืน ในแงของผลกระทบตอความพึงพอใจของผูเขาพักและความตั้งใจท่ีจะ

กลับมาเท่ียวซํ้าของผูเขาพัก พบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคหรือนักทองเท่ียว มีอิทธิพลตอความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมในทางบวก ท้ังนี้ความพึงพอใจเปนผลมาจากสวนประสมทางการตลาดบริการและการไดรับ

 

ความพึงพอใจ 

สวนประสมทาง

การตลาดบริการ

 

ความภักดีของ

ลูกคา 

 

การส่ือสารแบบปากตอปาก 
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ประสบการณท่ีดีจากการบริโภคหรือการเดินทางมาทองเท่ียวนั่นเอง ดังนั้นผูวิจัยจึงตั้งสมมติฐานในการวิจัย

ดังนี้ 
 

 สมมติฐานท่ี 1 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของ

ลูกคา 
 

 จากงานวิจัยของ Garcia, Bakker & Grau (2011) ศึกษาความภักดีของลูกคาท่ีมีผลกระทบตอธุรกิจ

โรงแรมและธุรกิจรานอาหาร พบวา เม่ือลูกคาไดรับบริการท่ีมีคุณภาพท่ีสามารถสัมผัสไดถึง ความนาเชื่อถือใน

การใหบริการ การตอบสนองตอความตองการของลูกคา การเอาใจใสของพนักงาน ทําใหลูกคามีความรูสึกท่ีดี

ตอสถานประกอบการ ทําใหมีอิทธิพลตอทัศนคติของลูกคากอใหเกิดพฤติกรรมความภักดีตอการใชบริการจาก

สถานประกอบการนั้นๆ โดยการกลับมาใชบริการซํ้า และสงผลใหลูกคาแนะนําสถานประกอบการตอผูอ่ืนอีก

ดวย และงานวิจัยของ Nikhashemi, Paim & Khatibi (2015) ศึกษาความภักดีของผูใชบริการไฮเปอรมาเก็ต

ในประเทศมาเลเซีย พบวา ความภักดีตอตราสินคาอันประกอบดวย ความไวเนื้อเชื่อใจตอตราสินคา การรับรู

คุณคาและคุณภาพของการใหบริการ มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความภักดีของลูกคา ดังนั้นผูวิจัยจึง

ตั้งสมมติฐานในการวิจัยดังนี้ 
 

สมมติฐานท่ี 2 H2: สวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีของลูกคา 
 

จากงานวิจัยของ Tian-Cole, Crompton & Willson (2002) พบวา ความพึงพอใจของลูกคาสงผลให

ลูกคามีความตองการกลับมาใชบริการอีกครั้งในอนาคตหรือลูกคาเกิดความภักดีตอการใชบริการนั่นเอง 

สอดคลองงานวิจัยของ Thao (2014) ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือซํ้าของธุรกิจบริการนําเท่ียวในประเทศ

เวียดนาม พบวา ความพึงพอใจของลูกคาสงผลใหมีการซ้ือซํ้าหรือเกิดความภักดีของลูกคาตอการใชบริการ  

อีกท้ังงานวิจัยของ Kandampully and Suhartanto ( 2003) ศึกษาความสัมพันธระหวางความภักดี

ของลูกคา ความพึงพอใจของลูกคา และภาพลักษณของสถานประกอบการเก่ียวกับการใหบริการท่ีพัก พบวา 

ความพึงพอใจของลูกคาจากการบริการของแมบาน และภาพลักษณของสถานประกอบการมีความสัมพันธกับ

ความภักดีของลูกคาอยางมีนัยสําคัญ และงานวิจัยของ Sahin et al. (2011) ศึกษาผลกระทบของ

ประสบการณตราสินคา ความเชื่อม่ันในตราสินคา และความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการสรางความภักดีตอ

ตรา พบวา ท้ังประสบการณตราสินคา ความเชื่อม่ันในตราสินคา และความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลเชิง

บวกตอการสรางความภักดีตอตราสินคา 

นอกจากนี้งานวิจัยของ Chen (2008) ศึกษาโครงสรางความสัมพันธระหวางคุณภาพการใหบริการ 

การรับรูคุณคา ความพึงพอใจและความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของผูโดยสารเครื่องบินในประเทศไตหวัน พบวา 

ความพึงพอใจมีผลทางบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม และงานวิจัยของ Berezan, Raab, Yoo & Love 

(2013) ศึกษาเก่ียวกับเชื้อชาติและการปฏิบัติงานโรงแรมเพ่ือความยั่งยืน ในแงของผลกระทบตอความพึงพอใจ

ของผูเขาพักและความตั้งใจท่ีจะกลับมาเท่ียวซํ้าของผูเขาพัก พบวา การปฏิบัติงานท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมมี

ความสัมพันธเชิงบวกกับระดับความพึงพอใจของผูเขาพักและความตั้งใจท่ีจะกลับมาเท่ียวซํ้า หรืองานวิจัยของ

Liang & Zhang (2011) ศึกษาผลของการใหบริการจากการมีปฏิสัมพันธรวมกัน ความพึงพอใจของลูกคา และ
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ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม พบวา ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมท้ังกรณี

ท่ีมาครั้งแรกและมากกวาหนึ่งครั้ง ดังนั้นผูวิจัยจึงตั้งสมมติฐานในการวิจัยดังนี้ 
 

สมมติฐานท่ี 3 H3: ความพึงพอใจของลูกคา มีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีของลูกคา 
 

งานวิจัยของ Nikookar et al (2015) ศึกษาการตรวจสอบปจจัยท่ีมีอิทธิพลของการสื่อสารแบบปาก

ตอปากในอุตสาหกรรมบริการ กรณีศึกษาบริษัทสายการบินอิหราน พบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลตอการ

