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บทคัดย่อ 

ธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทมีการแข่งขันค่อนข้างสูงโดยเฉพาะใน

แหล่งท่องเที่ยวส าคัญ กลยุทธ์การตลาดที่จะสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว

ส าหรับรักษาลูกค้าเพื่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีจึงเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับธุรกิจ

บริการ งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านลักษณะความ 

สัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการรักษาลูกค้า 2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประสบการณ์

ลูกค้าที่ส่งผลต่อการรักษาลูกค้า และ 3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการ

บริการที่ส่งผลต่อการรักษาลูกค้า กรณีศึกษาในกลุ่มธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ท

ที่มีระบบฮาลาลในจังหวัดกระบี่ กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมที่

เข้าใช้บริการโรงแรมและรีสอร์ทที่มีระบบฮาลาลในจังหวัดกระบี่จ านวน 443 

คน เครื่องมือที่ใช้คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าร้อยละ ใช้สถิติ Regression  Analysis ผลการศึกษา

พบว่า ปัจจัยทั้ง 3 ด้านของตัวแปรอิสระ คือ 1. ปัจจัยด้านลักษณะความ 

สัมพันธ์ 2. ปัจจัยด้านประสบการณ์ลูกค้า และ 3. ปัจจัยด้านคุณภาพการ

บริการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 คือ ปัจจัยข้างต้นทั้ง 3 ด้าน ก่อให้เกิดการ

รักษาลูกค้าในธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทที่มีระบบฮาลาลในจังหวัดกระบี่ 

ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญมากที่สุดในตัวแปรด้านคุณภาพการ

ให้บริการในเรื่องการสร้างความน่าเช่ือถือและด้านลักษณะความสัมพันธ์ใน

เรื่องการบอกปากต่อปากที่จะส่งผลให้ธุรกิจมีความสามารถในการรักษา

ลูกค้าให้อยู่กับธุรกิจได้อย่างยาวนานและยั่งยืน 

ค ำส ำคัญ: การรักษาลูกค้า, ลักษณะความสัมพันธ์ , ประสบการณ์ลูกค้า

คุณภาพการบริการ, ระบบฮาลาล 
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Customer retention in The hotel and resort 
businesses with halal systems :  
A case study in Krabi province 



 

 
 

Abstract 
Hotel and resort businesses are very highly competitive, 

especially among hotels and resorts located around the major 
tourism resources, thus, marketing strategies aiming to create long 
term relationship for customer retention become essential. The 
purpose of this paper was to (1) investigate factors on the 
characteristics of relationship affecting customer retention in 
hotel and resort business with Halal system in Krabi Province; 
(2) study factors on customer experience affecting the customer 
retention; and (3) also study factors on service quality affecting 
such customer retention. The sampling group consisted of 4 4 3 
Muslim tourists who had used the hotel and resort service with 
Halal system in Krabi Province. The research tool was a 
questionnaire and the data analysis was through mean, standard 
deviation, percentage along with regression analysis statistics. The 
findings show that three factors of primary variation are (1 ) 
character of relationship; (2 )  customer experience; and  
(3) service quality in which their Sig is 0.00, that is, all three factors 
lead to the customer retention in hotel and resort business with 
Halal system in Krabi Province. Subsequently, the hotel and resort 
operators need to maximally pay attentions to the factors  
of service quality, particularly on reliability and the feature  
of relationship, the style of word of mouth, in order to build  



 
 

the capability in maintaining their customers while creating 
lifelong and sustainable business. 

 
Keywords: Customer retention, Character of relationship, 
Customer experience, Service quality, Halal system 

 

  



 

 
 

บทน ำ 

  ในปัจจุบันนั้นอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่

ส าคัญต่อการสร้างรายได้ให้กับประเทศไทยได้อย่างมหาศาล แต่เมื่อมี

ผลกระทบโดยตรงและโดยอ้อมจากการระบาดครั้งใหญ่ของโควิด 19 ส่งผล

ให้แนวโน้มการเติบโตของการท่องเที่ยวปี 2564 มีนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดิน

ทางเข้าไทยประมาณ 1.2 ล้านคน ลดลง 82% จากปีก่อนที่มีจ านวน

นักท่องเที่ยว 6.7 ล้านคน และลดลงจากเป้าหมายเดิมที่ตั้งไว้ว่าปีนี้จะมี

นักท่องเที่ยวต่างชาติ เดินทางเข้าไทย 3 ล้านคน หรือลดลง 55% คาดมี

รายได้ประมาณ 8.5 หมื่นล้านบาท คิดเป็นรายได้ที่ลดลงจากปีก่อน 74% 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเสนอแนวทางการฟื้นฟูภายใต้แผนพลิกฟื้น

ฉบับใหม่อย่าง ‘แผนฟีนิกซ์’ ครอบคลุมระยะเวลา 2 ปี ตั้งแต่ 2564-2465 

หวังพลิกฟื้นการท่องเที่ยวอย่างสร้างสรรค์ โดยสร้างการท่องเที่ยวไทยให้เป็น

การท่องเที่ยวที่มีมูลค่าสูงบนพื้นฐานของการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบและ

อยู่บนอุปทานที่เหมาะสม โดยเน้นหนักในการลดการพึ่งพิงนักท่องเที่ยว

ต่างชาติ และเน้นท าตลาดศักยภาพหารายได้มากกว่าปริมาณ เพื่อรับกับโลก

ยุคหลังโควิด (ณัฏฐกฤติ นิธิประภา, 2564) ทั้งนี้รัฐบาลตั้งเป้าหมายเพื่อจะ

พัฒนาให้ประเทศไทยให้เป็นศูนย์กลางในด้านต่างๆ เช่น ศูนย์กลางทางด้าน

สินค้าและบริการฮาลาล เป็นต้น เนื่องจากสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทย

หลายแห่งได้รับความนิยมในการท่องเที่ยวจากการท่องเที่ยวชาวมุสลิมส่วน

ใหญ่เป็นเมืองใหญ่ๆ ที่ส่งผลต่อการท่องเที่ยวภายในประเทศโดยตรงได้แก่ 

จังหวัดภูเก็ต จังหวัดพังงา จังหวัดกระบี่ เป็นต้น (นิธี สีแพร, 2561) 



 
 

ในส่วนของจังหวัดกระบี่นั้นถือได้ว่าเป็นจังหวัดที่มีศักยภาพการ

ท่องเที่ยวเพราะมีแหล่งท่องเที่ยวท่ีมีความหลากหลายในการตอบสนองความ

ต้องการของนักท่องเที่ยวโดยเฉพาะอย่างยิ่งแหล่งท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติทาง

ทะเล ศิลปวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ อดีตผู้ว่าราชการจังหวัดกระบี่ได้มี 

การจัดท านโยบาย Krabi Global City ซึ่งเป็นการยกระดับเขตเศรษฐกิจ 

กลุ่มการท่องเที่ยวชายฝั่งอันดามันในรูปแบบของ Halal Tourism หรือการ

ท่องเที่ยวเชิงฮาลาลจึงเป็นเป้าหมายการผลักดันในการพัฒนาให้เป็นเมือง

ส าคัญและเมืองแลนด์มาร์คของโลกตามนโยบาย Krabi Global City  

โดยต้องการให้นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ที่ต้องการมาเที่ยวในประเทศไทยนั้น 

ได้นึกถึงจังหวัดกระบี่เป็นล าดับแรกๆ ท้ังนี้การที่จะจัดท าแผนการพัฒนา 

การท่องเที่ยวฮาลาลได้อย่างส าเร็จและมีประสิทธิภาพนั้น เป็นเพราะว่า

ประชากรส่วนใหญ่และกลุ่มผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวของจังหวัด

กระบี่เป็นชาวมุสลิมกว่าร้อยละ 40 ของจ านวนประชากรทั้งหมดจึงท าให้ง่าย

ต่อการพัฒนาตามแบบแผนหรือนโยบายเพราะคนในพื้นที่  ส่วนใหญ่มีความ

เข้าใจในวัฒนธรรมและประเพณีของชาวมุสลิมด้วยกันได้อย่างดี ท าให้

ได้เปรียบกว่าหลายๆ จังหวัด และยังเช่ือว่าการน าเรื่องฮาลาลเข้ามา

ผสมผสานเพื่อเป็นจุดดึงดูดนักท่องเที่ยวที่เป็นชาวมุสลิมด้วยกันจากทุกมุม

โลกนั้นจะได้รับการตอบรับด้วยดีอย่างแน่นอน (กรมประชาสัมพันธ์, 2558)  

ธุรกิจจึงควรมีวิธีการและแนวทางในการปฏิบัติเพื่อการรักษาลูกค้า 

การรักษาลูกค้าจะมุ่งเน้นไปท่ีการสร้างความมุ่งมั่นในระยะยาวระหว่างลูกค้า

และธุรกิจโดยการตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีมีความหลากหลายเพื่อ

รักษาความสัมพันธ์ การสร้างประสบการณ์และส่งเสริมให้ลูกค้านั้นกลับมาใช้



 

 
 

บริการซ้ ากับธุรกิจหรือใช้บริการบ่อยๆ (Hongyi & Man, 2011) ดังนั้น การ

มีส่วนร่วมในการรักษาลูกค้าจะเน้นในส่วนของความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้

ใช้บริการให้คงอยู่กับธุรกิจแทนการแสวงหาลูกค้าใหม่โดยการพัฒนาร่วมกัน

ในระยะยาวเพื่อผลประโยชน์ความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้าปัจจุบัน 

(Hoffman et al., 2001); (Kotler, 2000) โดยประกอบไปด้วยปัจจัยส าคัญ

ดังนี้ ลักษณะความสัมพันธ์ ประสบการณ์ และคุณภาพการบริการ หากธุรกิจ

เกิดมีปัญหาในด้านการรักษาลูกค้า ธุรกิจสามารถวางกลยุทธ์โดยใช้ปัจจัย

ต่างๆ ในการกู้คืนบริการจากการรักษาลูกค้า กลยุทธ์ที่เหมาะสมซึ่งสามารถ

น าไปแก้ไขความล้มเหลวในการให้บริการได้ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อน าลูกค้า

กลับคืนมาเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและท าให้ลูกค้าจงรักภักดี ธุรกิจ

ควรมีแผนรองรับเพื่อรักษาลูกค้าไว้กับธุรกิจ ความส าเร็จนี้จะน าไปสู่ความพึง

พอใจมากกว่าที่ลูกค้ารู้สึกครั้งแรก (Schoefer, 2008) อีกทั้งยังเป็นการ

พัฒนาระบบการให้บริการของโรงแรม และรีสอร์ทที่มีระบบฮาลาลเพื่อเป็น

มาตรฐานฮาลาลในการตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้ามุสลิมที่

