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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากในการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล 

ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยแบงเนื้อหาออกเปน 4 ประเด็นใหญ ๆ ดังนี้  

4.1 การตรวจสอบขอมูล (Data Screening) กอนการวิเคราะหทางสถิติ เชน ความสมบูรณของขอมูล 

การวิเคราะหการกระจายของขอมูล การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร การวิเคราะหความแปรปรวน

ของคาประมาณของสัมประสิทธิ์ของพารามิเตอร และคาสัมประสิทธิ์ของแอลฟาในแตละองคประกอบ 

4.2 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปดวยสถิติเชิงพรรณนา เชน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เปนตน  

4.3 การวิเคราะหโมเดลการวัด (Measurement model) และการวิเคราะหความเท่ียงตรงและความ

นาเชื่อถือ 

4.4 การวิเคราะหสมการโครงสราง (Structural model)  

4.5 การวิเคราะหสมมติฐานการวิจัย (Hypothesis testing)  

 

 เพ่ือใหการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลมีความสะดวกและมีความเขาใจมากข้ึน ผูวิจัยไดกําหนด

สัญลักษณ ท่ีใชแทนตัวแปร รวมถึงกําหนดความหมายของสัญลักษณตัวแปรแตละตัว ซ่ึงสามารถแสดง

สัญลักษณและความหมายของสัญลักษณท่ีใชแทนตัวแปรไดดังตารางท่ี 4.1 ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1 แสดงสัญลักษณและความหมายของสัญลักษณท่ีใชแทนตัวแปร 
 

สัญลักษณท่ีใชแทนตัวแปร ความหมาย 

MIX 

PRO 

PRI 

PLA 

PRM 

PEO 

PRC 

PHY 

SAT 

LOY 

MOM 

สวนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) 

ผลิตภัณฑ (Product) 

ราคา (Price) 

สถานท่ี (Place) 

สงเสริมการขาย (Promotion) 

บุคคลหรือพนักงาน (People) 

กระบวนการ (Process) 

ลักษณะทางกายภาพ (Physical) 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) 

การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth)  
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4.1 การตรวจสอบขอมูล (Data Screening) กอนการวิเคราะหทางสถิติ 

4.1.1 การตรวจสอบขอมูลกอนการวิเคราะหทางสถิติ 

4.1.1.1 ความสมบูรณของขอมูล 

  การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางในงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดเลือกกลุมตัวอยางนักทองเท่ียวมุสลิมท้ัง

ชาวไทยและชาวตางชาติท่ีเดินทางมาทองเท่ียวในจังหวัดกระบี่ โดยผูวิจัย ได กําหนดเ งื่อนไขของผูตอบ

แบบสอบถามตองเปนนักทองเที่ยวมุสลิมที่ เคยใชบริการโรงแรมที่มีครัวฮาลาลมากอน ซ่ึงไดเก็บ

รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ในชวงเดือน 15 พฤศจิกายน 2561 – 15 มีนาคม 2561 รวมเปนระยะเวลา 4 

เดือน และไดรับขอมูลแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางครบตามเง่ือนไขท่ีกําหนดและไดตรวจสอบแบบสอบถาม

การวิจัยท่ีไดมีการตอบขอมูลไดครบถวนสมบูรณท้ัง 400 ชุด 
 

  4.1.1.2 การวิเคราะหการกระจายของขอมูล (Normality) 

  การวิเคราะหความเบ และความโดงของขอมูล พบวา คาความเบต่ําสุดเทากับ -.772 และ

คาสูงสุดเทากับ .106 สวนคาความโดงมีคาต่ําสุดเทากับ -.820 และคาสูงสุดเทากับ .441 ดังแสดงตารางท่ี 5.4 

จะเห็นไดวา ความเบและความโดงของขอมูลมีคาอยูระหวาง -2 ถึง 2 แสดงวาขอมูลมีการกระจายแบบปกติ 

(Tabachnick and Fidell, 2007)  

 

ตารางท่ี 4.2 ความเบ (Skewness) และความโดง (Kurtosis) ของตัวแปรสังเกตได (n = 400) 
 

ตัวแปร 
Skewness Kurtosis 

Statistic Std. Error Statistic Std. Error 

PRO 

PRI 

PLA 

PRM 

PEO 

PRC 

PHY 

SAT 

LOY 

WOM 

.106 

-.541 

-.772 

-.514 

-.329 

-.026 

-.572 

-.227 

-.266 

-.135 

.122 

.122 

.122 

.122 

.122 

.122 

.122 

.122 

.122 

.122 

-.820 

-.453 

.270 

.441 

-.395 

-.609 

.398 

-.544 

-.059 

.266 

.243 

.243 

.243 

.243 

.243 

.243 

.243 

.243 

.243 

.243 

 

  4.1.1.3 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร (Multicollinearity) 

1) การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได  

  การวิเคราะหคาสหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได (Correlation matrix) ในตัวแบบสมการ

โครงสรางขององคประกอบท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
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ระหวางตัวแปรท้ัง 10 ตัวแปรสังเกตได พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธท้ังหมดมีคาเปนบวก แสดงถึง

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงมีคาอยูระหวาง .236 ถึง .849 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ดัง

แสดงตารางท่ี 4.3 แสดงวา ทุกตัวแปรสอดคลองกับกรอบแนวคิด ทฤษฎีของตัวแบบสมการโครงสรางท่ีผูวิจัย

สรางข้ึน  

 

ตารางท่ี 4.3 เมทริกซสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได 
 

ตัวแปร PRO PRI PLA PRM PEO PRC PHY SAT LOY WOM 

PRO 

PRI 

PLA 

PRM 

PEO 

PRC 

PHY 

SAT 

LOY 

WOM 

1 

.460 

.390 

.606 

.620 

.648 

.538 

.627 

.645 

.668 

 

1 

.691 

.593 

.519 

.303 

.310 

.483 

.545 

.572 

 

 

1 

.476 

.395 

.236 

.336 

.508 

.616 

.569 

 

 

 

1 

.682 

.540 

.396 

.528 

.549 

.582 

 

 

 

 

1 

.562 

.423 

.580 

.587 

.608 

 

 

 

 

 

1 

.625 

.496 

.520 

.579 

 

 

 

 

 

 

1 

.541 

.580 

.576 

 

 

 

 

 

 

 

1 

.810 

.723 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 

.849 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 

หมายเหตุ  P < .01 

 

ท้ังนี้ เม่ือพิจารณาขนาดความสัมพันธระหวางตัวแปรแตละตัวกับตัวแปร พบวา ความ

จงรักภักดีของลูกคา (LOY) กับการสื่อสารแบบปากตอปาก (WOM) มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธสูงสุดเทากับ 

.849 รองลงมา คือ ความจงรักภักดีของลูกคา (LOY) กับความพึงพอใจ มีคาเทากับ .810 สวนตัวแปรท่ีมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธกับตัวแปรต่ําสุดคือ กระบวนการ (PRC) กับสถานท่ี (PLA) มีคาเทากับ .236 

2) การวิเคราะหคาความแปรปรวนของคาประมาณของสัมประสิทธิ์ของพารามิเตอร 

(Variance Inflation Factor: VIF) และคาสัมประสิทธิ์ของแอลฟาในแตละองคประกอบ (Tolerance)   

การวิเคราะหคาของความแปรปรวนของคาประมาณของสัมประสิทธิ์ของพารามิเตอร ท่ี

เพ่ิมข้ึนเม่ือตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกัน (Variance Inflation Factor: VIF) และคาสัมประสิทธิ์ของแอลฟา

ในแตละองคประกอบ (Tolerance) ซ่ึงเปนคาท่ีบงบอกความสัมพันธของตัวแปรอิสระตัวหนึ่งกับตัวแปรอิสระ

อ่ืน ๆ ท้ังหมด ซ่ึงถาตัวแปรอิสระท้ังหมดไมมีความสัมพันธกันคา VIF จะมีคาเปน 1 ผลการวิเคราะห พบวา คา 

VIF มีคาอยูระหวาง 1.975 ถึง 5.538 ซ่ึงคา VIF ท่ีไดไมเกิน 10 (Stevens, 2009) และคาสัมประสิทธิ์ของ

แอลฟาในแตละองคประกอบ (Tolerance) อยูระหวาง .181 ถึง .506 ดังแสดงตารางท่ี 4.4 แสดงวา ขอมูลไม

นาจะเกิดปญหาความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได (Multicollinearity) 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงผลการวิเคราะห Tolerance และ VIF ของตัวแปรสังเกตได 
 

ตัวแปร 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

PRO 

PRI 

PLA 

PRM 

PEO 

PRC 

PHY 

SAT 

LOY 

WOM 

.390 

.408 

.421 

.407 

.417 

.410 

.506 

.315 

.181 

.230 

2.566 

2.450 

2.374 

2.459 

2.399 

2.438 

1.975 

3.176 

5.538 

4.353 

 

4.2 การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา 

 4.2.1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

 ในงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑของกลุมตัวอยางไวเบื้องตนวา เปนผูท่ีเคยใชบริการโรงแรมท่ีมีครัว

ฮาลาลมากอน ความถ่ีในทองเท่ียวตอป และจํานวนวันในการพักคางคืนในการทองเท่ียวในแตละครั้ง ซ่ึงผูตอบ

แบบสอบถามท้ัง 400 เคยเปนผูใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลมากอน สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูล

ท่ัวไปไดดังตารางท่ี 4.5 

 

ตารางท่ี 4.5 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางท่ีทําการศึกษา (n = 400 คน) 
 