สื่อสารแบบปากตอปากเก่ียวกับสายการบิน และงานวิจัยของ Kitapci et al (2014) ศึกษาผลกระทบของ

คุณภาพการใหบริการท่ีมีผลตอความพึงพอใจ ความตั้งใจท่ีจะกลับมาใชบริการซํ้า และการบอกตอของผูปวยใน

อุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพ พบวา ความพึงพอใจของผูปวยมีอิทธิพลทางบวกตอการสื่อสารแบบปากตอปาก

และความพึงพอใจมีอิทธิพลตอการกลับมาใชบริการซํ้า เชนเดียวกับงานวิจัยของ Suki (2014) ศึกษาความพึง

พอใจของผูโดยสารท่ีมีตอคุณภาพการใหบริการของสายการบินมาเลเซีย ก็พบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพล

ทางบวกตอการสื่อสารแบบปากตอปาก และงานวิจัยของ เทพวิษณุ สุขสําราณ และคณะ (2559) มัลลิกา หวา

พิทักษ (2558) และธนพร สินสถิตพร (2558) ลวนพบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอ หรือ 

การสื่อสารแบบปากตอปาก ดังนั้นผูวิจัยจึงตั้งสมมติฐานในการวิจัยดังนี้ 
 

สมมติฐานท่ี 4 H4: ความพึงพอใจของลูกคา มีอิทธิพลทางบวกตอการส่ือสารแบบปากตอปาก 
 

จากงานวิจัยของ Garcia, Bakker & Grau (2011) ศึกษาความภักดีของลูกคาท่ีมีผลกระทบตอธุรกิจ

โรงแรมและธุรกิจรานอาหาร พบวา เม่ือลูกคาไดรับบริการท่ีมีคุณภาพท่ีสามารถสัมผัสไดถึงความนาเชื่อถือใน

การใหบริการ ทําใหมีอิทธิพลตอทัศนคติของลูกคากอใหเกิดพฤติกรรมความภักดีตอการใชบริการจากสถาน

ประกอบการนั้น ๆ โดยการกลับมาใชบริการซํ้า และสงผลใหลูกคาแนะนําสถานประกอบการตอผูอ่ืน และ

งานวิจัยของ Nikhashemi, Paim & Khatibi (2015) ศึกษาความภักดีของผูใชบริการไฮเปอรมาเก็ตในประเทศ

มาเลเซีย พบวา ความภักดีตอตราสินคาอันประกอบดวย ความไวเนื้อเชื่อใจตอตราสินคา การรับรูคุณคา และ

คุณภาพของการใหบริการ มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความภักดีของลูกคา โดยเฉพาะการรับรูถึง

คุณภาพของการใหบริการของลูกคานั้นเปนสิ่งสําคัญทําใหเกิดการสื่อสาร แนะนําบอกตอ  

งานวิจัยของ Tian-Cole, Crompton & Willson (2002) พบวา ความพึงพอใจของลูกคาและการรับรู

คุณภาพของการใหบริการในระดับสูงสงผลใหลูกคามีความตองการกลับมาใชบริการอีกครั้งในอนาคตและ

กระตุนใหเกิดการสื่อสารแบบบอกตอกับครอบครัวและเพ่ือน ในขณะท่ีงานวิจัยของ Hur et al. (2011) ได

ทําการศึกษาถึงการสรางความภักดีในตราสินคาผานการจัดการขอผูกพันชุมชนตราสินคา พบวา การสรางความ

ภักดีในตราสินคาผานชุมชนตราสินคามีผลกระทบตอการสื่อสารแบบปากตอปากในทางบวก เปนไปในทิศทาง

เดียวกันกับงานวิจัยของ Yeh and Choi (2011) ศึกษาเรื่องการคนหาสาเหตุท่ีกอใหเกิดการสื่อสารแบบปาก

ตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิคส และความตั้งใจของสมาชิกในชุมชนตราสินคา Mini Cooper บนโลกออนไลน 

พบวา ความภักดีในตราสินคาของลูกคา มีอิทธิพลในทางบวกตอการสื่อสารแบบปากตอปากผานสื่อ

อิเล็กทรอนิคส  
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นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ พิมพจุฑา คูหะรัตน (2552) ศึกษาเก่ียวกับการบริโภคสัญญะและบทบาท

การสื่อสารของกลุมผูเลนตุกตาบลายธ พบวา ผูเลนตุกตาบลายธมีการรวมกลุมและมีกิจกรรมรวมกัน โดยอาศัย

ชองทางการสื่อสารกันผานทางสื่ออินเทอรเน็ตในการรับสงขอมูลตาง ๆ การซ้ือขายสินคา และเปนชองทางใน

การเผยแพรกิจกรรมและความสนใจของกลุมออกไปยังบุคคลภายนอก ดังนั้นผูวิจัยจึงตั้งสมมติฐานในการวิจัย

ดังนี้ 
 

สมมติฐานท่ี 5 H5: ความภักดีของลูกคา มีอิทธิพลทางบวกตอการส่ือสารแบบปากตอปาก 
 

จึงสามารถสรุปขอสมมติฐาน สมมติฐานการวิจัย และคาดการณความสัมพันธไวในตารางท่ี 2.3 

 

ตารางท่ี 2.3 สรุปสมมติฐานการวิจัยและการคาดการณความสัมพันธ 
 

ขอสมมติฐาน สมมติฐานการวิจัย 
คาดการณ

ความสัมพันธ 

H1 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา บวก (+) 

H2 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา บวก (+) 

H3 ความพึงพอใจของลูกคา มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา บวก (+) 

H4 ความพึงพอใจของลูกคา มีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก บวก (+) 

H5 ความภักดีของลูกคา มีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก บวก (+) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 