เดินทางมาท่องเที่ยว 

ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการรักษาลูกค้าใน

ธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทที่มีระบบฮาลาลกรณีศึกษาจังหวัดกระบี่ เพื่อเป็น

แนวทางในการสร้างการรักษาลูกค้าในกลุ่มธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทท่ีมีระบบ

ฮาลาลให้มีความสามารถในการรักษาลูกค้าให้อยู่กับธุรกิจได้อย่างยาวนาน

และยั่งยืน 

  



 
 

วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านลักษณะความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการรักษา

ลูกค้าในกลุ่มธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทท่ีมีระบบฮาลาลในจังหวัดกระบี่ 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อการรักษา

ลูกค้าในกลุ่มธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทท่ีมีระบบฮาลาลในจังหวัดกระบี่  
3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อรักษาลูกค้า 

ในกลุ่มธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทท่ีมีระบบฮาลาลในจังหวัดกระบี่ 

สมมติฐำนกำรวิจัย 

1. ลักษณะความสัมพันธ์ส่งผลต่อการรักษาลูกค้าในกลุ่มธุรกิจ
โรงแรมและรีสอร์ทท่ีมีระบบฮาลาลในจังหวัดกระบี่ 

1.1 ลักษณะความสัมพันธ์ ด้านความไว้วางใจส่งผลต่อการ
รักษาลูกค้าในกลุ่มธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทท่ีมีระบบฮาลาลในจังหวัดกระบ่ี 

1.2 ลักษณะความสัมพันธ์ ด้านการบอกปากต่อปากส่งผลต่อ
การรักษาลูกค้าในกลุ่มธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทที่มีระบบฮาลาลในจังหวัด
กระบี่ 

2. ประสบการณ์ลูกค้าส่งผลต่อการรักษาลูกค้าในกลุ่มธุรกิจโรงแรม
และรีสอร์ทท่ีมีระบบฮาลาลในจังหวัดกระบี่ 

2.1 ประสบการณ์ลูกค้า ด้านการจัดการข้อร้องเรียนส่งผลต่อ
การรักษาลูกค้าในกลุ่มธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทที่มีระบบฮาลาลในจังหวัด
กระบี่ 

2.2 ประสบการณ์ลูกค้า ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อ
การรักษาลูกค้าในกลุ่มธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทที่มีระบบฮาลาลในจังหวัด
กระบี่ 



 

 
 

3. คุณภาพบริการส่งผลต่อรักษาลูกค้าในกลุ่มธุรกิจโรงแรมและ 
รีสอร์ทท่ีมีระบบฮาลาลในจังหวัดกระบี่ 

3.1 คุณภาพบริการ ด้านความน่าเช่ือถือส่งผลต่อรักษาลูกค้า 
ในกลุ่มธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทท่ีมีระบบฮาลาลในจังหวัดกระบี่ 

3.2 คุณภาพบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการส่งผลตอ่
รักษาลูกค้าในกลุ่มธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทท่ีมีระบบฮาลาลในจังหวัดกระบี่ 

3.3 คุณภาพบริการ ด้านความสามารถในการเข้าใจส่งผลต่อ
รักษาลูกค้าในกลุ่มธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทท่ีมีระบบฮาลาลในจังหวัดกระบี่ 

3.4 คุณภาพบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมส่งผลต่อรักษา
ลูกค้าในกลุ่มธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทท่ีมีระบบฮาลาลในจังหวัดกระบี่ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้อง 
กำรรักษำลูกค้ำ 

การรักษาลูกค้า คือ การรักษาลูกค้าเดิมและลูกค้าปัจจุบันให้คงอยู่
กับสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่องตลอดระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง  ซึ่งเป็น 
การรักษาลูกค้าและท าให้ธุรกิจนั้นมีก าไร (ธีรพันธ์ โล่ทองค า, 2561) อีกทั้ง 
เป็นการรักษาค ามั่นสัญญากับลูกค้าและเห็นคุณค่าของลูกค้าอย่างแท้จริง 
รวมถึงการรักษาความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าเดิมไว้ ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าธุรกิจ 
มีความใส่ใจต่อลูกค้าและท าให้ลูกค้ากลับมาใช้สินค้าและบริการอีกครั้ง  
และยังเป็นอีกปัจจัยหลักในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าส่งผลต่อ 
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในธุรกิจ (Capponi, Corrocher  
& Zirulia, 2021) ปัจจุบันมีงานวิจัยหลายงานที่พบว่าการรักษาความรู้สึกดี 
ๆ ให้คงอยู่กับกลุ่มลูกค้าปัจจุบันนั้น มีผลดีต่อธุรกิจและคุ้มค่ากว่าการ
พยายามวิ่งหาลูกค้าใหม่ๆ (ธีรพันธ์ โล่ทองค า, 2561) ทั้งนี้ได้ศึกษาปัจจัยทั้ง



 
 

สามปัจจัยดั งนี้  1. ปัจจัยด้านลักษณะความสัมพันธ์ที่  2. ปัจจัยด้าน
ประสบการณ์ลูกค้า 3. ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ เพื่อศึกษาความ
ต้องการของลูกค้า เพื่อให้การน าแนวคิดและทฤษฎีไปปฏิบัติ ให้ เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด  

การรักษาลูกค้าจะเกิดขึ้นได้จากการมีปัจจัยที่ส่งผลจากความ 
สัมพันธ์ต่อลักษณะของกิจกรรมและกลยุทธ์ที่มีต่อการรักษาลูกค้า โดยมี
ปัจจัยที่มีผลต่อลักษณะความสัมพันธ์มาเกี่ยวข้องในการรักษาลูกค้า 
(Jaiswal, et al., 2018) เป็นความสัมพันธ์เน้นสร้างให้เกิดขึ้นในระยะยาว 
โดยความสัมพันธ์ที่ดีและต่อเนื่องยาวนานไม่ได้เกิดขึ้นช่ัวข้ามคืน แต่เกิดจาก
ปัจจัยด้านประสบการณ์ที่น่าประทับใจที่ลูกค้าได้รับในครั้งแรกที่มีการ
ปฏิสัมพันธ์ต่อกันและค่อยๆ สานสัมพันธ์กันจนเป็นโซ่ทองคล้องใจ
ความสัมพันธ์ที่ก่อให้เกิดมูลค่าระยะยาวของลูกค้านี้เป็นตัวตัดสินว่าเราจะ
เก็บลูกค้านั้นไว้หรือไม่ (Dal B6, Milan & Toni, 2018) อีกนัยหนึ่งคือการ
ส่งผลต่อการสัมพันธ์ความสัมพันธ์ระยะยาวที่ธุรกิจสร้างขึ้นกับลูกค้าเพื่อให้
ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ าหรือใช้บริการอีกครั้งเพิ่มมากข้ึน อีกทั้งเชื่อมโยงกับปัจจัย
ด้านคุณภาพการให้บริการที่ดีของธุรกิจก็จะมั่นใจได้ว่ากลยุทธ์การตลาดของ
ตนมีประสิทธิภาพ (ปวีดา สามัญเขตรกรณ์, 2560) จากภาพรวมของปัจจัย
ต่างๆ จะมีผลต่อการรักษาลูกค้าของธุรกิจไว้ได้ในระยะยาว 
 สรุปได้ว่า การรักษาลูกค้าเป็นสิ่ งที่ เกิดจากประสบการณ์ที่ 
น่าประทับใจและค่อย ๆ สานสัมพันธ์จนเป็นโซ่คล้องใจ โดยในทางธุรกิจคือ
การสานสัมพันธ์กับลูกค้าให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ า ซื้อเป็นประจ าหรือ 
ใช้บริการอีกครั้งมากขึ้นนี้คือตัวช้ีวัดส าคัญที่แสดงให้เห็นว่าธุรกิจสามารถ
รักษาลูกค้าได้จริงซึ่งเป็นการก่อให้เกิดมูลค่าระยะยาวแก่ธุรกิจนั้น ๆ 
 



 

 
 

ลักษณะควำมสัมพันธ์ 
  ลักษณะความสัมพันธ์ หมายถึง ความสัมพันธ์ที่ดีและต่อเนื่อง
ยาวนานไม่ได้เกิดขึ้นช่ัวข้ามคืนแต่เกิดจากประสบการณ์ที่น่าประทับใจ 
ในครั้งแรกที่มีการปฏิสัมพันธ์ต่อกันและค่อย ๆ สานสัมพันธ์กันจนเป็นโซ่ทอง
คล้องใจ ความสัมพันธ์ที่ก่อให้เกิดมูลค่าระยะยาวของลูกค้านี้เป็นตัวตัดสิน 
ว่าเราจะเก็บลูกค้านั้นไว้หรือไม่ (จ าลักษณ์ ขุนพลแก้ว, 2556) เพราะฉะนั้น
ความสัมพันธ์ระยะยาวที่บริษัทสร้างขึ้นกับลูกค้า ลูกค้าที่ซื้อซ้ าหรือใช้บริการ
อีกครั้ งมากขึ้น  บริษัทจะมั่ น ใจได้ ว่ าการตลาดผลิตภัณฑ์ของตนมี
ประสิทธิภาพและมีลูกค้ามากขึ้น ส่วนใหญ่จะใช้ การสะสมแต้มหรือ 
การสมัครเป็นสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษต่าง ๆ ซึ่งประโยชน์ที่จะได้รับจะ
แตกต่างจากลูกค้าที่ไม่ได้เป็นสมาชิก นั่นคือ ส่วนลดหรือการรับรอง 
เป็นพิเศษจากธุรกิจ (ปวีดา สามัญเขตรกรณ์, 2560) ซึ่งประเภทของลักษณะ
ความสัมพันธ์มี 2 ประเภทดังนี้ 

1. ความไว้วางใจ หมายถึง ความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดซึ่งเกิดจาก 
การติดต่อสื่อสารระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการลูกค้าซึ่งมีความไว้วางใจ จะเกิด
ความรู้สึกมั่นใจหรือเช่ือมั่นต่อองค์ประกอบของสินค้าหรือบริการ และผู้
ให้บริการ ความไว้วางใจกลายเป็นตัววัดสัมพันธภาพ ซึ่งต้องจับต้องได้ยาก
ระหว่างองค์กรกับลูกค้า (มีนา อ่องบางน้อย, 2553)   