คุณลักษณะของกลุมตัวอยาง จํานวน รอยละ 

เคยใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลมากอน 400 100 

ความถ่ีในการทองเท่ียวตอป   

 1 ครั้งตอป 

2-3 ครั้งตอป 

4-5 ครั้งตอป 

มากกวา 5 ครั้งตอป 

112 

199 

52 

37 

28.0 

49.8 

13.0 

9.3 
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ตารางท่ี 4.5 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางท่ีทําการศึกษา (n = 400 คน) (ตอ) 
 

คุณลักษณะของกลุมตัวอยาง จํานวน รอยละ 

การเดินทางทองเท่ียวในแตละครั้งทานพักคางคืนจํานวนก่ีคืน   

 ไมพักคางคืน 

1 คืน 

2-3 คืน 

4-5 คืน 

51 

249 

51 

49 

12.8 

62.3 

12.8 

12.3 

เพศ    

 

 

ชาย 

หญิง 

164 

236 

41.0 

59.0 

อาย ุ   

 

 

 

 

ต่ํากวา 20 ป 

21 - 30 ป 

31 – 40 ป 

41 – 50 ป 

51 – 60 ป 

มากกวา 60 ป 

30 

147 

156 

35 

25 

7 

7.5 

36.8 

39.0 

8.8 

6.3 

1.8 

สถานภาพ   

 

 

โสด 

สมรส 

หยาราง 

157 

222 

21 

39.3 

55.5 

5.3 

การศึกษา   

 ต่ํากวาปริญญาตร ี

ปริญญาตรี 

ปริญญาโท 

ปริญญาเอก 

138 

204 

45 

13 

34.5 

51.0 

11.3 

3.3 

รายได   

 ต่ํากวา 15,000 บาท 

15,001 – 25,000 บาท 

25,001 – 35,000 บาท 

35,001 – 45,000 บาท 

45,001 ข้ึนไป 

103 

106 

56 

71 

64 

25.8 

26.5 

14.0 

17.8 

16.0 
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ตารางท่ี 4.5 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางท่ีทําการศึกษา (n = 400 คน) (ตอ) 
 

คุณลักษณะของกลุมตัวอยาง จํานวน รอยละ 

ประเภทนักทองเท่ียว   

 ชาวไทย 

ชาวตางประเทศ 

235 

165 

58.8 

41.3 

 

จากตารางท่ี 4.5 ขางตน จะเห็นไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีในการทองเท่ียวปละ 2-3 ครั้ง 

จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 49.8 รองลงมา ความถ่ีในทองเท่ียวปละ 1 ครั้ง จํานวน 112 คน ป 4-5 ครั้ง 

จํานวน 52 ครั้ง และมากกวา 5 ครั้งตอป จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 28 19 และ 9.3 ตามลําดับ จํานวน

วันในการพักคางคืนของนักทองเท่ียว สวนใหญพักคางคืน 1 คืน จํานวน 249 คน คิดเปนรอยละ 62.3 

รองลงมา พักคางคืน 2-3 คืน จํานวน 51 คน ไมพักคางคืน จํานวน 51 คน และพักคางคืน 4-5 คืน จํานวน 49 

คน คิดเปนรอยละ 12.8 12.8 และ 12.3 ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางเปนนักทองเท่ียวชาวไทยจํานวน 235 คิดเปนรอยละ 58.8 และนักทองเท่ียวตางชาติ

จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.3 สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59.0 เพศชาย 

จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0 อายุของกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูระหวาง 31 – 40 ป จํานวน 156 

คน คิดเปนรอยละ 39.0 รองลงมา อายุระหวาง 21 – 30 ป จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8 และอายุ

ระหวาง 41 – 50 ป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 อายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 

อายุระหวาง 51 – 60 ป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 และมากกวา 60 ปข้ึนไป จํานวน 7 คน คิดเปน

รอยละ 1.8 ตามลําดับ  

สถานภาพของกลุมตัวอยาง พบวา สวนใหญมีสถานภาพสมรส จํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 55.5 

รองลงมามีสถานภาพโสด จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3 และหยาราง จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 

5.3 ตามลําดับ ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง พบวา สวนใหญการศึกษาของกลุมตัวอยางอยูท่ีระดับปริญญา

ตรี จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51.0 รองลงมา ตํ่ากวาระดับปริญญาตรี จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 

34.5 ระดับปริญญาโท จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.3 และปริญญาเอก จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 

3.3 ตามลําดับ 

 สวนของรายไดตอเดือนของกลุมตัวอยาง สวนใหญมีรายได 15,000 – 25,000 บาท จํานวน 106 คน 

คิดเปนรอยละ 26.5 รองลงมา รายไดต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 รายได 

35,001 – 45,000 บาท จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 รายได 45,000 บาทข้ึนไป จํานวน 64 คน คิด

เปนรอยละ 16.0 และรายได 25,001 – 35,000 บาท จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 ตามลําดับ  
  

4.2.2 การวิเคราะหคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรสังเกตได 

 การวิเคราะหเชิงพรรณนา โดยการวิเคราะหคาเฉลี่ย (Mean: X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard deviation: S.D.) ของตัวแปรสังเกตได ผลการวิเคราะหพบวา ตัวแปรสังเกตได ลูกคาสามารถเขา

มาใชบริการดวยตนเอง(Walk-in) (SMK15) มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 5.82 ซ่ึงอยูในระดับมาก ในขณะท่ีตัวแปร
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สังเกตได โรงแรมมีการจัดเตรียมคัมภีรอัลกรุอานไวภายในหองพัก (SMK8) มีคาเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 4.04 ซ่ึงอยู

ในระดับปานกลาง สําหรับสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบวา ตัวแปรสังเกตได โรงแรมมีการจัดเตรียมคัมภีรอัลกรุ

อานไวภายในหองพัก (SMK8) มีคาสูงสุดเทากับ 2.145 และตัวแปรสังเกตได ฉันพูดถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้

กับผูอ่ืนบอย ๆ (MOM42) มีคาตํ่าสุดเทากับ 1.026 ท้ังนี้จะเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น

อยูในระดับคอนขางมาก ดังแสดงในตารางคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรสังเกตได (n = 400) 

(ภาคผนวก ค) 

 

4.3 การวิเคราะหโมเดลการวัด (Measurement Model) และการวิเคราะหความเท่ียงตรงและความ

เช่ือม่ัน  

4.3.1 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

ผูวิจัยได ทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ

ประเทศไทย เพ่ือการตรวจสอบความเหมาะสมและถูกตองของโมเดลสมการเชิงโครงสรางดวยการพิจารณาคา

น้ําหนักองคประกอบ เพ่ือตรวจสอบความผันแปรรวมของตัวบงชี้ ซ่ึงสามารถนําเสนอผลการวิเคราะหแบง

ออกเปน 4 สวน ไดแก (1) สวนประสมทางการตลาดบริการ (2) ความพึงพอใจ (3) ความภักดีของลูกคา และ 

(4) การสื่อสารแบบปากตอปาก ดังนี้ 

4.3.1.1 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของสวนประสมทางการตลาดบริการ 

ในเชิงทฤษฎีสวนประสมทางการบริการ ประกอบดวย 7 องคประกอบ ไดแก (1) ผลิตภัณฑ 

(Product: PRO) ประกอบดวย 7 ตัวแปร คือ โรงแรมไมมีบริการเครื่องด่ืมแอลกอฮอลภายในหองพักและ

หองอาหาร (SMK4) ภายในหองพักของโรงแรมมีเครื่องหมายขอบงชี้ทิศ (กิบลัต) สําหรับการละหมาด (SMK5) 

การจัดเตียงนอนและหองน้ําไมหันไปทางทิศเดียวกับทิศกิบลัต (SMK6) โรงแรมไมบริการสิ่งบันเทิงท่ีขัดกับหลัก

คําสอนของศาสนาอิสลาม (SMK7) โรงแรมมีการจัดเตรียมคัมภีรอัลกรุอานไวภายในหองพัก (SMK8) โรงแรม

บริการพรมสําหรับละหมาดไวภายในหองพัก (SMK9)ภายในหองน้ําของโรงแรมมีสายฉีดในการชําระลาง 

(SMK10) (2) ราคา (Price: PRI) ประกอบดวย 3 ตัวแปร คือ ราคาหองพักของโรงแรมมีความเหมาะสม และมี

การแสดงราคาหองพักแตละหองไวอยางชัดเจน (SMK11) โรงแรมมีวิธีการชําระเงินไดหลายชองทาง (SMK12) 

โรงแรมมีการชําระเงินอยูภายใตบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม (SMK13) (3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place: 

PLA) ประกอบดวย 2 ตัวแปร คือ โรงแรมมีระบบการจองหองพักลวงหนาผานหลายชองทาง เชน อินเตอรเน็ต 

บริษัทนําเท่ียว โทรศัพท เปนตน (SMK14) ลูกคาสามารถเขามาใชบริการดวยตนเอง(Walk-in) (SMK15) (4) 

สงเสริมการขาย (Promotion: PRM) ประกอบดวย 4 ตัวแปร คือ โรงแรมมีการโฆษณาและประชาสัมพันธผาน

สื่อตาง ๆ นิตยสาร วารสาร แผนพับและปายโฆษณา (SMK16) โรงแรมมีกิจกรรมสงเสริมการขายหองพัก

ในชวงเทศกาลทางศาสนาอิสลาม เชน ฮารีรายอหรือเทศกาลสําคัญอ่ืน ๆ (SMK17) โรงแรมจัดโปรแกรม

ทองเท่ียวเนนกิจกรรมท่ีไมขัดกับศาสนาอิสลาม (SMK18) การสมัครเปนสมาชิกของโรงแรม จะไดรับสวนลดใน

การใชบริการ (SMK19) (5) บุคคล (People: PEO) ประกอบดวย 3 ตัวแปร คือ พนักงานมุสลิมแตงกาย

เรียบรอยถูกตองตามหลักศาสนาอิสลาม (SMK20) พนักงานบริการลูกคาดวยอัธยาศัยดี สุภาพ เปนกันเอง