2. การบอกปากต่อปาก คือ การสื่อสารระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง 
ถือเป็นการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบของการสื่อสารทั้งข้อมูลข่าวสาร 
ต่าง ๆ จากคนหนึ่งที่มีอิทธิพล ไปยังคนหนึ่งเป็นการถ่ายทอดเรื่องราวจาก
การใช้ผลิตภัณฑ์นั้นไปยังบุคคลใกล้ชิดรอบ ๆ ตัว หรือบุคคลที่ติดตามบุคคล
นั้น ๆ อยู่ และอาจผสมผสานกับความรู้สึกส่วนตัวและอารมณ์ การตลาด
แบบปากต่อปากเป็นวิธีการที่สามารถขยายหรือกระจายข้อมูลได้อย่าง



 
 

รวดเร็ว โดยการบอกต่อกันเป็นทอด ๆ มีขอบเขตการบอกกันในครอบครัว 
คนรู้จักและกลุ่มเพื่อนเป็นกลยุทธ์ที่สามารถสร้างการเติบโตให้กับธุรกิจที่พึ่ง
เริ่มต้นได้ (Lake, 2010); (วิริยะ แก้วเจริญศรี, 2557) 

ลักษณะความสัมพันธ์นี้จะเป็นปัจจัยที่เสริมแรงในส่วนของกลยุทธ์
การรักษาลูกค้าซึ่งเป็นการสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวอีกทั้งยังเป็น 
การสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจในการเพิ่มขึ้นของความสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้าและสถานประกอบการ (Capponi et.al., 2021) 

ประสบกำรณ์ลูกค้ำ 
ประสบการณ์เป็นลักษณะของการตอบสนองทางความคิด อารมณ์ 

พฤติกรรม และการรับรู้ทางสังคมของลูกค้าต่อกระบวนการส่งมอบบริการ 
(Bawack, Wamba & Carillo, 2021) ประสบการณ์ยัง หมายถึง สิ่งที่จับ
ต้องได้และสัมผัสได้จากความรู้สกึนึกคิดของแต่ละคน ความรู้และทักษะได้มา
จากการมีส่วนร่วมหรือสัมผัสกับเหตุการณ์ที่เฉพาะเจาะจง รวมถึงอารมณ์
ความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นระหว่างประสบการณ์นั้น ทางด้านการตลาดประสบการณ์ 
คือ การที่บุคคลเกิดความรู้สึกด้านอารมณ์จากการบริโภคสินค้าและบริการ
การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับสินค้า บริษัทและการเป็นส่วนหนึ่งของ
องค์การ ประสบการณ์จะยึดติดกับระดับความเกี่ยวพันของตัวบุคคลที่
แตกต่ างกัน ได้แก่  ด้ านเหตุผล อารมณ์  ประสบการณ์ของลูกค้ า 
เป็นความต้องการการตอบสนองที่เกิดขึ้นจากภายในของลูกค้า (Lemon  
& Verhoef, 2016) การติดต่อที่เกิดขึ้นนี้มี 2 ทาง คือ ทางตรงและทางอ้อม 
( Holmlund, et. al.,  2020); ( Kuehnl, Jozic & Homburg,  2019) โ ด ย
ทางตรง คือ ในระหว่างการซื้อและการใช้บริการ และทางอ้อมส่วนใหญ่  
เกิดจาการน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการของผลิตภัณฑ์ผ่านทางตราสินค้า 



 

 
 

การบอกต่อการโฆษณาและการรายงานผ่านสื่อ โดยมีการส่งมอบสิ่งที่ดี 
ให้กับลูกค้าได้ ซึ่งประสบการณ์ของลูกค้ามี 2 ประเภท ดังนี ้

1. การจัดการข้อร้องเรียน (Complaints) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าไม่ได้
รับจากองค์กรธุรกิจตามความต้องการหรื อความคาดหวังของลูกค้า  
ท าให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจและแจ้งให้ผู้เกี่ยวข้องได้ทราบสิ่งที่ลูกค้า
ไม่ได้รับจากองค์กรธุรกิจตามความต้องการหรือความคาดหวังของลูกค้า  
ท าให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจและแจ้งให้ผู้ เกี่ยวข้องได้ทราบการรับ 
ข้อร้องเรียน (Receipt of Complaint) จ าเป็นต้องอาศัยข้อมูลที่จ าเป็น 
ในการจัดการข้อร้องเรียน การบริหารจัดการเรื่องร้องเรียนมีเพื่อให้
ตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการโดยให้ครอบคลุมทุกกลุ่มของ
ผู้รับบริการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการจัดการข้อร้องเรียน ข้อคิดเห็น
ข้อเสนอแนะ และค าชมเชย (สมชัยพล ชาวประเสริฐ, 2556) 

2. ภาพลักษณ์ของแบรนด์ หมายถึง ภาพลักษณ์เป็นองค์รวมของ
ความเช่ือ ความคิด ความประทับใจของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งเป็น
ทัศนคติและการกระท าของบุคคลที่มีความเกี่ยวพันกับภาพลักษณ์นั้น  ๆ  
อย่างสูง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจซึ่งบุคคลมีความรู้สึกนึกภาพในใจดังกล่าวของ
บุคคลนั้น ๆ อาจได้มาจากทั้งประสบการณ์ทางตรง (Direct Experience) 
และประสบการณ์ทางอ้อม (Indirect Experience) ของตัวเขาเอง (Kotler, 
2000); ( Robinson & Barlow, 1959) ร วมถึ ง เ ป็ น ภ าพของอ งค์ ก ร ใ ด  
องค์กรหนึ่ง ซึ่งหมายรวมทุกอย่างเกี่ยวกับองค์กรนั้นๆ ที่ประชาชนรู้จัก 
เข้าใจ และมีประสบการณ์ ในการสร้างภาพลักษณ์องค์กรนั้น โดยการใช้ 
อัตลักษณ์ในการเสนอภาพลักษณ์ขององค์กร เช่น สัญลักษณ์ เครื่องแบบ 
ฯลฯ (Jefkins, 1993) 



 
 

การสร้างประสบการณ์ที่ดีกับลูกค้าถือเป็นการสร้างความยั่งยืน 
ให้กับธุรกิจด้วยเช่นกัน เพราะประสบการณ์ที่ดีจะท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับ 
การตอบสนอง การสัมผัสด้านการดูแลและให้บริการที่ดีทั้งจากผู้ให้บริการ
และสถานที่ให้บริการคือโรงแรมและรีสอร์ทนั่นเอง ซึ่งประสบการณ์ที่ดีนี้  
จะส่งผลต่อการยังคงมาใช้บริการของลูกค้าอย่างสม่ าเสมอซึ่งเป็นการรักษา
ลูกค้าอีกกลยุทธ์หนึ่งเช่นกัน 

คุณภำพกำรบริกำร 
คุณภาพการให้บริการเป็นสิ่ ง ช้ีวัดระดับของการให้บริการ 

ที่ส่งมอบโดยผู้ให้บริการกับลูกค้า การด าเนินงานบริการที่ปราศจา ก
ข้อบกพร่องสิ่งที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจ ความประทับใจ ท าให้มีความนึกถึง
และถูกพูดถึงเสมอเพื่อตอบสนองตรงตามความต้องการของผู้บริการ (Lewis 
& Bloom, 1983); (Crosby, 1979, p. 15); (ณัฐพัชร์ ล้อประเสริฐพงษ์, 
2549, น.12) เป็นผลให้น าไปสู่ก าไรอย่างมั่นคงของธุรกิจ (Wu, Wang & 
Ling, 2021) คุณภาพการให้บริการถือเป็นหน้าที่ของความแตกต่างระหว่าง
บริการที่คาดหวังและการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อบริการจริงที่ได้รับ (Shen & 
Yahya, 2021); (Parasuraman et. al., 1998)  ซึ่งคุณภาพการให้บริการ 
จ าแนกได้  2 ลักษณะ คือ คุณภาพเ ชิง เทคนิค ( Technical quality)  
อันเกี่ยวกับผลลัพธ์หรือสิ่งที่ผู้รับบริการได้รับจากบริการนั้น  โดยสามารถ 
วัดได้เหมือนกับการประเมินคุณภาพของสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Product 
quality) ส่วนคุณภาพเชิงหน้าที่ (Functional quality) เป็นเรื่องเกี่ยวข้อง
กับกระบวนการของการประเมิน (Gronroos, 1990, p. 15); (Suhail & 
Srinivasulu,  2021) รวมถึ งคุณภาพการให้บริการเป็นมโนทัศน์และ
ปฏิบัติการในการประเมินของผู้รับบริการโดยท าการเปรียบเทียบระหว่างการ



 

 
 

บริ การที่ ค าดหวั ง  ( expectation service) กับการบริ การที่ รั บรู้ จ ริ ง 
(perception service) จากผู้ให้บริการ ซึ่งหากผู้ให้บริการสามารถให้บริการ
ที่สอดคล้องตรงตามความต้องการของผู้รับบริการหรือสร้างการบริการที่มี
ระดับสูงกว่าที่ผู้รับบริการคาดหวังจะส่งผลให้การบริการดังกล่าวเกิดคุณภาพ
การให้บริการซึ่งจะท าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจจากบริการที่ได้รับเป็น
อ ย่ า ง ม า ก  ( Zeithaml et al, 1988: 4 ; 1990: 18) ; ( Fitzsimmons & 
Fitzsimmons, 2004 : 78) กล่าวถึงลักษณะความ สัมพันธ์ด้านคุณภาพการ
บริการ 4 ข้อ ดังนี้ 

1. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง การให้บริการต้องตรง
ตามเวลาที่สัญญาไว้กับลูกค้า งานบริการที่มอบหมายให้แก่ลูกค้าทุกครั้งต้อง
มีความถูกต้องเหมาะสม และมีความสม่ าเสมอ มีการเก็บข้อมูลของลูกค้า 
และสามารถน ามาใช้ได้อย่างรวดเร็ว มีพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการและ
สามารถช่วยแก้ไขปัญหาที่เกิดกับลูกค้าด้วยความเต็มใจ (Ziethaml et al., 
2013)   

2. การตอบสนองลูกค้า (Responsive) หมายถึง ความรวดเร็วเป็น
ความตั้งใจที่จะช่วยเหลือลูกค้าโดยให้บริการอย่างรวดเร็ว ไม่ให้รอคิวนาน
รวมทั้งต้องมีความกระตือรือร้นเห็นลูกค้าแล้วต้องรีบต้อนรับให้การช่วยเหลือ 
สอบถามถึงการมาใช้บริการอย่างไม่ละเลย ความรวดเร็วจะต้องมาจาก
พนักงาน และกระบวนการในการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ (Ziethaml  
et al., 2013)   

3. การเข้าใจและรู้จักลูกค้า (Empathy) หมายถึง พนักงานที่
ให้บรกิารลูกค้าแต่ละราย ด้วยความเอาใจใส่และให้ความเป็นกันเองและดูแล
ลูกค้าเปรียบเสมือนญาติ และแจ้งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ให้รับทราบศึกษา
ความต้องการของลูกค้าแต่ละรายมีความเหมือนและความแตกต่างใน 



 
 

บางเรื่องใช้เป็นแนวทางการให้บริการลูกค้าแต่ละรายในการสร้างความ 
พึงพอใจ (Ziethaml et al., 2013)   

4. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง งาน
บริการควรมีความเป็นรูปธรรมที่สามารถสัมผัสจับต้องได้  มีลักษณะ 
ทางกายภาพที่ปรากฏให้ เห็น เ ช่น อุปกรณ์และเครื่องใช้ส านักงาน 
สภาพแวดล้อมและการตกแต่ง การแต่งกายของพนักงาน แผ่นพับ และ
เอกสารต่างๆ ป้ายประกาศ ความสะอาดและความเป็นระเบียบของ
ส านักงาน ท าเลที่ตั้ง ลักษณะดังกล่าวจะช่วยให้ลูกค้ารับรู้ว่ามีความตั้งใจ 
ในการให้บริการและลูกค้าสามารถเห็นภาพได้ชัดเจน (Ziethaml et al., 
2013)   

จากประเภทของคุณภาพการให้บริการทั้ง 4 ประเภทนี้มีความ 
ส าคัญต่อคุณภาพการให้บริการที่ดี ซึ่งหากลูกค้าได้รับการบริการที่ดีก็ส่งผล
ต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าซึ่งเป็นตัวแปรหลักที่ส่งผล 
ในการรักษาลูกค้าให้กับธุรกิจนั่นเอง ซึ่งการบริการที่มีคุณภาพสม่ าเสมอนั้น
เป็นการส่งมองคุณค่าที่ดีต่อลูกค้า โดยเป็นตัวแปรส าคัญที่ส่งผลต่อการรักษา
ลูกค้าให้กับธุรกิจหรือองค์กร (Shen & Yahya, 2021) 

ระบบฮำลำลโรงแรมและรีสอร์ท 
“ฮาลาล” หมายถึง ฮาลาลเป็นค าภาษาอาหรับมีความหมายทั่วไป

ว่า “อนุมัติ” เมื่อน ามาใช้ในทางศาสนาจะมีความหมายว่า “สิ่งที่ศาสนาอนุมัติ”
เช่น อนุมัติให้กิน อนุมัติให้ดื่ม อนุมัติให้ท าเป็นต้น (เชคยูซุฟ อัลกอรดอวีย์, 
2552)  

อาหารฮาลาลที่อนุมัติให้กิน คือ อาหารที่ไม่มีสิ่งต้องห้ามเจือปน 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเนื้อสัตว์นั้นจะต้องเป็นเนื้อฮาลาล และไม่เจือปนสิ่ง 



 

 
 

ฮะรอม (Haram) หรือสิ่งต้องห้ามบริโภค เช่น เหล้า หรือไขมันหมู เป็นต้น 
เนื้อสัตว์ หรือ ผลิตภัณฑ์จากสัตว์ที่ฮาลาล จะเกิดขึ้นก็ต่อเ มื่อสัตว์นั้น 
ผ่านการเชือดที่ถูกต้องตามแนวทางอิสลามดังต่อไปนี้ (วินัย ดะห์ลัน, 2540) 

1. เป็นมุสลิมที่เข้าใจ และรู้วิธีการเชือดแบบอิสลามอย่างแท้จริง 
2. สัตว์ที่จะน ามาเชือดจะต้องไม่เป็นสัตว์ต้องห้าม เช่น สุกร สัตว์ 

ที่ล่าหรือบริโภคสัตว์อื่นเป็นอาหาร เช่น เสือ สุนัข สัตว์ปีกที่ล่าหรือบริโภค
สัตว์อื่นเป็นอาหาร เช่น เหยี่ยว นกอินทรี สัตว์เลื้อยคลาน 

3. สัตว์ยังมีชีวิตขณะท าการเชือด 
4. การเชือดต้องเริ่มต้น ด้วยการเปล่งค าว่า "บิสมิลลาฮุ" อันมี

ความหมายว่า ด้วยพระนามของอัลลอฮุ การเชือดโดยใช้มีดคมตัดเส้นเลือด
ใหญ่ หลอดลม หลอดอาหาร ที่ล าคอให้ขาดจากกัน เพื่อให้สัตว์ตายโดย 
ไม่ทรมาน 

5. สัตว์ต้องตายสนิทก่อนท่ีจะแล่เนื้อ หรือด าเนินการใด ๆ ต่อไป 

ชนิดของสัตว์ที่มุสลิมน ามาบริโภคได้ ได้แก่ สัตว์บก เช่น แพะ
แกะ โค กระบือ กวาง ฯลฯ และสัตว์น้ าจ าพวกปลา ปู กุ้ง หอย และสัตว์
ทะเลทั้งหมด ส่วนสัตว์ที่ไม่สามารถบรโิภค ได้แก่ มนุษย์ สุกร สุนัข สิงโต เสือ
โคร่ง เสือดาว ช้าง แรด แลน หมูป่า งู หมี และลิง สัตว์มีกรงเล็บ สัตว์มีพิษ
หรือสัตว์น าโรค สัตว์ที่ไม่อนุญาตฆ่าตามหลักศาสนาเช่น มด ผึ้ง และนก
หัวขวาน สัตว์น่ารังเกียจ สัตว์ท่ีไม่เชือดตามหลักศาสนา  
 อนุมัติให้ดื่มเครื่องดื่มทุกชนิดที่ไม่มีส่วนผสมของแอลกอฮอล์
สามารถบริโภคได้เช่นกัน แต่ถ้าสิ่งดังกล่าวปนเปื้อนด้วยสิ่งสกปรก (นะญิส) 
ซึ่งหมายถึง สิ่งสกปรกตามหลักศาสนาอิสลาม คือสุนัข สุกร สุรา ซากสัตว์ 
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(สัตว์ไม่ได้เชือดตามหลกัการอิสลาม ยกเว้นปลาและตั๊กแตน) เลือด น้ าเหลือง 
น้ าหนอง สิ่งขับถ่าย นมลา นมแมว นมสุกรจะกลายเป็นอาหารต้องห้ามทันที 
 อนุมัติให้ท า เช่น การเชือดสัตว์เป็นสิ่งที่ศาสนาอนุมัติให้กระท าได้
ภายใต้กรอบที่เชือดเพื่อเป็นอาหาร ไม่กระท าทรมานสัตว์ ต้องเชือดด้วยมีด 
ที่คม ต้องให้สัตว์ล้มลงนอนอย่างดี ขณะเชือดต้องกล่าวนามของพระผู้เป็น
เจ้ากิจการฮาลาล ประเทศไทย ถือว่ามีความโดดเด่นในระบบและกระบวน 
การด าเนินงานภายใต้หลักการศาสนารับรองและวิทยาศาสตร์รองรับอันเป็น
ผลให้ผลิตภัณฑ์ฮาลาลไทยเป็นท่ีเช่ือถือในตลาดโลก 
 โรงแรมฮาลาล หมายถึง สถานที่ประกอบการเชิงการค้าที่นักธุรกิจ
ตั้งขึ้น  เพื่อบริการผู้เดินทางในเรื่องของที่พักอาศัย อาหาร และบริการอื่น ๆ
ที่เกี่ยวข้องกับการพักอาศัยและเดินทาง หรืออาคารที่มีห้องนอนหลายห้อง 
ติดต่อเรียงรายกันในอาคารหนึ่งหลังหรือหลายหลัง ซึ่งบริหารแบบฮาลาล 
และมีครัวฮาลาล หรือสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เพื่อชาวมุสลิม เพราะ 
นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมมีความต้องการที่มากกว่า และแตกต่างจา ก
นักท่องเที่ยวศาสนาอื่น ๆ เช่น เรื่อง เสื้อผ้า  อาหาร ที่พัก จึงเป็นเหตุผล 
ที่ท าให้เกิดธุรกิจภาคบริการ ประเภทโรงแรมฮาลาลเพื่อมารองรับ และ 
ตอบสนองต่อความต้องการของชาวมุสลิม เช่น โรงแรมที่มีเครื่องหมายกิบลัต 
(บอกทิศทางของมักกะฮุ) ป้ายบอกทางไปยังห้องละหมาด ผ้าปูละหมาด 
อาหารฮาลาล ห้องน้ ามีสายฉีดน้ าและการท่องเที่ยวที่มีเวลาให้ละหมาด
ประจ าวัน (เชคยูซุฟ อัลกอรดอวีย์, 2552) ที่กล่าวมานั้นถือเป็นโรงแรมที่มี
การบริหารแบบฮาลาล โดยพื้นที่ในการส ารวจศึกษาวิจัยครั้งนี้อยู่ในภาคใต้ 
ในจังหวัดกระบี่ ซึ่งเป็นพื้นที่ท่ีได้รับความนิยมจากชาวมุสลิม 

 รีสอร์ทฮาลาล หมายถึง สถานที่พักซึ่งเป็นอาคารขนาดเล็ก  
มีจ านวนหลายหลังอยู่ในบริเวณเดียวกัน ซึ่งอาคารที่พักเหล่านี้มักจะสร้าง



 

 
 

ล้อมรอบบริเวณที่จัดสร้างสิ่งอ านวยความสะดวกแก่ผู้มาพักได้ใช้ร่วมกัน  
เช่น บาร์ สนามกีฬา สระว่ายน้ า เป็นต้น ตลอดจนมีสภาพแวดล้อมที่เป็น
ธรรมชาติเหมาะส าหรับการพักผ่อน (จันทิมา รักมั่นเจริญ, 2558) รีสอร์ท 
รูปแบบฮาลาลนั้นจะมีปัจจัยหรือสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เพื่อชาวมุสลิม 
เพราะนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมมีความต้องการที่มากกกว่า และ แตกต่างจาก
นักท่องเที่ยวศาสนาอื่น ๆ เช่น เรื่อง เสื้อผ้า อาหาร ที่พัก จึงเป็นเหตุผลที่ท า
ให้เกิดธุรกิจภาคบริการ ประเภทรีสอร์ทฮาลาลเพื่อมารองรับ และตอบสนอง
ต่อความต้องการของชาวมุสลิม ตัวอย่างเช่น รีสอร์ทที่มีเครื่องหมายกิบลัต 
(บอกทิศทางของมักกะฮฺ) ป้ายบอกทางไปยังห้องละหมาด ผ้าปูละหมาด 
อาหารฮาลาล ห้องน้ ามีสายฉีดน้ า และการท่องเที่ยวที่มีเวลาให้ละหมาด
ประจ าวัน (เชคยูซุฟ อัลกอรดอวีย์, 2552) ซึ่งถือเป็นรีสอร์ทที่มีการบริหาร
แบบฮาลาล โดยพื้นที่ในการส ารวจศึกษาวิจัยครั้งนี้อยู่ในภาคใต้ ในจังหวัด
กระบี่ซึ่งเป็นพื้นที่ท่ีได้รับความนิยมจากชาวมุสลิม 