อยางเทาเทียมกัน (SMK21) พนักงานท่ีไมใชมุสลิมมีความรูความเขาใจและทักษะในการบริการตามหลักศาสนา
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อิสลาม (SMK22) (6) กระบวนการ (Process: PCS) ประกอบดวย 4 ตัวแปร คือ พนักงานบริการอยางเปน

มิตร ดั่งมุสลิมนั้นเปนพ่ีนองกัน (SMK23) พนักงานเพศหญิงใหบริการลูกคาเพศหญิง และพนักงานเพศชาย

ใหบริการลูกคาเพศชาย (SMK24) โรงแรมมีการแบงฝายงานท่ีใหบริการดานตาง ๆ อยางชัดเจน (SMK25) 

โรงแรมมีจํานวนพนักงานท่ีใหบริการเพียงพอกับจํานวนลูกคา (SMK26) และ (7) ลักษณะกายภาพ (Physical: 

PHY) ประกอบดวย 4 ตัวแปร คือ โรงแรมจัดหองพักแยกชั้นระหวางชาย-หญิง หรือครอบครัว (SMK27) สิ่ง

อํานวยความสะดวกแยกเปนสัดสวนระหวางชาย-หญิง เชน สปา ฟตเนส สระวายน้ํา เปนตน (SMK28) โรงแรม

มีบริการหองอาหารฮาลาล (SMK29) โรงแรมมีบริการหองละหมาด (SMK30) 

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของสวนประสมทางการตลาดบริการ พบวา สวน

ประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย 7 องคประกอบ สามารถวัดได ดังนี้  

(1) ผลิตภัณฑ (PRO) สามารถวัดไดจาก คือ โรงแรมไมมีบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอลภายใน

หองพักและหองอาหาร (SMK4) ภายในหองพักของโรงแรมมีเครื่องหมายขอบงชี้ทิศ (กิบลัต) สําหรับการ

ละหมาด (SMK5) การจัดเตียงนอนและหองน้ําไมหันไปทางทิศเดียวกับทิศกิบลัต (SMK6) โรงแรมไมบริการสิ่ง

บันเทิงท่ีขัดกับหลักคําสอนของศาสนาอิสลาม (SMK7)  

(2) ราคา (PRI) สามารถวัดไดจาก ราคาหองพักของโรงแรมมีความเหมาะสม และมีการแสดง

ราคาหองพักแตละหองไวอยางชัดเจน (SMK11) โรงแรมมีวิธีการชําระเงินไดหลายชองทาง (SMK12) โรงแรมมี

การชําระเงินอยูภายใตบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม (SMK13)  

(3) ชองทางการจัดจําหนาย (PLA) สามารถวัดไดจาก โรงแรมมีระบบการจองหองพักลวงหนา

ผานหลายชองทาง เชน อินเตอรเน็ต บริษัทนําเท่ียว โทรศัพท เปนตน (SMK14) ลูกคาสามารถเขามาใชบริการ

ดวยตนเอง(Walk-in) (SMK15)  

(4) สงเสริมการขาย (PRM) สามารถวัดไดจาก โรงแรมมีการโฆษณาและประชาสัมพันธผาน

สื่อตาง ๆ นิตยสาร วารสาร แผนพับและปายโฆษณา (SMK16) การสมัครเปนสมาชิกของโรงแรม จะไดรับ

สวนลดในการใชบริการ (SMK19)  

(5) บุคคล (PEO) สามารถวัดไดจาก พนักงานมุสลิมแตงกายเรียบรอยถูกตองตามหลักศาสนา

อิสลาม (SMK20) พนักงานบริการลูกคาดวยอัธยาศัยดี สุภาพ เปนกันเองอยางเทาเทียมกัน (SMK21)  

(6) กระบวนการ (PCS) สามารถวัดไดจาก โรงแรมมีการแบงฝายงานท่ีใหบริการดานตาง ๆ 

อยางชัดเจน (SMK25) โรงแรมมีจํานวนพนักงานท่ีใหบริการเพียงพอกับจํานวนลูกคา (SMK26) 

(7) ลักษณะกายภาพ (PHY) สามารถวัดไดจาก โรงแรมจัดหองพักแยกชั้นระหวางชาย-หญิง 

หรือครอบครัว (SMK27) สิ่งอํานวยความสะดวกแยกเปนสัดสวนระหวางชาย-หญิง เชน สปา ฟตเนส สระวาย

น้ํา เปนตน (SMK28)  

การปรับโครงสรางโมเดลองคประกอบเชิงยืนยันของสวนประสมทางการตลาดบริการโดยการ

ลดจํานวนตัวแปรในโมเดล ซ่ึงมีจํานวน 10 ตัวแปร เริ่มตนดวยการลดตัวแปรในโมเดลท่ีมีคาน้ําหนัก

องคประกอบมีคานอยกวา .50 จํานวน 4 ตัวแปร คือ โรงแรมมีการจัดเตรียมคัมภีรอัลกรุอานไวภายในหองพัก 

(SMK8) โรงแรมมีกิจกรรมสงเสริมการขายหองพักในชวงเทศกาลทางศาสนาอิสลาม เชน ฮารีรายอหรือ

เทศกาลสําคัญอ่ืน ๆ (SMK17)พนักงานบริการอยางเปนมิตร ดั่งมุสลิมนั้นเปนพ่ีนองกัน (SMK23) โรงแรมมี
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บริการหองละหมาด (SMK30) หลังจากนั้นก็ปรับลดดวยการตัดตัวแปรท่ีคาดัชนีปรับโมเดล (Modification 

indices: MI) และคาเศษเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized residual) แนะนําใหปรับ คือ โรงแรม

บริการพรมสําหรับละหมาดไวภายในหองพัก (SMK9) ภายในหองน้ําของโรงแรมมีสายฉีดในการชําระลาง 

(SMK10) โรงแรมจัดโปรแกรมทองเท่ียวเนนกิจกรรมท่ีไมขัดกับศาสนาอิสลาม (SMK18)  พนักงานท่ีไมใช

มุสลิมมีความรูความเขาใจและทักษะในการบริการตามหลักศาสนาอิสลาม (SMK22) พนักงานเพศหญิง

ใหบริการลูกคาเพศหญิง และพนักงานเพศชายใหบริการลูกคาเพศชาย (SMK24) โรงแรมมีบริการหองอาหาร

ฮาลาล (SMK29)ตามลําดับ จนคาท่ีสถิติท่ีไดอยูในเกณฑท่ียอมรับ สามารถสรุปไดผลการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงยืนยันของความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามไดดังตารางท่ี 4.6 

 

ตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะหโมเดลองคประกอบเชิงยืนยันของสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 

 χ2/df GFI CFI RMSEA SRMR 

โมเดลพ้ืนฐาน 7.680 .589 .709 .129 .174 

ลด SMK8,17,23,30 5.739 .736 .809 .109 .109 

ลด SMK9 5.195 .780 .837 .103 .097 

ลด SMK10 5.074 .796 .850 .101 .095 

ลด SMK18 4.260 .843 .888 .090 .079 

ลด SMK22 4.058 .866 .903 .088 .076 

ลด SMK24 3.390 .901 .930 .077 .060 

ลด SMK29 3.101 .915 .944 .073 .046 

 

เม่ือพิจารณาจาก ไค-สแควร พบวา ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (χ2 = 303.941, df = 98, χ2/df 

= 3.101) และคาดัชนีวัดระดับความสอดคลอง (GFI) เทากับ .915 คาดัชนีวัดระดับความสอดคลอง

เปรียบเทียบ (CFI) เทากับ .944 คาความคลาดเคลื่อนในการประเมินคาพารามิเตอร (RMSEA) เทากับ .073 

คารากของคาเฉลี่ยกําลังสองของความเคลื่อนมาตรฐาน (SRMR) เทากับ .046 นอกจากนี้แลวคาน้ําหนัก

องคประกอบ (Factor loading) ของทุกตัวแปรสังเกตไดมีคาสูง (> .50) และมีคา t-value สูง (> 1.96) ซ่ึงทุก

คาผานเกณฑท่ีกําหนด ดังนั้น โมเดลการวัดของสวนประสมทางการตลาดบริการมีความเหมาะสม ดังแสดง

ภาพท่ี 4.1 
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ภาพท่ี 4.1 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 

4.3.1.2 วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของความพึงพอใจ 

ในเชิงทฤษฎีความพึงพอใจ (Satisfaction: SAT) ประกอบดวย 4 ตัวแปร ประกอบดวย ฉัน

รูสึกยินดีท่ีใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (SAT31) ฉันรูสึกมีความสุขท่ีใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล 

(SAT32) ฉันรูสึกถูกใจท่ีใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (SAT33) และฉันรูสึกพึงพอใจท่ีใชบริการโรงแรมท่ีมี

ครัวฮาลาล (SAT34) 

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของความพึงพอใจ พบวา โมเดลการวัดความพึงพอใจ

มีความเหมาะสมกับขอมูลเชิงประจักษ พิจารณาจากคา ไค-สแควร ปรากฏวาไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  (χ2 = 

2.517, df = 1, χ2/df = 2.517) และคาดัชนีวัดระดับความสอดคลอง (GFI) เทากับ .997 คาดัชนีวัดระดับ

ความสอดคลองเปรียบเทียบ (CFI) เทากับ .999 คาความคลาดเคลื่อนในการประเมินคาพารามิเตอร (RMSEA) 

เทากับ .062 คารากของคาเฉลี่ยกําลังสองของความเคลื่อนมาตรฐาน (SRMR) เทากับ .0048 นอกจากนี้แลวคา

น้ําหนักองคประกอบ (Factor loading) ของทุกตัวแปรสังเกตไดมีคาสูง (> .50) และมีคา t-value สูง (> 