 
  



 
 

กรอบแนวคิด 

 

ภำพที่ 1: กรอบแนวคิดกำรวิจัย 

 
  



 

 
 

ระเบียบวิธีกำรวิจัย 
ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมที่เข้ามาใช้
บริการโรงแรมและรีสอร์ทที่มีระบบฮาลาลในจังหวัดกระบี่  เนื่องจากไม่
สามารถทราบถึงขนาดของประชากรที่แน่นอนได้และไม่ทราบค่าสัดส่วนของ
จ านวนประชากร ผู้วิจัยจึงใช้สูตรของ (Cochran, 1953) สูตรในการค านวณ
ที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ จากการแทนค่าในสูตรจะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างข้ัน
ต่ าเท่ากับ 385 ชุด ซึ่งเก็บข้อมูลตัวอย่างจริงได้ทั้งหมด 443 ชุด  

วิธีกำรสุ่มกลุม่ตัวอย่ำง  
 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มแบบโควต้า (Quota sampling) 
โดยการก าหนดกลุ่มตัวอย่างจะแบ่งตามจ านวนของห้องพักโรงแรมและ 
รีสอร์ทแบบฮาลาลในจังหวัดกระบี่ทั้งหมด 11 แห่ง ดังนี้ 1.โรงแรมกระบี่
เพชรไพลิน 2.ไล่เลย์วิลเลจรีสอร์ท 3.อ่าวนางซิลเวอร์ออคิด 4.อ่าวนางปริ้น
วิลล์ 5.ซันไรส์ทรอปิคอล 6.ใสในรีสอร์ท 7.ซันดารีสอร์ท 8.กระบี่ฟร้อนท์เบย์ 
9.เดอะตะมะโฮเตล 10.อ่าวนางฟิโอเร่ และ 11.ภูมิพานรีสอร์ท แอนด์ สปา 
(สถาบันฮาลาล สงขลานครินทร์, 2561) ซึ่งโรงแรมและรีสอร์ท 11 แห่งนี้ 
มีครัวฮาลาล และการจัดการแบบฮาลาล จะมีสัดส่วนในการเก็บข้อมูล 
ในพื้นที่แบบโควต้า โดยโควต้าของแต่ละโรงแรมหรือรีสอร์ทขึ้นอยู่กับจ านวน
ห้องพักแต่ละโรงแรมหรือรีสอร์ท โดยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตาม
สะดวก (Convenience sampling) กับกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มาใช้บริการหรือ
เข้าพักในโรงแรมหรือรีสอร์ทแบบฮาลาล มีความเต็มใจและยินดีให้ข้อมูล 

  



 
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจัยและสถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยด าเนินการสร้างเครื่องมือตามล าดับของ
การศึกษาโดยแบ่งเป็น 5 ส่วนดังนี้ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของ
นักท่องเที่ยว ส่วนท่ี 2 ด้านประสบการณ์ลกูค้า โดยข้อค าถามเป็นการยอมรบั
และปรับปรุงจาก (Anand et al., 2018) ส่วนที่ 3 ด้านประสบการณ์ลูกค้า
เป็นการยอมรับและปรับปรุงจาก (Jeng & Bailey, 2012) ส่วนที่ 4 ด้าน
คุณภาพการบริการ และส่วนที่ 5 ด้านการรักษาลูกค้า เป็นการยอมรับและ
ปรับปรุงจาก (รสสุคนธ์ แซ่เฮีย, 2556) 

 ส าหรั บความ เ ช่ื อถื อ ได้ ของ เครื่ อ งมื อการวิ จั ย  ผู้ วิ จั ยน า
แบบสอบถามให้กับผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่านด าเนินการประเมินคุณภาพ 
ของเครื่องมือ นอกจากนี้ผู้วิจัยด าเนินการปรับปรุงแบบสอบถามตาม
ข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ ตรวจสอบและพิจารณาความเที่ยงตรงของ
เนื้อหา แล้วน าผลการพิจารณาที่ไดไ้ปวิเคราะหค์วามสอดคล้องของข้อค าถาม
กับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Item  Objective Congruence : 
IOC) โดยข้อค าถามที่มีค า IOC สูงกว่า 0.50 จะน าไปใช้ในแบบสอบถาม และ
จากผลการทดสอบพบวาค าถามทุกข้อมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67 - 1.00 จึง
สามารถน าไปใช้ในการตรวจสอบความเช่ือมั่นต่อไปได้  จากนั้นน า
แบบสอบถามไปท าการทดสอบเก็บข้อมูล (Try-out) จ านวน 30 ชุดกับกลุ่ม
ประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษามากที่สุด
และน ามาทดสอบความเช่ือมั่นแบบสอบถามที่รวบรวมได้  โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติตามเกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) โดย
หากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา สูงกว่า 0.7 จะน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 



 

 
 

โดยผลการทดสอบแบบสอบถามในภาพรวมทั้งหมด มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค เท่ากับ 0.835 

 การวิจัยนี้ใช้สถิติโดยอาศัยหลักทางสถิติในการวิเคราะห์ดังนี้ 1. สถิติ
เ ชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่  ค่าร้อยละ(Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  2. 
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์
แบบการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression 
Analysis)  ศึ ก ษ า ค ว า ม สั ม พั น ธ์ ร ะ ห ว่ า ง ตั ว แ ป ร อิ ส ร ะ ห ล า ย ตั ว 
กับตัวแปรตาม 1 ตัว เพื่อศึกษาว่าตัวแปรอิสระใดบ้างที่พยากรณ์การผันแปร
ของตัวแปรตามได้ โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติส าหรับ 
การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติในการวิจัยทางสังคมศาสตร์ ( Statistical 
Package For The Social Sciences – SPSS)  

ผลกำรวิจัย 

ตำรำงที่ 1 : ค่ำเฉลี่ยและค่ำเบ่ียงเบนมำตรฐำนภำพรวมในแต่ละดำ้น 
ตัวแปร 𝒙̅ S.D. ระดับ

ควำมส ำคัญ 
ด้านลักษณะความสัมพันธ์ที่เกดิ
จากความไว้วางใจ 

4.30 0.434 มากที่สุด 

ด้านลักษณะความสัมพันธ์ที่เกดิ
จากการบอกปากต่อปาก 

4.29 0.437 มากที่สุด 

ด้านประสบการณล์ูกค้าท่ีเกิด
จากการจัดการการร้องเรียน 

4.21 0.501 มากที่สุด 



 
 

ตัวแปร 𝒙̅ S.D. ระดับ
ควำมส ำคัญ 

ด้านประสบการณล์ูกค้าท่ีเกิด
จากภาพลักษณ์ของแบรนด ์

4.89 0.427 มากที่สุด 

ด้านคุณภาพการบริการที่เกดิ
จากความน่าเชื่อถือ 

4.31 0.413 มากที่สุด 

คุณภาพการบริการที่เกิดจาก
การตอบสนองความต้องการ    

4.26 0.438 มากที่สุด 

คุณภาพการบริการที่เกิดจาก
ความเข้าใจและรับรู้ความ
ต้องการ 

4.29 0.468 มากที่สุด 

ด้านคุณภาพการบริการที่เกดิ
จากความเป็นรูปธรรม 

4.33 0.447 มากที่สุด 

ด้านการรักษาลูกค้า 4.14 0.582 มาก 

 จากตารางที่ 1 ผลการวิจัยพบว่าตัวแปรด้านประสบการณ์ลูกค้า 
ที่เกิดจากภาพลักษณ์ของ แบรนด์เป็นตัวแปรที่นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญ
มากที่สุด รองลงมาเป็นตัวแปรด้านคุณภาพการให้บริการที่ เกิดจาก 
ความน่าเ ช่ือถือและคุณภาพการบริการที่ เกิดจากความเป็นรูปธรรม 
ซึ่งนักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในระดับมากท่ีสุดเช่นกัน 
 
 
 
 



 

 
 

ตำรำงที่ 2 : ค่ำเฉ่ียและค่ำเบ่ียงเบนมำตรฐำนในแต่ละตัวแปรย่อย 

ตัวแปร 𝒙̅ S.D. ระดับ
ควำมส ำคัญ 

ด้ำนลักษณะควำมสัมพันธ์ที่เกิดจำกควำมไว้วำงใจ 
- ความสะดวกสบายในการเข้าใช้
บริการ 

4.34 0.626 มากที่สุด 

- ความไว้วางใจในความซื่อสัตย์
ต่อการให้บริการ  

4.33 0.624 มากที่สุด 

- ความมั่นใจในการบริการด้าน
ความคุ้มค่าต่อเงินท่ีจ่ายไป 

4.29 0.684 มากที่สุด 

- ความไว้วางใจในการให้บริการ
ด้านต่าง ๆ ที่ได้รับ  

4.27 0.686 มากที่สุด 

- ความไว้วางใจในการให้บริการ
ด้านความซื่อตรงกับลูกค้า  

4.32 0.652 มากที่สุด 

รวม 4.30 0.434 มำกที่สุด 
ด้ำนลักษณะควำมสัมพันธ์ที่เกิดจำกกำรบอกปำกต่อปำก 
- ตั้งใจจะแนะน าบอกต่อให้คน
ใกล้ชิด ครอบครัว ญาติหรือเพื่อน
สนิทมาใช้บริการโรงแรมหรือรี
สอร์ทแห่งนี ้

4.37 0.648 มากที่สุด 

- ตั้งใจจะแนะน าจากคนใกล้ชิดที่
มีความสัมพันธ์แน่นแฟ้น เป็นสิ่ง

4.27 0.662 มากที่สุด 



 
 

ตัวแปร 𝒙̅ S.D. ระดับ
ควำมส ำคัญ 

ส าคัญส าหรับการตัดสินใจเข้าใช้
บริการโรงแรมหรือรีสอร์ทแห่งนี้ 
- ข้อความที่สื่อสารแบบปากต่อ
ปากมีประสิทธิภาพมากกว่ า
ข้อความที่สื่อสารผ่านสื่อดั้งเดิม  

4.26 0.717 มากที่สุด 

- การพูดถึงแต่ด้านดีของโรงแรม
หรือรีสอร์ทกับบุคคลอื่น ๆ 

4.24 0.680 มากที่สุด 

- ความมั่นใจว่าข้อมูลจากเว็บ 
หรือ  Review จากผู้ ใ ช้บริการ
ท่านอื่น ๆ บนอินเทอร์เน็ตเป็น
แหล่งข้อมูลที่ส าคัญ 

4.33 0.682 มากที่สุด 

รวม 4.29 0.437 มำกที่สุด 
ด้ำนประสบกำรณ์ลูกค้ำที่เกิดจำกกำรจัดกำรกำรร้องเรียน 
- การแก้ปัญหาให้กับลูกค้าอย่าง
เป็นธรรมหลังได้รับข้อร้องเรียน 

4.25 0.704 มากที่สุด 

- การรับฟังและยอมรับกับปัญหา
ที่ลูกค้าพบเจอ 

4.33 0.681 มากที่สุด 

- การชดเชยค่าเสียหายให้กับ
ลูกค้าเมื่อลูกค้าเกิดปัญหา 

4.20 0.706 มาก 

- การมีช่องทางในการร้องเรียน
ปัญหาที่สามารถเห็นได้ชัดเจน 

4.10 0.689 มาก 

รวม 4.21 0.501 มำกที่สุด 



 

 
 

ตัวแปร 𝒙̅ S.D. ระดับ
ควำมส ำคัญ 

ด้ำนประสบกำรณ์ลูกค้ำที่เกิดจำกภำพลักษณข์องแบรนด ์
- สถานที่ตั้งอยู่ใจกลางเมือง ใกล้
กับสถานท่ีท่องเที่ยวต่าง ๆ 

4.33 0.725 มากที่สุด 

- ที่พักท่ีมีการบริการที่ดีเยี่ยม 4.26 0.610 มากที่สุด 
-  ความเป็นเอกลักษณ์และมี
ความแตกต่างจากโรงแรมอื่น ๆ 
ในด้านการให้บริการที่เป็นระบบ
ฮาลาล 

4.20 0.702 มาก 

- ความปลอดภัยในการเข้าพัก 4.36 0.641 มากที่สุด 
- ความมั่นใจในการเข้าพัก 4.29 0.641 มากที่สุด 
รวม 4.89 0.427 มำกที่สุด 
ด้ำนคุณภำพกำรบริกำรที่เกิดจำกควำมน่ำเชื่อถือ 
- การให้บริการตามข้อตกลงโดย
ไม่มีการเปลี่ยนแปลงหรือเปลี่ยน
ข้อตกลงในระหว่างการให้บริการ 

4.38 0.663 มากที่สุด 

- การให้บริการมีคุณภาพอย่าง
สม่ าเสมอ 

4.28 0.628 มากที่สุด 

- ระบบการจองห้องพักและการ
รับช าระเงินมีความน่าเช่ือถือ 

4.41 0.629 มากที่สุด 

- การให้บริการตรงเวลาตามที่
ก าหนด 

4.25 0.660 มากที่สุด 



 
 

ตัวแปร 𝒙̅ S.D. ระดับ
ควำมส ำคัญ 

- การให้บริการมีความถูกต้อง
และน่าเชื่อถือ 

4.37 0.634 มากที่สุด 

- พนักงานมีจ านวนที่เพียงพอต่อ
ความต้องการของลูกค้า 

4.19 0.660 มาก 

รวม 4.31 0.413 มำกที่สุด 
คุณภำพกำรบริกำรที่เกิดจำกกำรตอบสนองควำมต้องกำร    
- มีบริการและสิ่งอ านวยความ
สะดวกหลากหลาย  

4.30 0.735 มากที่สุด 

- ไม่มีการบริการที่ขัดหลักศาสนา
อิสลาม เช่น ไนต์คลับ 

4.44 0.717 มากที่สุด 

- มีห้องละหมาด มีผ้าละหมาด 
พรมส าหรับปูละหมาดให้บริการ 

4.21 0.734 มากที่สุด 

- มีการแบ่งพื้นที่การให้บริการ
แยกเพศชายและเพศหญิง 

4.05 0.758 มาก 

- มีการจัดปลายเตียงนอนและ
ห้องน้ าต้องไม่หันไปทางทิศกิบลัต 

4.23 0.722 มากที่สุด 

- มีสัญลักษณ์ฮาลาลที่ เห็นได้
อย่ าง ชัด เจน เ ช่น มีการบ่ง ช้ี
ส าหรับละหมาดหรือทิศกิบลัต 

4.27 0.735 มากที่สุด 

- การตกแต่งโรงแรมหรือรีสอร์ท
แห่งนี้ไม่ใช้รูปปั้นหรือภาพคน
และสัตว์ 

4.29 0.727 มากที่สุด 



 

 
 

ตัวแปร 𝒙̅ S.D. ระดับ
ควำมส ำคัญ 

- มีอุปกรณ์ปฐมพยาบาลและ
อุปกรณ์ดับเพลิงอย่างพอเพียง 

4.27 0.651 มากที่สุด 

รวม 4.26 0.438 มำกที่สุด 
คุณภำพกำรบริกำรที่เกิดจำกควำมเข้ำใจและรับรู้ควำมต้องกำร 
- พนักงานมีความเข้าใจสิ่งที่
ลูกค้าต้องการได้ชัดเจน 

4.22 0.685 มากที่สุด 

- พนักงานมีความสามารถสื่อสาร
ทางภาษาได้เป็นอย่างดี  

4.38 0.654 มากที่สุด 

- พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่ใน
การให้บริการตามความต้องการที่
แตกต่างของลูกค้าแตล่ะคนได ้

4.33 0.693 มากที่สุด 

- มีการบริการอาหารฮาลาลให้
ชาวมุสลิมในช่วงเวลาทีม่ีการถือ
ศีลอดเดือนรอมฎอน 

4.24 0.746 มากที่สุด 

- มีกระบวนการผลติอาหาร 
ฮาลาลที่ถูกต้องตามหลักศาสนา
และมเีครื่องหมาย ฮาลาลบอกชัด 

4.29 0.694 มากที่สุด 

รวม 4.29 0.468 มำกที่สุด 
ด้ำนคุณภำพกำรบริกำรที่เกิดจำกควำมเป็นรูปธรรม 
- มีอุปกรณ์เครื่องใช้ในห้องพักที่
ได้มาตรฐานเฟอร์นิเจอร์ และ
อุปกรณ์ต่าง ๆ ในห้องพัก  

4.44 0.655 มากที่สุด 



 
 

ตัวแปร 𝒙̅ S.D. ระดับ
ควำมส ำคัญ 

- มีการตกแต่งท้ังภายในและ
ภายนอกของโรงแรมหรือรสีอร์ท
ที่มีระบบฮาลาลแห่งนี้มีความ
สวยงาม เหมาะสมกับการ
พักผ่อน 

4.26 0.635 มากที่สุด 

- มีการตกแต่งท้ังภายในและ
ภายนอกของโรงแรมหรือรสีอร์ท
แห่งนี้มีความสะอาดในการ
ให้บริการ 

4.31 0.649 มากที่สุด 

- การแต่งกายสภุาพ เรียบร้อย 4.41 0.668 มากที่สุด 
- สัญญาณ WI-FI ให้บริการทั่ว
บริเวณโรงแรมหรือรีสอร์ทแห่งนี ้

 
4.29 

 
0.708 

 
มากที่สุด 

รวม 4.33 0.447 มำกที่สุด 
ด้ำนกำรรักษำลูกค้ำ    
- พนักงานสามารถจดจ าลูกค้า
ที่มาใช้บริการได ้

4.21 0.748 มากที่สุด 

- ให้คูปองส่วนลดพิเศษกับลูกค้า
เก่าในการใช้ครั้งถัดไป 

4.04 0.803 มาก 

- มีส่วนลดพิเศษกับ 
ลูกค้าเก่า 

3.94 0.842 มาก 



 

 
 

ตัวแปร 𝒙̅ S.D. ระดับ
ควำมส ำคัญ 

- เอาใจใส่ท่านเหมือนบุคคล
พิเศษ อย่างต่อเนื่องทั้งลูกค้าเก่า
และลูกค้าปัจจุบัน 

4.31 0.829 มากที่สุด 

-  แจ้งช่วงเวลาในการท่องเที่ยว
ครั้งใหม่ให้ท่านทราบล่วงหน้า 
เพื่อช่วยในการวางแผนในการมา
เที่ยวครั้งต่อไป  

4.11 0.810 มาก 

-  การบันทึกข้อมูลการเข้าพัก
ครั้งก่อนและน าข้อมลูของท่านมา
วิเคราะห์และให้บริการแกลู่กค้า
เพื่อให้ได้รับความสะดวกสบาย
ยิ่งข้ึน 

4.21 0.766 มากที่สุด 

รวม 4.14 0.582 มำก 

 จากตารางที่ 2 สรุปการศึกษาปัจจัยด้านลักษณะความสัมพันธ์ที่
ส่งผลต่อการรักษาลูกค้าในกลุ่มธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทที่มีระบบฮาลาลใน
จังหวัดกระบี่ มีปัจจัยดังนี้   
 1. ปัจจัยด้านลักษณะความสัมพันธ์ที่เกิดจากความไว้วางใจ 
พบว่าข้อมูลจากแบบสอบถาม ผู้ใช้บริการมีระดับความส าคัญมากที่สุด  
ให้กับความเชื่อมั่นความสะดวกสบายในการเข้าใช้บริการมากที่สุด  
 2. ปัจจัยด้านลักษณะความสัมพันธ์ที่เกิดจากการบอกปากต่อ
ปาก พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ใช้บริการให้กับความตั้งใจแนะน าบอกต่อ



 
 