1.96) ซ่ึงทุกคาผานเกณฑท่ีกําหนด ดังนั้น โมเดลการวัดของความพึงพอใจมีความเหมาะสม ดังแสดงภาพท่ี 4.2 
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ภาพท่ี 4.2 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของความพึงพอใจ 
 

4.3.1.3 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของความภักดีของลูกคา 

ในเชิงทฤษฎีความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty: LOY) ประกอบดวย 6 ตัวแปร ไดแก 

ฉันชอบท่ีจะใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลเปนประจํามากกวาการทดลองใชบริการโรงแรมท่ัว ๆ ไป (LOY35) 

ฉันแทบจะไมใชบริการโรงแรมท่ีไมไดรับรองมาตรฐานอาหารฮาลาลเลยแมวาจะมีราคาท่ีใกลเคียงกัน (LOY36) 

ฉันพิจารณาโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลเปนตัวเลือกแรก (LOY37) ฉันเต็มใจท่ีจะใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลแม

ในราคาท่ีสูงกวาโรงแรมท่ัว ๆ ไป (LOY38) เม่ือฉันตองการใชบริการโรงแรมในโอกาสหนา ฉันจะใชบริการ

โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (LOY39) ฉันจะยังคงเปนลูกคาท่ีมีความภักดีตอโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (LOY40) 

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของความภักดีของลูกคา พบวา ความภักดีของลูกคา 

(LOY) สามารถวัดไดจาก ฉันพิจารณาโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลเปนตัวเลือกแรก (LOY37) ฉันเต็มใจท่ีจะใชบริการ

โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลแมในราคาท่ีสูงกวาโรงแรมท่ัว ๆ ไป (LOY38) เม่ือฉันตองการใชบริการโรงแรมในโอกาส

หนา ฉันจะใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (LOY39) ฉันจะยังคงเปนลูกคาท่ีมีความภักดีตอโรงแรมท่ีมีครัวฮา

ลาล (LOY40) 

การปรับโครงสรางโมเดลองคประกอบเชิงยืนยันของความภักดีของลูกคาโดยการลดจํานวนตัว

แปรในโมเดล ดวยการลดตัวแปรท่ีคาดัชนีปรับโมเดล (Modification indices: MI) และคาเศษเหลือในรูป

คะแนนมาตรฐาน (Standardized residual) แนะนําใหปรับ ซ่ึงมี 2 ตัวแปร คือ ฉันชอบท่ีจะใชบริการโรงแรม

ท่ีมีครัวฮาลาลเปนประจํามากกวาการทดลองใชบริการโรงแรมท่ัว ๆ ไป (LOY35) ฉันแทบจะไมใชบริการ

โรงแรมท่ีไมไดรับรองมาตรฐานอาหารฮาลาลเลยแมวาจะมีราคาท่ีใกลเคียงกัน (LOY36) ตามลําดับ จนคาท่ี

สถิติท่ีไดอยูในเกณฑท่ียอมรับ สามารถสรุปไดผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของความภักดีของลูกคา

ไดดังตารางท่ี 4.7 
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ตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะหโมเดลองคประกอบเชิงยืนยันของความภักดีของลูกคา 
 

 χ2/df GFI CFI RMSEA SRMR 

โมเดลพ้ืนฐาน 7.781 .948 .960 .130 .0349 

ลด LOY35 4.982 .979 .985 .100 .0232 

ลด LOY36 3.718 .995 .996 .083 .0128 

 

เม่ือพิจารณาจากคา ไค-สแควร พบวา ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (χ2 = 3.718, df = 1, χ2/df 

= 3.718) และคาดัชนีวัดระดับความสอดคลอง (GFI) เทากับ .995 คาดัชนีวัดระดับความสอดคลอง

เปรียบเทียบ (CFI) เทากับ .996 คาความคลาดเคลื่อนในการประเมินคาพารามิเตอร (RMSEA) เทากับ .083 

คารากของคาเฉลี่ยกําลังสองของความเคลื่อนมาตรฐาน (SRMR) เทากับ .0128 นอกจากนี้แลวคาน้ําหนัก

องคประกอบ (Factor loading) ของทุกตัวแปรสังเกตไดมีคาสูง (> .50) และมีคา t-value สูง (> 1.96) ซ่ึงทุก

คาผานเกณฑท่ีกําหนด ดังนั้น โมเดลการวัดของความภักดีของลูกคามีความเหมาะสม ดังแสดงภาพท่ี 4.3 

  
 

ภาพท่ี 4.3 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของความภักดีของลูกคา 
 

4.3.1.4 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของการส่ือสารแบบปากตอปาก 

ในเชิงทฤษฎีการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth: WOM) ประกอบดวย 13 ตัว

แปร ไดแก ตั้งแตฉันเขาพักไดเขาในโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ฉันมักจะพูดถึงโรงแรมนี้อยูเสมอ (WOM41) ฉันพูด

ถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้กับผูอ่ืนบอย ๆ (WOM42) ทุกครั้งท่ีมีโอกาส ฉันจะพูดถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้กับ

ผูอ่ืน (WOM43) ฉันบอกผูอ่ืนเก่ียวกับโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้มากกวาโรงแรมท่ัว ๆ ไป (WOM44) ฉันมักจะหา

โอกาสท่ีจะกลาวถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้กับผูอ่ืน (WOM45) ฉันบอกตอเก่ียวกับโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ไป

ยังผูอ่ืนอีกจํานวนมาก (WOM46) เม่ือฉันบอกผู อ่ืนเก่ียวกับโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ฉันมักจะพูดถึงแตสิ่งดี 

(WOM47) สิ่งท่ีฉันพูดถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ มากกวาการเอยเพียงแคชื่อของโรงแรมเทานั้นกับผูอ่ืน 

(WOM48) เม่ือฉันไดพูดคุยเก่ียวกับโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้มันยากสําหรับฉันท่ีจะหยุดพูด (WOM49) ฉันมี
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เพียงสิ่งดี ๆ เทานั้นท่ีจะพูดถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ (WOM50) ฉันจะบอกผูอ่ืนวา ฉันจะแนะนําใหใชบริการ

โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ (WOM51) ฉันพูดสนับสนุนโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ (WOM52) ฉันรูสึกภาคภูมิใจท่ีได

บอกผูอ่ืนวาฉันไดใชบริการบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ (WOM53) 

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของการสื่อสารแบบปากตอปาก (WOM) พบวา 

โมเดลการวัดการสื่อสารแบบปากตอปาก สามารถวัดไดจาก ตั้งแตฉันเขาพักไดเขาในโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ฉัน

มักจะพูดถึงโรงแรมนี้อยูเสมอ (WOM41) ฉันพูดถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้กับผูอ่ืนบอย ๆ (WOM42) ทุกครั้งท่ี

มีโอกาส ฉันจะพูดถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้กับผูอ่ืน (WOM43) ฉันบอกผูอ่ืนเก่ียวกับโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้

มากกวาโรงแรมท่ัว ๆ ไป (WOM44) ฉันมักจะหาโอกาสท่ีจะกลาวถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ กับผู อ่ืน 

(WOM45) ฉันบอกตอเก่ียวกับโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ไปยังผูอ่ืนอีกจํานวนมาก (WOM46) เม่ือฉันบอกผูอ่ืน

เก่ียวกับโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ฉันมักจะพูดถึงแตสิ่งดี (WOM47) สิ่งท่ีฉันพูดถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ 

มากกวาการเอยเพียงแคชื่อของโรงแรมเทานั้นกับผูอ่ืน (WOM48) ฉันมีเพียงสิ่งดี ๆ เทานั้นท่ีจะพูดถึงโรงแรมท่ี

มีครัวฮาลาลนี้ (WOM50) ฉันจะบอกผูอ่ืนวา ฉันจะแนะนําใหใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ (WOM51) ฉัน

พูดสนับสนุนโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ (WOM52)  

การปรับโครงสรางโมเดลองคประกอบเชิงยืนยันของความภักดีของลูกคาโดยการลดจํานวนตัว

แปรในโมเดล ดวยการลดตัวแปรท่ีคาดัชนีปรับโมเดล (Modification indices: MI) และคาเศษเหลือในรูป

คะแนนมาตรฐาน (Standardized residual) แนะนําใหปรับ ซ่ึงมี 2 ตัวแปร คือ เม่ือฉันไดพูดคุยเก่ียวกับ

โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้มันยากสําหรับฉันท่ีจะหยุดพูด (WOM49) ฉันรูสึกภาคภูมิใจท่ีไดบอกผูอ่ืนวาฉันไดใช

บริการบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ (WOM53) ตามลําดับ จนคาท่ีสถิติท่ีไดอยูในเกณฑท่ียอมรับ สามารถ

สรุปไดผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของความภักดีของลูกคาได จนคาท่ีสถิติท่ีไดอยูในเกณฑท่ียอมรับ 

สามารถสรุปไดผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของการสื่อสารแบบปากตอปากไดดังตารางท่ี 4.8 

 

ตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะหโมเดลองคประกอบเชิงยืนยันของการสื่อสารแบบปากตอปาก 
 

 χ2/df GFI CFI RMSEA SRMR 

โมเดลพ้ืนฐาน 4.386 .899 .929 .092 .041 

ลด WOM49 .397 .914 .945 .086 .038 

ลด WOM53 3.548 .933 .955 .080 .035 

 

เม่ือพิจารณาจากคา ไค-สแควร พบวา ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (χ2 = 156.10, df = 44, 

χ2/df = 3.548) และคาดัชนีวัดระดับความสอดคลอง (GFI) เทากับ .933 คาดัชนีวัดระดับความสอดคลอง