ให้คนใกล้ชิด ครอบครัว ญาติหรือเพื่อนสนิทมาใช้บริการโรงแรมหรือรีสอร์ท  
มีระดับความส าคัญมากท่ีสุด  
 3 .  ปัจจัยด้ านประสบการณ์ลูกค้ าที่ เกิดจากการจัดการ 
การร้องเรียน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ใช้บริการ มีระดับความส าคัญ 
มากที่สุดกับโรงแรมหรือรีสอร์ทแห่ งนี้ รับฟั งและยอมรับกับปัญหา 
ที่ผู้เข้าใช้บริการพบเจอมากที่สุด  
 4. ปัจจัยด้านประสบการณ์ลูกค้าที่เกิดจากภาพลักษณ์ของ 
แบรนด์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ใช้บริการมีระดับความส าคัญมากที่สุด
กับ ท่านรับรู้ว่าโรงแรมหรือรีสอร์ทว่ามีความปลอดภัยในการเข้าพักมากท่ีสุด  
 5. ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่เกิดจากความน่าเช่ือถือพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามจากผู้ใช้บริการมีระดับความส าคัญมากที่สุด ระบบการ
จองห้องพักและการรับช าระเงินมีความน่าเชื่อถือมากที่สุด 
 6.  ปัจจัยด้านการตอบสนองความต้องการ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามจากผู้ใช้บริการมีระดับความ ส าคัญมากที่สุด โรงแรมหรือ 
รีสอร์ทที่แห่งนี้ ไม่มีการบริการที่ขัดหลักศาสนาอิสลาม เช่น ไนต์คลับ 
มากที่สุด  
 7. ปัจจัยด้านความเข้าใจและรับรู้ความต้องการ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามจากผู้ใช้บริการมีระดับความส าคัญมากที่สุดเกี่ยวกับพนักงาน 
ที่มีความสามารถสื่อสารทางภาษาการใช้ภาษาอังกฤษ ภาษามาลายูกลาง 
ส าหรับนักท่องเที่ยวต่างประเทศได้เป็นอย่างดี  
 8. ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามจาก
ผู้ใช้บริการมีระดับความส าคัญมากท่ีสุดโรงแรมหรือรีสอร์ทที่แห่งนี้มีอุปกรณ์
เครื่องใช้ภายในห้องพักที่ได้มาตรฐาน เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ต่าง ๆ 



 

 
 

ในห้องพัก เช่น เตียงนอน โทรทัศน์ โต๊ะ ตู้เย็น โทรศัพท์ติดต่อพนักงาน 
ตู้นิรภัย เป็นต้น  

ตำรำงที่ 3 ค่ำควำมสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตำมทีไ่ด้ 
จำกกำรวิจัย 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
กำรรักษำลูกค้ำ 

B Std.E Bata t Sig 

ปัจจัยด้ำนลักษณะควำมสัมพันธ์ 
- ด้านความไว้วางใจ .503 .059 .376 8.516 .000* 
- ด้านการบอกปาก
ต่อปาก   

.592 .057 .446 10.452 .000* 

ปัจจัยด้ำนประสบกำรณ์กำรณ์ลูกค้ำ 
- การจัดการการ
ร้องเรียน 

.464 .051 .400 9.171 .000* 

- ภาพลักษณ์ของ 
แบรนด ์

.553 .059 .405 9.312 .000* 

ปัจจัยด้ำนคุณภำพกำรบริกำร 
- ความน่าเชื่อถือ   .592 .061 .421 9.746 .000* 
- การตอบสนอง
ความต้องการลูกค้า 

.535 .058 .402 9.222 .000* 

- ความสามารถใน
การเข้าใจและรู้จัก
ลูกค้า 

.443 .055 .356 8.001 .000* 

- ความเป็นรูปธรรม .404 .059 .310 6.857 .000* 



 
 

 
 จากผลการวิจัยในตารางที่ 3  พบว่าเมื่อพิจารณาจากค่า Sig  
จากปัจจัยด้านทั้ ง  3 ด้านในตัวแปรต้นได้แก่  1.  ปัจจัยด้านลักษณะ
ความสัมพันธ์ 2. ปัจจัยด้านประสบการณ์ลูกค้า และ 3. ปัจจัยด้านคุณภาพ
การบริการ โดยทั้ง 3 ปัจจัยข้างต้นมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ปัจจัยที่ค่า Sig  
น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 หมายถึง ปัจจัยข้างต้นทั้ง 3 ปัจจัยเป็นปัจจัย
ที่ก่อให้เกิดการรักษาลูกค้าในธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทระบบฮาลาลในจังหวัด
กระบี่โดยทั้ง 3 ปัจจัยนี้เป็นปัจจัยที่สอดคล้องกันกล่าวคือ โรงแรมและ 
รีสอร์ทที่มีระบบฮาลาลในจังหวัดกระบี่ควรให้ความส าคัญมากที่สุดในเรื่อง
การสร้างความน่าเช่ือถือของการบริการที่ตรงตามสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้า  
เพื่อเช่ือมโยงกับอีกตัวแปรในส่วนของลักษณะความสัมพันธ์ของด้านการบอก
ปากต่อปากซึ่งเมื่อลูกค้าได้รับการบริการที่ดีสร้างความน่าเช่ือถือจะมี 
การบอกปากต่อปากระหว่างกันกับลูกค้า ปัจจัยดังกล่าวนี้เป็นตัวแปรส าคัญ
ที่สุดที่ จะส่งผลท าให้ธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทที่มีระบบฮาลาลในจังหวัด
กระบี่เกิดความสามารถในการรักษาลูกค้าให้อยู่กับธุรกิจได้อย่างยาวนาน 
และยั่งยืนอีก 

อภิปรำยผลและสรุปผล 
 ปัจจัยด้านลักษณะด้านความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการรักษาลูกค้า 
ของธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทที่มีระบบฮาลาล จากการทดสอบสมมุติฐานนี้  
ผลปรากฏว่า ลักษณะความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและการบอก
ปากต่อปากมีผลต่อการรักษาลูกค้า ด้านลักษณะความสัมพันธ์มีผลต่อความ
ไว้วางใจเกิดขึ้นเพราะนักท่องเที่ยวมีความเช่ือมั่นที่มีความสะดวกสบาย 
ในการเข้าใช้บริการโรงแรมและรีสอร์ทที่มีระบบฮาลาลแห่งนี้ โรงแรมแห่งนี้ 



 

 
 

มีความซื่อสัตย์ต่อการให้บริการ เช่น การทอนเงินค่าที่พัก นักท่องเที่ยวยังมี
ความเช่ือมั่นคุณภาพการบริการของโรงแรมและรีสอร์ทระบบฮาลาลแห่งนี้ 
ว่ามีความคุ้มค่าต่อเงินที่จ่ายไปท าให้มีความไว้วางใจในโรงแรมและรีสอร์ท 
ที่มีระบบฮาลาลแห่งนี้ต่อการให้บริการด้านต่างๆ ที่ได้รับ เช่น ครัวฮาลาล 
ด้านลักษณะความสัมพันธ์ที่มีผลต่อการบอกปากต่อปากเกิดขึ้นเพราะ
นักท่องเที่ยวตั้งใจทีจ่ะแนะน าบอกต่อให้คนใกล้ชิด ครอบครัว ญาติหรือเพื่อน
สนิทมาใช้บริการโรงแรมและรีสอร์ทที่มีระบบฮาลาลแห่งนี้ และยังพบว่า
ข้อความที่สื่อสารแบบปากต่อปากมีประสิทธิภาพมากกว่าข้อความที่สื่อสาร
ผ่านสื่อดั้งเดิม เช่น การโฆษณาผ่านโทรทัศน์ หรือ สื่อสิ่งพิมพ์ จากการศึกษา
พบว่า หากธุรกิจสามารถที่จะสร้างลักษณะความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจและการบอกปากต่อปากจะท าให้ธุรกิจสามารถมีการรักษาลูกค้า 
ไว้ได้ส่วนหนึ่ง ซึ่งคล้องกันกับ (มีนา อ่องบางน้อย, 2553) ที่ได้ท าการศึกษา
ด้านความไว้ใจเป็นความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดซึ่งเกิดจากการ ติดต่อสื่อสาร
ระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการลูกค้าซึ่งมีความไว้วางใจจะเกิดความรู้สึกมั่นใจ
หรือเ ช่ือมั่นต่อองค์ประกอบของสินค้ าหรือบริการและผู้ ให้บริ การ  
ความไว้วางใจได้กลายเป็นตัววัดสัมพันธภาพซึ่งต้องจับต้องได้ยากระหว่าง
องค์กรกับลูกค้า และจากความคิดเห็นโดยภาพรวมของผู้ที่เข้ามาใช้บริการ
ด้านการบอกปากต่อปาก ธุรกิจมีการให้บริการแก่ผู้เข้าใช้บริการเป็นอย่างดี
จนท าให้ผู้ เข้าใช้บริการเกิดความประทับใจและผู้ เข้าใช้บริการตั้งใจ 
ที่จะแนะน าบอกต่อให้แก่คนใกล้ชิด ครอบครัว เพื่อน ในด้านที่ดีของโรงแรม
และรีสอร์ทและสอดคล้องกับ (มาริสา ว่องเวศน์, 2558) ได้ท าการศึกษางาน
เรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปากโดยวัดจากการพิจารณาและให้ความหมาย
การพูดในเชิงบวก เกี่ยวกับบริษัทและบริษัทอื่น หรือบริษัทกับบุคคลอื่น 



 
 

แนะน าในบริษัทให้คนอื่นที่ต้องการ ค าแนะน า สนับสนุน เพื่อนหรือ
ผู้เกี่ยวข้องในการท าธุรกิจกับบริษัทหรือเคยแนะน าบริษัทให้กับบุคคลอื่น 
 ปัจจัยด้านประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อการรักษาลูกค้าของธุรกิจ
โรงแรมและรีสอร์ทที่มีระบบฮาลาลในจังหวัดกระบี่ จากสมมติฐานนี้พบว่า 
ประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อการจัดการการร้องเรียนและภาพลักษณ์ 
ของแบรนด์ ด้านประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อการจัดการการร้องเรียน 
เกิดขึ้นเพราะ ทางโรงแรมและรีสอร์ทที่มีระบบฮาลาลแห่งนี้มีการรับฟัง 
และยอมรับกับปัญหาที่ลูกค้าพบเจอ และโรงแรมหรือรีสอร์ทที่มีระบบ 
ฮาลาลแห่งนี้ มีช่องทางในการร้องเรียนปัญหาที่สามารถมองเห็นได้ชัดเจน 
ด้านประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ แบรนด์เกิดขึ้นเพราะ
นักท่องเที่ยวรับรู้ว่าโรงแรมหรือรีสอร์ทแห่งนี้เป็นท่ีพักที่มีการบริการที่ดีเยี่ยม 
โดยเฉพาะการให้ความส าคัญกับระบบฮาลาลเป็นหลัก อีกทั้งนักท่องเที่ยว
รับรู้ว่าโรงแรมหรือรีสอร์ทมีความปลอดภัยในการเข้าพักและรับรู้ว่าช่ือเสียง
ของโรงแรมและรีสอร์ทแห่งนี้ว่ามีรูปแบบการให้บริการระบบฮาลาล ท าให้
ท่านมีความมั่นใจในการเข้าพักมากยิ่งขึ้น จากการศึกษาพบว่าความสามารถ
ในการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้ใช้บริการในการจัดการข้อร้องเรียน 
ให้กับผู้ เข้าใช้บริการมีการรับฟังและยอมรับกับปัญหาที่ลูกค้าพบเจอ 
เพื่อน าข้อมูลไปปรับใช้ให้กับธุรกิจมีการพัฒนาท าให้ผู้ใช้บริการมีความมั่นใจ
มากขึ้น ธุรกิจจ าเป็นต้องอาศัยข้อมูลที่จ าเป็นในการจัดการข้อร้องเรียน  
การบริหารจัดการเรื่องร้องเรียนมีเพื่อให้ตอบสนองความต้องการของ
ผู้รับบริการโดยให้ครอบคลุมทุกกลุ่มของผู้รับบริการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ในการจัดการข้อร้องเรียน ข้อคิดเห็นข้อเสนอแนะ ค าชมเชย และการมี
ภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์ จะท าให้การตัดสินใจในการเข้าใช้บริการง่ายขึ้น
สอดคล้องกับ (สมชัยพล ชาวประเสริฐ, 2556) หากผู้ใช้บริการประสบปัญหา