เปรียบเทียบ (CFI) เทากับ .955 คาความคลาดเคลื่อนในการประเมินคาพารามิเตอร (RMSEA) เทากับ .080 

คารากของคาเฉลี่ยกําลังสองของความเคลื่อนมาตรฐาน (SRMR) เทากับ .035 นอกจากนี้แลวคาน้ําหนัก

องคประกอบ (Factor loading) ของทุกตัวแปรสังเกตไดมีคาสูง (> .50) และมีคา t-value สูง (> 1.96) ซ่ึงทุก

คาผานเกณฑท่ีกําหนด ดังนั้น โมเดลการวัดของความภักดีของลูกคามีความเหมาะสม ดังแสดงภาพท่ี 4.4 
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ภาพท่ี 4.4 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของการสื่อสารแบบปากตอปาก 

 

4.3.2 การวิเคราะหความเท่ียงตรงและความเช่ือม่ัน 

4.3.2.1 การวิเคราะหความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอง (Convergence validity) 

1) ตัวแปรสวนประสมทางการตลาดบริการ (SMK) พิจารณาจากองคประกอบยอยของสวน

ประสมทางการตลาดบริการ พบวา ตัวแปรสังเกตได ท่ีมีน้ําหนักสําคัญในการบงชี้ ถึงผลิตภัณฑ (PRO) 

ประกอบดวย 4 ตัวแปรสังเกตได คือ โรงแรมไมมีบริการเครื่องด่ืมแอลกอฮอลภายในหองพักและหองอาหาร 

(SMK4) ซ่ึงมีคาน้ําหนักองคประกอบมากท่ีสุดเทากับ .80 รองลงมาคือ การจัดเตียงนอนและหองน้ําไมหันไป

ทางทิศเดียวกับทิศกิบลัต (SMK6) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ  .79 ภายในหองพักของโรงแรมมี

เครื่องหมายขอบงชี้ทิศ (กิบลัต) สําหรับการละหมาด (SMK5) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ  .74  และ

โรงแรมไมบริการสิ่งบันเทิงท่ีขัดกับหลักคําสอนของศาสนาอิสลาม (SMK7) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ 

.73 ตามลําดับ  

ตัวแปรสังเกตไดท่ีมีน้ําหนักสําคัญในการบงชี้ถึงราคา (PRI) ประกอบดวย 3 ตัวแปรสังเกตได 

คือ โรงแรมมีวิธีการชําระเงินไดหลายชองทาง (SMK12) ซ่ึงมีคาน้ําหนักองคประกอบมากท่ีสุดเทากับ .87 

รองลงมาคือ ราคาหองพักของโรงแรมมีความเหมาะสมและมีการแสดงราคาหองพักแตละหองไวอยางชัดเจน 

(SMK11) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .75 และโรงแรมมีการชําระเงินอยูภายใตบทบัญญัติของศาสนา

อิสลาม (SMK13) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .71 ตามลําดับ 
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ตัวแปรสังเกตไดท่ีมีน้ําหนักสําคัญในการบงชี้ถึงสถานท่ี (PLA) ประกอบดวย 2 ตัวแปรสังเกต

ได คือ โรงแรมมีระบบการจองหองพักลวงหนาผานหลายชองทาง เชน อินเตอรเน็ต บริษัทนําเท่ียว โทรศัพท 

เปนตน (SMK14) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .87 และลูกคาสามารถเขามาใชบริการดวยตนเอง (Walk-

in) (SMK15) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .83  

ตัวแปรสังเกตไดท่ีมีน้ําหนักสําคัญในการบงชี้ถึงสงเสริมการขาย (PRM) ประกอบดวย 2 ตัว

แปรสังเกตได คือ โรงแรมมีการโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ นิตยสาร วารสาร แผนพับและปาย

โฆษณา (SMK16) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .77 และการสมัครเปนสมาชิกของโรงแรม จะไดรับสวนลด

ในการใชบริการ (SMK19) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .74  

ตัวแปรสังเกตไดท่ีมีน้ําหนักสําคัญในการบงชี้ถึงบุคคล (PEO) ประกอบดวย 2 ตัวแปรสังเกต

ได คือ พนักงานบริการลูกคาดวยอัธยาศัยดี สุภาพ เปนกันเองอยางเทาเทียมกัน (SMK21) มีคาน้ําหนัก

องคประกอบเทากับ .72 และพนักงานมุสลิมแตงกายเรียบรอยถูกตองตามหลักศาสนาอิสลาม (SMK20) มีคา

น้ําหนักองคประกอบเทากับ .58 

ตัวแปรสังเกตไดท่ีมีน้ําหนักสําคัญในการบงชี้ถึงกระบวนการ (PCS) ประกอบดวย 2 ตัวแปร

สังเกตได  คือ โรงแรมมีจํานวนพนักงานท่ีใหบริการเพียงพอกับจํานวนลูกคา (SMK26) มีคาน้ํ าหนัก

องคประกอบเทากับ .90 และโรงแรมมีการแบงฝายงานท่ีใหบริการดานตาง ๆ อยางชัดเจน (SMK25) มีคา

น้ําหนักองคประกอบเทากับ .82  

ตัวแปรสังเกตไดท่ีมีน้ําหนักสําคัญในการบงชี้ถึงลักษณะกายภาพ (PHY) ประกอบดวย 2 ตัว

แปรสังเกตได คือ สิ่งอํานวยความสะดวกแยกเปนสัดสวนระหวางชาย-หญิง เชน สปา ฟตเนส สระวายน้ํา เปน

ตน ชัดเจน (SMK28) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .89 และโรงแรมจัดหองพักแยกชั้นระหวางชาย-หญิง 

หรือครอบครัว ชัดเจน (SMK27) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .83  

2) ตัวแปรสังเกตไดท่ีมีน้ําหนักสําคัญท่ีบงชี้ความพึงพอใจ (SAT) คือ ฉันรูสึกยินดีท่ีใชบริการ

โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (SAT31) มีคาน้ําหนักองคประกอบมากท่ีสุดเทากับ .93 รองลงมาคือ ฉันรูสึกมีความสุข

ท่ีใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (SAT32) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .90 ฉันรูสึกถูกใจท่ีใชบริการ

โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (SAT33) และฉันรูสึกพึงพอใจท่ีใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (SAT34) มีคาน้ําหนัก

องคประกอบเทากับ .83 และ .79 ตามลําดับ 

3) ตัวแปรสังเกตไดท่ีมีน้ําหนักสําคัญท่ีบงชี้ความภักดีของลูกคา (LOY) คือ เม่ือฉันตองการใช

บริการโรงแรมในโอกาสหนา ฉันจะใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (LOY39) มีคาน้ําหนักองคประกอบมาก

ท่ีสุดเทากับ .83 รองลงมาคือ ฉันจะยังคงเปนลูกคาท่ีมีความภักดีตอโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (LOY40) มีคา

น้ําหนักองคประกอบเทากับ .82 และฉันเต็มใจท่ีจะใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลแมในราคาท่ีสูงกวาโรงแรม

ท่ัว ๆ ไป (LOY38) ฉันพิจารณาโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลเปนตัวเลือกแรก (LOY37)  มีคาน้ําหนักองคประกอบ

เทากับ .77 และ .74 ตามลําดับ 

4) ตัวแปรสังเกตไดท่ีมีน้ําหนักสําคัญท่ีบงชี้การสื่อสารแบบปากตอปาก (WOM) คือ ตั้งแตฉัน

เขาพักไดเขาในโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ฉันมักจะพูดถึงโรงแรมนี้อยูเสมอ (WOM41) มีคาน้ําหนักองคประกอบ

มากท่ีสุดเทากับ .80 รองลงมา ฉันบอกผู อ่ืนเก่ียวกับโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้มากกวาโรงแรมท่ัว ๆ ไป 
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(WOM44) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .77 ฉันพูดถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้กับผูอ่ืนบอย ๆ (WOM42) มี

คาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .75 ทุกครั้งท่ีมีโอกาส ฉันจะพูดถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้กับผูอ่ืน (WOM43) มี

คาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .75 เม่ือฉันบอกผูอ่ืนเก่ียวกับโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ฉันมักจะพูดถึงแตสิ่งดี 

(WOM47) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .75 ฉันมักจะหาโอกาสท่ีจะกลาวถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้กับ

ผูอ่ืน (WOM45) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .73 ฉันบอกตอเก่ียวกับโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ไปยังผูอ่ืนอีก

จํานวนมาก (WOM46) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .73 สิ่งท่ีฉันพูดถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้มากกวาการ

เอยเพียงแคชื่อของโรงแรมเทานั้นกับผูอ่ืน (WOM48) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .72 ฉันมีเพียงสิ่งดี ๆ  

เทานั้นท่ีจะพูดถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ (WOM50) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .71 ฉันพูดสนับสนุน

โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ (WOM52) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .71 และฉันจะบอกผูอ่ืนวา ฉันจะแนะนํา

ใหใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ (WOM51) มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ .70  

  สรุปผลการวิเคราะหความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอง (Convergence validity) พบวา ทุกคามี

คาน้ําหนักองคประกอบ (Factor loading) มากกวา .50 (Hair et al., 2010) ซ่ึงแสดงใหเห็นวาขอมูลท่ีความ

เท่ียงตรงสูง ดังแสดงไวในตารางท่ี 4.9 

4.3.2.2 การวิเคราะหความเช่ือม่ันรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR)

และคาเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดได (Average Variance Extracted: AVE )  

ผูวิจัยตรวจสอบความเชื่อม่ันรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) และคาเฉลี่ย

ความแปรปรวนท่ีสกัดได (Average Variance Extracted: AVE ) ซ่ึงเปนคาเฉลี่ยความแปรปรวนของตัวแปร

แฝงท่ีอธิบายไดดวยตัวแปรสังเกตได โดยคาความนาเชื่อม่ันรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability) ควร

มีคามากกวา 0.60 และคาเฉลี่ยของการผันแปรท่ีถูกสกัดได (Average Variance Extracted) ควรมีคามากกวา 

0.50 (Fornell & Larcker, 1994; Diamantopoulos & Siguaw, 2000)  

ผลการวิเคราะหความเชื่อม่ันรวมของตัวแปรแฝง (CR) มีคาสูง โดยมีคาต่ําสุดเทากับ .85 และ

คาสูงสุดเทากับ .96 ซ่ึงคาท่ีไดมีคามากกวา .60 สวนคาเฉลี่ยความแปรปรวนสกัดไดดวยองคประกอบ (AVE) มี

คาคาต่ําสุดเทากับ .54 และคาสูงสุดเทากับ .76 ซ่ึงคาท่ีไดมีคามากกวา .50 ดังแสดงตารางท่ี 4.9 แสดงวาให

เห็นวาตัวแปรแฝงแตละตัวสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรสังเกตไดอยางเปนเอกภาพดี การ

ประเมินโมเดลการวัดวัดไดหลักฐานท่ีชัดเจนวา การนิยามปฏิบัติการตัวแปรแฝงท้ังหมดถูกตองและเชื่อถือได  

4.3.2.3 การวิเคราะหคาความเช่ือม่ัน Cronbach’s Alpha  

  การวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (Reliabilty) ดวยการหาคาสัมประสิทธแอลฟาดวยวิธีครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha) พบวา คาสูงสุดเทากับ .93 และคาต่ําสุดเทากับ .86 ซ่ึงทุกคาท่ีไดมีคามากกวา .70 

(Zikmund et al., 2010) ซ่ึงแสดงใหเห็นวาขอมูลท่ีนํามาวิเคราะหมีความนาเชื่อถือสูง ดังแสดงตารางท่ี 4.9 
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ตารางท่ี 4.9 การวิเคราะหคา Loading, CR, AVE และ Cronbach’s Alpha  
 

ตัวแปร Loading CR AVE α 

สวนประสมทางการตลาดบริการ (SMK) 

1) ผลิตภัณฑหรือบริการ 

   โรงแรมไมมีบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอลภายในหองพักและ

หองอาหาร (SMK4)  

   ภายในหองพักของโรงแรมมีเครื่องหมายขอบงชี้ ทิศ (กิบลัต) 

สําหรับการละหมาด (SMK5)  

   การจัดเตียงนอนและหองน้ําไมหันไปทางทิศเดียวกับทิศกิบลัต 

(SMK6)  

   โรงแรมไมบริการสิ่งบันเทิงท่ีขัดกับหลักคําสอนของศาสนาอิสลาม 

(SMK7)  

2) ราคา 

   ราคาหองพักของโรงแรมมีความเหมาะสม และมีการแสดงราคา

หองพักแตละหองไวอยางชัดเจน (SMK11)  

   โรงแรมมีวิธีการชําระเงินไดหลายชองทาง (SMK12)  

   โรงแรมมีการชําระเงินอยูภายใตบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม 

(SMK13) 

3) ชองทางการจัดจําหนาย 

   โรงแรมมีระบบการจองหองพักลวงหนาผานหลายชองทาง เชน 

อินเตอรเน็ต บริษัทนําเท่ียว โทรศัพท เปนตน (SMK14)  

   ลูกคาสามารถเขามาใชบริการดวยตนเอง(Walk-in) (SMK15)  

4) การสงเสริมการขาย 

   โรงแรมมีการโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ นิตยสาร 

วารสาร แผนพับและปายโฆษณา (SMK16)  

   การสมัครเปนสมาชิกของโรงแรม จะไดรับสวนลดในการใชบริการ 

(SMK19) 

5) บุคคล 

   พนักงานมุสลิมแตงกายเรียบรอยถูกตองตามหลักศาสนาอิสลาม 

(SMK20)  

   พนักงานบริการลูกคาดวยอัธยาศัยดี สุภาพ เปนกันเองอยางเทา

เทียมกัน (SMK21)  

6) กระบวนการ 
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ตัวแปร Loading CR AVE α 

   โรงแรมมีการแบงฝายงานท่ีใหบริการดานตาง ๆ อยางชัดเจน 

(SMK25)  

   โรงแรมมีจํานวนพนักงานท่ีใหบริการเพียงพอกับจํานวนลูกคา 

(SMK26) 

7) ลักษณะกายภาพ 

   โรงแรมจัดหองพักแยกชั้นระหวางชาย-หญิง หรือครอบครัว 

(SMK27)  

   สิ่งอํานวยความสะดวกแยกเปนสัดสวนระหวางชาย-หญิง เชน 

สปา ฟตเนส สระวายน้ํา เปนตน (SMK28)  
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ความพึงพอใจ (SAT) 

   ฉันรูสึกยินดีท่ีใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (SAT31)  

   ฉันรูสึกมีความสุขท่ีใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (SAT32)  

   ฉันรูสึกถูกใจท่ีใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (SAT33)  

   ฉันรูสึกพึงพอใจท่ีใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (SAT34) 
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ความภักดีของลูกคา (LOY) 

   ฉันพิจารณาโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลเปนตัวเลือกแรก (LOY37)  

   ฉันเต็มใจท่ีจะใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลแมในราคาท่ีสูงกวา

โรงแรมท่ัวๆไป (LOY38)  

   เม่ือฉันตองการใชบริการโรงแรมในโอกาสหนา ฉันจะใชบริการ

โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (LOY39)  

   ฉันจะยังคงเปนลูกคาท่ีมีความภักดีตอโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล 

(LOY40) 
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การส่ือสารแบบปากตอปาก (WOM) 

   ตั้งแตฉันเขาพักไดเขาในโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ฉันมักจะพูดถึง

โรงแรมนี้อยูเสมอ (WOM41)  

   ฉันพูดถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้กับผูอ่ืนบอย ๆ (WOM42)  

   ทุกครั้งท่ีมีโอกาส ฉันจะพูดถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้กับผูอ่ืน 

(WOM43)  

   ฉันบอกผูอ่ืนเก่ียวกับโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้มากกวาโรงแรมท่ัว ๆ 

ไป (WOM44)  

   ฉันมักจะหาโอกาสท่ีจะกลาวถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้กับผูอ่ืน 

(WOM45) 

   ฉันบอกตอเก่ียวกับโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ไปยังผูอ่ืนอีกจํานวน
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ตัวแปร Loading CR AVE α 

มาก (WOM46)  

   เม่ือฉันบอกผูอ่ืนเก่ียวกับโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ฉันมักจะพูดถึงแต

สิ่งดี (WOM47)  

   สิ่งท่ีฉันพูดถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ มากกวาการเอยเพียงแคชื่อ

ของโรงแรมเทานั้นกับผูอ่ืน (WOM48) 

   ฉันมีเพียงสิ่งดี ๆ เทานั้นท่ีจะพูดถึงโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ 

(WOM50) 

   ฉันจะบอกผูอ่ืนวา ฉันจะแนะนําใหใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮา

ลาลนี้ (WOM51)  

   ฉันพูดสนับสนุนโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลนี้ (WOM52)  
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4.4 การวิเคราะหสมการโครงสราง (Structural model) 

4.4.1 การวิเคราะหสมการโครงสราง 

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากในการ

ใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการ ความพึงพอใจ 

ความภักดีของลูกคา และการสื่อสารแบบปากตอปาก ดวยวิธีการ Maximum likelihood ดวยโปรแกรม

สําเร็จรูป เพ่ือทําการเปรียบเทียบถึงความกลมกลืนระหวางโมเดลท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ โดยเกณฑ

ในการตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ ผูวิจัยพิจารณาจากคาสถิติ ซ่ึง

ประกอบดวย ดัชนีคา Chi-Square, χ2/df, CFI, GFI, RMSEA และ SRMR ซ่ึงผลการวิเคราะหโมเดลพ้ืนฐาน 

พบวา คาดัชนีความกลมกลืนยังไมสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษหรือไมเปนไปตามเกณฑท่ีกําหนดไว โดย

พิจารณาจากคา χ2 = 859.504, df = 294, χ2/df = 2.923, GFI = .845, CFI = .921, RMSEA = .069 และ 

SRMR= .053 นอกจากนี้คาเบตา (β) ท่ีไดอยูระหวาง -.05 ถึง .99 ซ่ึงผูวิจัยไดนําเสนอภาพท่ี 4.5 แสดงโมเดล

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากในการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลกอนการปรับโมเดล และ

ตารางท่ี 4.10 แสดงการวิเคราะหคาดัชนีความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลโดยรวม  
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ภาพท่ี 4.5 การวิเคราะหสมการโครงสรางปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากในการใชบริการ

โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลกอนการปรับโมเดล 

 

ตารางท่ี 4.10 การวิเคราะหคาดัชนีความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลกอนปรับโมเดล 
 

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ คาดัชนีท่ีวัดได ผลการพิจารณา 

χ2/df < 5 2.923 ผานเกณฑ 

GFI >.90 .845 ไมผานเกณฑ 

CFI >.90 .921 ผานเกณฑ 

RMSEA <.08 .069 ผานเกณฑ 

SRMR <.08 .053 ผานเกณฑ 

 

จากตารางท่ี 4.10 แสดงใหเห็นวาโมเดลความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการ ความ

พึงพอใจ ความภักดีของลูกคา และการสื่อสารแบบปากตอปากท่ีผูวิจัยไดพัฒนาข้ึนมาจากแนวคิดและทฤษฎีท่ี

เก่ียวของยังไมมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาจากคาสถิติท่ีคํานวณได คือ คา 
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χ2 = 859.504, df = 294, χ2/df = 2.923, GFI = .845, CFI = .921, RMSEA = .069 และ SRMR= .053 

ซ่ึงคาสถิติท่ีสําคัญบางตัวยังไมผานเกณฑตามท่ีกําหนดไว (Byrne, 2010; Kline, 2010)  

ผูวิจัยจึงไดดําเนินการปรับโมเดลตามหลักการโดยพิจารณาจากคําแนะนําในการปรับพารามิเตอรใน

โมเดลดวยคาดัชนีปรับโมเดล (Modification indices: MI) และคาเศษเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน 

(Standardized residual) จากนั้นปรับพารามิเตอรจนกระท่ังคาดัชนีความกลมกลืนมีความสอดคลองกับ

ขอมูลเชิงประจักษ เพ่ือใหมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษดวยวิธีการดังกลาวไดผลคอนขางดี 

และไมเปนการแกไขแนวคิดและทฤษฎีท่ีใชในการวิจัยดวย เพราะเปนการปรับท่ีความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน

ของตัวแปรเชิงประจักษไมไดเปลี่ยนทิศทางความสัมพันธระหวางตัวแปรในแบบจําลอง ผลการวิเคราะหคาดัชนี

ความกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลังจากท่ีผูวิจัยไดดําเนินการปรับโมเดลเพ่ือใหมีความสอดคลองกลมกลืน 

(Model fit) กับขอมูลเชิงประจักษ ภาพท่ี 4.6 แสดงการวิเคราะหคาดัชนีความสอดคลองกลมกลืนของโมเดล

โดยรวมหลังจากการปรับแกโมเดล และนําเสนอผลการวิเคราะหไดดังตารางท่ี 4.11 แสดงการวิเคราะหผลการ

วิเคราะหสมการโครงสรางโดยรวมหลังจากการปรับแกโมเดล  
 

 

ภาพท่ี 4.6 การวิเคราะหสมการโครงสรางปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากในการใชบริการ

โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลหลังจากการปรับแกโมเดล 
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ตารางท่ี 4.11 การวิเคราะหคาดัชนีความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลังจากปรับแกโมเดล 
 

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ   คาดัชนีท่ีวัดได ผลการพิจารณา 

χ2/df < 5 1.989 ผานเกณฑ 

GFI >.90 .903 ผานเกณฑ 

CFI >.90 .961 ผานเกณฑ 

RMSEA <.08 .050 ผานเกณฑ 

SRMR <.08 .036 ผานเกณฑ 

 

จากตารางท่ี 4.11 เม่ือพิจารณาคาดัชนีความกลมกลืนของโมเดล พบวา โมเดลมีความสอดคลอง

กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษโดยมีคาดัชนีความกลมกลืนท้ัง 5 ดัชนีท่ีผานเกณฑ การยอมรับ คือคาดัชนี 

χ2/df = 1.989, GFI = .903, CFI = .961, RMSEA = .050 และ SRMR = .036 ดังนั้น จึงสรุปไดวาโมเดล

แบบจําลองสมการเชิงโครงสรางมีความเหมาะสม กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษซ่ึงสามารถอธิบายได ดังนี้  

1) คาไค-สแควรสัมพัทธ (χ2/df) มีคาเทากับ 1.989 แสดงวา โมเดลมีความสอดคลอง

กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ เนื่องจากคาไค-สแควรสมัพัทธมีคานอยกวา 5.00  

2) ดัชนีวัดความสอดคลอง (Goodness of Fit Index: GFI) มีคาเทากับ .903 แสดงวา โมเดล

มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ เนื่องจากคา GFI มีคาระหวาง 0 ถึง 1 และคา GFI ท่ียอมรับ

ไดมีคามากกวา .90  

3) ดัชนีวัดความสอดคลองเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) มีคาเทากับ .961 

แสดงวา โมเดลมีความสอดคลองเปรียบเทียบกับขอมูลเชิงประจักษ เนื่องจากคา CFI มีคา .90 ข้ึนไป  

4) ดัชนีรากท่ีสองของคาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกาลังสองของการประมาณคา (Root Mean 

Square Error of Approximation: RMSEA) มีคาเทากับ .050 หมายถึง โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับ

ขอมูลเชิงประจักษ เนื่องจากคา RMSEA มีคานอยกวา .08  

5) ดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืนในรูปความคลาดเคลื่อน โดยดัชนีท่ีผูวิจัยนํามาใชในการ

พิจารณา คือ รากท่ีสองของคาเฉลี่ยกําลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standardized Root Mean 

Square Residual: SRMR) มีคาเทากับ .036 แสดงวา โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 

เนื่องจากมีคานอยกวา 0.08 

นอกจากนี้ไดนําเสนอผลการวิเคราะหคาเบตา (β) ของลักษณะความสัมพันธของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

การสื่อสารแบบปากตอปากในการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลหลังจากปรับแกโมเดล ดังแสดงในตารางท่ี 

4.12 
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ตารางท่ี 4.12 คาเบตา (β) ลักษณะความสัมพันธของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากในการใช

บริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล 
 

ความสัมพันธ β  t-value 

SMK -------> SAT .81 7.734*** 

SMK -------> LOY  .65 6.204*** 

SAT -------> LOY .30 4.194*** 

SAT -------> WOM .01           0.085 

LOY ------> WOM .94 9.905*** 

หมายเหตุ R2
SAT = .66, R2

LOY = .84, , R2
WOM = .90 

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

 

 จากตารางท่ี 4.12 จะเห็นไดวาลักษณะความสัมพันธของโมเดล เม่ือพิจารณาจากคาเบตา (β) ท่ีมีคา

มากท่ีสุดไปยังคาเบตา (β) นอยท่ีสุด พบวา เบตา (β) สูงสุดมีคา เทากับ .94 เปนลักษณะความสัมพันธของ

ความภักดีของลูกคา (LOY) ท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก (WOM) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .001 รองลงมา คาเบตา (β) เทากับ .81 เปนลักษณะความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการ 

(SMK) ท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจ (SAT) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 คาเบตา (β) เทากับ .65 

เปนลักษณะความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการ (SMK) ท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา 

(LOY) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 คาเบตา (β) เทากับ .30 เปนลักษณะความสัมพันธของความพึง

พอใจ (SAT) ท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา (LOY) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 สวนคาเบตา (β) 

ท่ีมีคานอยท่ีสุดเทากับ .01 นั่นคือ ความพึงพอใจ (SAT) ไมมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก (WOM)  

นอกจากนี้เม่ือพิจารณาคาความแปรปรวน (R2) ของโมเดลสมการโครงสรางปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ

สื่อสารแบบปากตอปากในการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลหลังปรับโมเดล พบวา ความพึงพอใจ ความภักดี

ของลูกคาและการสื่อสารแบบปากตอปาก มีคาความแปรปรวน (R2) เทากับ .66 .84 และ .90 ตามลําดับ 

แสดงวา โมเดลสามารถอธิบายความพึงพอใจไดรอยละ 66 สามารถอธิบายความภักดีของลูกคาไดรอยละ 84 

และสามารถอธิบายการสื่อสารแบบปากตอปากไดรอยละ 90 

 

4.5 การวิเคราะหสมมติฐานการวิจัย  

จากการทดสอบโมเดลสมการโครงสรางปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากในการใช

บริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ผูวิจัยสามารถสรุปโมเดลไดดังภาพท่ี 4.7 และสรุปผลสมมติฐานการวิจัยไดดัง

ตารางท่ี 4.13 
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.01 

.94*** 

.65*** 

.81*** 

.30*** 

 

                       ความพึงพอใจ 

 

 

 

       สวนประสมทางการตลาดบริการ                     การสื่อสารแบบปากตอปาก 

 

 

 

 

                                                 ความภักดีของลูกคา 

 

 

หมายเหตุ         ยอมรับสมมติฐาน                 ปฏิเสธสมมติฐาน 

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

ภาพท่ี 4.7 โมเดลปจจัยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากในการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล 

 

ตารางท่ี 4.13 สรุปผลสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 

H1 สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางบวกกับความพึงพอใจตอ

การใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล 

ยอมรับ 

H2 สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางบวกกับความภักดีของ

ลูกคาตอการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล 

ยอมรับ 

H3 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกกับความภักดีของลูกคาตอการใชบริการ

โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล 

ยอมรับ 

H4 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกกับการสื่อสารแบบปากตอปากในการใช

บริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล 

ปฏิเสธ 

H5 ความภักดีของลูกคามีอิทธิพลทางบวกกับการสื่อสารแบบปากตอปากใน

การใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล 

ยอมรับ 

 

จากตารางท่ี 4.13 สรุปผลสมมติฐานการวิจัย ผูวิจัยสามารถนําเสนอผลการวิจัยเพ่ือตอบคําถามการ

วิจัยและสมมติฐานการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้  
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จากคําถามการวิจัย “สวนประสมทางการตลาดบริการ ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคา มี

อิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากตอการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลอยางไร” ผูวิจัยไดกําหนด

สมมติฐานเพ่ือตอบคําถามการวิจัยดังกลาวขางตน ดังนี้  

สมมติฐานขอท่ี 1: สวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลทางบวกกับความพึงพอใจตอการใช

บริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ (SMK) มีอิทธิพลตอความพึงพอใจ 

(SAT) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 โดยความพึงพอใจ (SAT) ไดรับอิทธิพลจากสวนประสมทาง

การตลาด มีคาเบตา (β) เทากับ .81 ซ่ึงเปนอิทธิพลทางตรง สามารถอธิบายไดวา ความพึงพอใจในการใช

บริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลมีผลมาจากสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีองคประกอบมาจาก 1) ดาน

ผลิตภัณฑ (PRO) ไดแก โรงแรมไมมีบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอลภายในหองพักและหองอาหาร (SMK4) 

ภายในหองพักของโรงแรมมีเครื่องหมายขอบงชี้ทิศ (กิบลัต) สําหรับการละหมาด (SMK5) การจัดเตียงนอนและ

หองน้ําไมหันไปทางทิศเดียวกับทิศกิบลัต (SMK6) โรงแรมไมบริการสิ่งบันเทิงท่ีขัดกับหลักคําสอนของศาสนา

อิสลาม (SMK7) 2)  ดานราคา (PRI) ไดแก ราคาหองพักของโรงแรมมีความเหมาะสม และมีการแสดงราคา

หองพักแตละหองไวอยางชัดเจน (SMK11) โรงแรมมีวิธีการชําระเงินไดหลายชองทาง (SMK12) โรงแรมมีการ

ชําระเงินอยูภายใตบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม (SMK13) 3) ดานสถานท่ี (PLA) ไดแก โรงแรมมีระบบการ

จองหองพักลวงหนาผานหลายชองทาง เชน อินเตอรเน็ต บริษัทนําเท่ียว โทรศัพท เปนตน (SMK14) ลูกคา

สามารถเขามาใชบริการดวยตนเอง(Walk-in) (SMK15) 4)   สงเสริมการขาย (PRM) ไดแก โรงแรมมีการ

โฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ นิตยสาร วารสาร แผนพับและปายโฆษณา (SMK16) การสมัครเปน

สมาชิกของโรงแรม จะไดรับสวนลดในการใชบริการ (SMK19) 5) บุคคล (PEO) ไดแก พนักงานมุสลิมแตงกาย

เรียบรอยถูกตองตามหลักศาสนาอิสลาม (SMK20) พนักงานบริการลูกคาดวยอัธยาศัยดี สุภาพ เปนกันเอง

อยางเทาเทียมกัน (SMK21) 6)  กระบวนการ (PRC) ไดแก โรงแรมมีการแบงฝายงานท่ีใหบริการดานตาง ๆ 

อยางชัดเจน (SMK25) โรงแรมมีจํานวนพนักงานท่ีใหบริการเพียงพอกับจํานวนลูกคา (SMK26) และ 7)   

ลักษณะทางกายภาพ (PHY) ไดแก โรงแรมจัดหองพักแยกชั้นระหวางชาย-หญิง หรือครอบครัว (SMK27) สิ่ง

อํานวยความสะดวกแยกเปนสัดสวนระหวางชาย-หญิง เชน สปา ฟตเนส สระวายน้ํา เปนตน (SMK28) 

สมมติฐานขอท่ี 2: สวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลทางบวกกับความภักดีของลูกคาตอการ

ใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ (SMK) มีอิทธิพลตอความภักดีของ

ลูกคา (LOY) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 โดยความภักดีของลูกคา (LOY) ไดรับอิทธิพลจากสวน

ประสมทางการตลาด มีคาเบตา (β) เทากับ .65 ซ่ึงเปนอิทธิพลทางตรง สามารถอธิบายไดวา ความภักดีของ

ลูกคาท่ีมีตอการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลมีผลมาจากสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีองคประกอบมา

จาก 1) ดานผลิตภัณฑ (PRO) ไดแก โรงแรมไมมีบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอลภายในหองพักและหองอาหาร 

(SMK4) ภายในหองพักของโรงแรมมีเครื่องหมายขอบงชี้ทิศ (กิบลัต) สําหรับการละหมาด (SMK5) การจัดเตียง

นอนและหองน้ําไมหันไปทางทิศเดียวกับทิศกิบลัต (SMK6) โรงแรมไมบริการสิ่งบันเทิงท่ีขัดกับหลักคําสอนของ

ศาสนาอิสลาม (SMK7) 2)  ดานราคา (PRI) ไดแก ราคาหองพักของโรงแรมมีความเหมาะสม และมีการแสดง



79 

 

ราคาหองพักแตละหองไวอยางชัดเจน (SMK11) โรงแรมมีวิธีการชําระเงินไดหลายชองทาง (SMK12) โรงแรมมี

การชําระเงินอยูภายใตบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม (SMK13) 3) ดานสถานท่ี (PLA) ไดแก โรงแรมมีระบบ

การจองหองพักลวงหนาผานหลายชองทาง เชน อินเตอรเน็ต บริษัทนําเท่ียว โทรศัพท เปนตน (SMK14) ลูกคา

สามารถเขามาใชบริการดวยตนเอง(Walk-in) (SMK15) 4)   สงเสริมการขาย (PRM) ไดแก โรงแรมมีการ

โฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ นิตยสาร วารสาร แผนพับและปายโฆษณา (SMK16) การสมัครเปน

สมาชิกของโรงแรม จะไดรับสวนลดในการใชบริการ (SMK19) 5) บุคคล (PEO) ไดแก พนักงานมุสลิมแตงกาย

เรียบรอยถูกตองตามหลักศาสนาอิสลาม (SMK20) พนักงานบริการลูกคาดวยอัธยาศัยดี สุภาพ เปนกันเอง

อยางเทาเทียมกัน (SMK21) 6)  กระบวนการ (PRC) ไดแก โรงแรมมีการแบงฝายงานท่ีใหบริการดานตาง ๆ 

อยางชัดเจน (SMK25) โรงแรมมีจํานวนพนักงานท่ีใหบริการเพียงพอกับจํานวนลูกคา (SMK26) และ 7)   

ลักษณะทางกายภาพ (PHY) ไดแก โรงแรมจัดหองพักแยกชั้นระหวางชาย-หญิง หรือครอบครัว (SMK27) และ

สิ่งอํานวยความสะดวกแยกเปนสัดสวนระหวางชาย-หญิง เชน สปา ฟตเนส สระวายน้ํา เปนตน (SMK28) 

สมมติฐานขอท่ี 3: ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกกับความภักดีของลูกคาตอการใชบริการโรงแรมท่ีมี

ครัวฮาลาล 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจ (SAT) มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา (LOY) อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 โดยความพึงพอใจ (SAT) ไดรับอิทธิพลจากความภักดีของลูกคา (LOY) มีคา

เบตา (β) เทากับ .30 ซ่ึงเปนอิทธิพลทางตรง สามารถอธิบายไดวา ความภักดีของลูกคาท่ีมีตอการใชบริการ

โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ไดรับอิทธิพลมาจากความพึงพอใจท่ีเกิดจากฉันรูสึกยินดีท่ีใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮา

ลาล (SAT31) ฉันรูสึกมีความสุขท่ีใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (SAT32) ฉันรูสึกถูกใจท่ีใชบริการโรงแรมท่ีมี

ครัวฮาลาล (SAT33) และฉันรูสึกพึงพอใจท่ีใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (SAT34)  

สมมติฐานขอท่ี 4: ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกกับการสื่อสารแบบปากตอปากในการใชบริการ

โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจ (SAT) มีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก 

(WOM) มีคาเบตา (β) เทากับ .01 ซ่ึงอธิบายไดวา ความพึงพอใจไมมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก  

สมมติฐานขอท่ี 5: ความภักดีของลูกคามีอิทธิพลทางบวกกับการสื่อสารแบบปากตอปากในการใช

บริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความภักดีของ (LOY) มีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก 

(WOM) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 โดยการสื่อสารแบบปากตอปาก (WOM) ไดรับอิทธิพลจาก

ความภักดีของลูกคา (LOY) มีคาเบตา (β) เทากับ .94 ซ่ึงเปนอิทธิพลทางตรง สามารถอธิบายไดวา การสื่อสาร

แบบปากตอปากท่ีมีผลตอการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล ไดรับอิทธิพลมาจากความภักดีของลูกคาท่ีเกิด

จากฉันพิจารณาโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลเปนตัวเลือกแรก (LOY37) ฉันเต็มใจท่ีจะใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล

แมในราคาท่ีสูงกวาโรงแรมท่ัว ๆ ไป (LOY38) เม่ือฉันตองการใชบริการโรงแรมในโอกาสหนา ฉันจะใชบริการ

โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (LOY39) ฉันจะยังคงเปนลูกคาท่ีมีความภักดีตอโรงแรมท่ีมีครัวฮาลาล (LOY40) 
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จากคําถามการวิจัย “โมเดลปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากในการใชบริการโรงแรมท่ี

มีครัวฮาลาลเปนอยางไร” ผูวิจัยไดตอบคําถามการวิจัย ดังนี้  

 ผลการทดสอบสมมติฐานโมเดลโดยพิจารณาจากคาเบตา (β) จากวิเคราะหสมการโครงสราง ผลท่ีได

ยอมรับสมมติฐานขอท่ี 1 ขอท่ี 2 ขอท่ี 3 และขอท่ี 5 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงคาเบตา (β) ท่ีไดดังนี้คือ β = 

.81; P < .001, β = .65; P < .001, β = .30; P < .001 และ β = .94; P < .001 ตามลําดับ  จะเห็นไดวา

คาท่ีไดจากการทดสอบสมมติฐานโมเดล เม่ือพิจารณาจากคาความแปรปรวน (R2) ของโมเดลแลว พบวา คา

ความแปรปรวน (R2) ของความความพึงพอใจ ความภักดีของลูกคา และการสื่อสารแบบปากตอปากในโมเดลมี

คาเทากับ .66 .84 และ .90 ตามลําดับ สามารถอธิบายไดวาโมเดลสามารถอธิบายความพึงพอใจไดรอยละ 66 

ความภักดีของลูกคาไดรอยละ 84 และอธิบายการสื่อสารแบบปากตอปากในการใชบริการโรงแรมท่ีมีครัวฮา

ลาลไดถึงรอยละ 90 แสดงใหเห็นวาโมเดลปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปากในการใชบริการ

โรงแรมท่ีมีครัวฮาลาลไดเปนอยางดี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 