 

 
 

ธุรกิจต้องมีความสามารถต่อการรับผิดชอบต่อผู้ให้บริการได้เป็นอย่างดี  
เพื่อสร้างประสบการณ์ความรับผิดชอบให้กับลูกค้าให้เกิดความมั่นใจ 
และมีความปลอดภัยต่อการเข้าพักบริการในครั้งต่อไป เพื่อส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ขององค์กรซึ่งหมายถึงรวมทุกอย่างเกี่ยวกับองค์กรนั้น  ๆ  
ที่ประชาชนรู้จัก เข้าใจ และมีประสบการณ์ ในการสร้างภาพลักษณ์องค์กร
นั้นโดยการใช้อัตลักษณ์ในการเสนอภาพลักษณ์ขององค์กร เช่น สัญลักษณ์ 
เครื่องแบบ เป็นต้น (Jefkins, 1993) เพื่อน าข้อมูลที่ได้ไปปรับปรุงใช้ท าให้
ส่งผลการต่อการรักษาลูกค้าให้อยู่กับธุรกิจ สร้างภาพลักษณ์ที่ดีมีเอกลักษณ์
และมีความแตกต่างจากโรงแรมอื่นๆ ในด้านการให้บริการที่บริการที่ดีเยี่ยม 
 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการของธุรกิจส่งผลต่อการรักษาลูกค้า
ของธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ที่มีระบบฮาลาล ในจังหวัดกระบี่ ด้านคุณภาพ
การบริการของธุรกิจที่ส่งผลต่อ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองความต้องการ 
ความเข้าใจและการรับรู้ความต้องการ ความเป็นรูปธรรมและคุณภาพ 
การบริการของธุรกิจที่ส่งผลต่อด้านความน่าเช่ือถือเกิดขึ้นเพราะพนักงาน
โรงแรมหรือรีสอร์ทแห่งนี้ ที่ให้บริการตามข้อตกลงโดยไม่มีการเปลี่ยนแปลง
หรือเปลี่ยนข้อตกลงในระหว่างการให้บริการ อีกทั้งยังมีพนักงานที่สามารถ
ให้บริการท่านได้ตรงตามเวลาที่ก าหนด และพนักงานมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
การให้บริการได้ถูกต้องและน่าเช่ือถือ ด้านคุณภาพการบริการของธุรกิจ 
ที่ส่งผลต่อการตอบสนองความต้องการ เกิดขึ้นเพราะโรงแรมหรือรีสอร์ท 
แห่งนี้ มีการแบ่งพื้นที่การให้บริการแยกเพศชายและเพศหญิง อีกทั้งโรงแรม
หรือรีสอร์ทแห่งนี้มีการจัดปลายเตียงนอนและห้องน้ าต้องไม่หันไปทางทิศ
กิบลัต และโรงแรมหรือรีสอร์ทแห่งนี้มีการตกแต่งที่ไม่ใช้รูปปั้นหรือภาพคน
และสัตว์ ด้านคุณภาพการบริการของธุรกิจที่ส่งผลต่อความเข้าใจและการ
รับรู้ความต้องการ เกิดขึ้นเพราะพนักงานมีความเข้าใจสิ่งที่ลูกค้าต้องการได้



 
 

ชัดเจนอย่างเช่น การมีสายช าระในห้องน้ า  สระน้ าแยกชายและหญิง 
พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่ในการให้บริการตามความต้องการที่แตกต่าง 
ของลูกค้าแต่ละคน และโรงแรมหรือรีสอร์ทแห่งนี้มีกระบวนการผลิตอาหาร
ฮาลาลที่ถูกต้องตามหลักศาสนาและมีเครื่องหมายบ่งบอกอย่า งชัดเจน  
ด้านคุณภาพการบริการของธุรกิจที่ส่งผลต่อความเป็นรูปธรรม เกิดขึ้นเพราะ
โรงแรมหรือรีสอร์แห่งนี้มีการตกแต่งทั้งภายในและภายนอกของโรงแรมหรือ 
รีสอร์ทที่มีระบบฮาลาลแห่งนี้มีความสวยงาม เหมาะแก่การพักผ่อน และ
โรงแรมหรือรีสอร์ทมีสัญญาณ WI-FI ให้บริการทั่วบริเวณโรงแรมหรือรีสอร์ท
แห่งนี้ จากการศึกษาพบว่าจากการที่นักท่องเที่ยวได้เข้ามาใช้บริการของ
โรงแรมหรือรีสอร์ทมีคุณภาพการบริการต่อผู้ที่เข้ามาใช้มีบริการที่เป็นไป 
ในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่ เกิดจาก 
ความน่าเช่ือถือ การตอบสนองความต้องการ ความสามารถในการเข้าใจ 
และความเป็นรูปธรรม จากความคิดเห็นโดยภาพรวมของผู้ที่เข้ามาใช้บริการ
ในด้านความน่าเช่ือถือ เช่น พนักงานโรงแรมหรือรีสอร์ทแห่งนี้สามารถ
ให้บริการท่านได้ตรงเวลาตามที่ก าหนด ดังนั้นเมื่อลูกค้าเข้ามาใช้บริการ
โรงแรมหรือรีสอร์ททางโรงแรมหรือรีสอร์ทจะมีความพร้อมในการให้บริการ
ห้องพักตรงตามเวลาที่ตกลงก าหนดไว้กับลูกค้า จะสามารถส่งผลท าให้  
ผู้เข้ามาใช้บริการมีความเช่ือถือในโรงแรมหรือรีสอร์ทแห่งนี้สอดคล้องกับ 
(รสสุคนธ์ แซ่เฮีย, 2556) ได้ท าการศึกษาด้านความน่าเช่ือถือ ผู้บริโภคเห็น
ด้วยมากที่สุดในเรื่องโรงแรงหรือรีสอร์ทมีการบริหารจัดการที่ดี สามารถ
ให้บริการได้ตรงตามวิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กร จากความคิดเห็น 
โดยภาพรวมของผู้ที่เข้ามาใช้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ โรงแรม
หรือรีสอร์ทจะมีห้องละหมาด มีผ้าละหมาด พรมส าหรับปูละหมาดให้บริการ 
ส าหรับ ผู้ที่เข้ามาพักหรือใช้บริการในโรงแรมหรือรีสอร์ทและสอดคล้องกับ 



 

 
 

( ธี ร กิ ติ  น ว รั ตน  ณ  อยุ ธ ย า , 2552); (Parasuraman et al., 1990) ไ ด้
ท าการศึกษาการตอบสนองความต้องการ โดยวัดจากความพร้อมและความ
เต็มใจที่จะให้บริการและช่วยเหลือเป็นอย่างดี เพื่อให้ผู้รับบริการได้รับ 
ความสะดวกสบายในการใช้บริการ จากความคิดเห็นโดยภาพรวมของ 
ผู้ที่เข้ามาใช้บริการด้านความเข้าใจและรับรู้ความต้องการ พนักงานใน
โรงแรมหรือรีสอร์ทมีการดูแลเอาใจใส่ในการให้บริการตามความต้องการ 
ที่แตกต่างของลูกค้าแต่ละคนอีกท้ัง  

ข้อเสนอแนะ 
1. ลักษณะด้านคุณภาพการบริการธุรกิจต้องสร้างคุณภาพการ

บริการแบบมืออาชีพในระบบฮาลาล ลูกค้าทุกกลุ่มส าคัญเท่ากัน ให้บริการ
เป็นมาตรฐานสากลในรูปแบบฮาลาลท าให้เป็นที่ยอมรับในกลุ่มผู้ใช้บริการ 
ซึ่งคุณภาพการให้บริการดังกล่าวจะส่งผลต่อการสร้างความน่าเช่ือถือและ
มั่นใจให้กับกลุ่มลูกค้า  เช่น   
 1.1 ด้านความเป็นรูปธรรม มีการรองความต้องการหลักทาง
ศาสนา เช่น บริการสระว่ายน้ า ห้องกีฬา และสปา ที่แยกบริการระหว่าง
ผู้ชายและผู้หญิงอย่างชัดเจน, เตียงนอนและห้องน้ าไม่หันไปทางทิศเมือง
เมกกะ มีตารางเวลาส าหรับการละหมาดในห้องพักครบถ้วนทั้ง  5 เวลา  
มีเอกสารบอกที่ตั้งมัสยิดหรือห้องละหมาดพร้อมเส้นทางส าหรับเดินทาง 
ซึ่งจะความน่าเชื่อถือของโรงแรมหรือรีสอร์ทเพิ่มมากขึ้นแลส่งผลให้การเข้าใช้
บริการโรงแรมหรือรีสอร์ทมีความน่าเชื่อถือเป็นอย่างมาก 
 1.2 การมีบริการด้านสถานที่ที่พร้อมส าหรับการท าละหมาด
ร่วมกันของผู้ใช้บริการชาวมุสลิม การให้บริการอาหารฮาลาล รวมไปถึง 
การไม่มีสิ่งต้องห้ามต่างๆ ซึ่งเป็นการสร้างการรับรู้ให้กับผู้เข้ามาใช้บริการได้



 
 

ว่าโรงแรมหรือรีสอร์ทมีการด าเนินธุรกิจในรูปแบบฮาลาลนั้นมีการบริการที่ดี 
ถูกต้องตามหลักปฏิบัติทางศาสนา ซึ่งเป็นการสร้างความประทับใจให้กับ
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายจากการเข้าใช้บริการโรงแรมหรือรีสอร์ทท่ีมีระบบฮาลาล 
จะส่งผลให้กิจการสามารถรักษาลูกค้าให้คงอยู่กับกิจการได้หรือสามารถ 
ท าให้ลูกค้าเกิดการกลับใช้บริการซ้ าได้  
 1.3 โรงแรมและรีสอร์ทควรจะมีการตรวจเช็คอย่างสม่ าเสมอ
เกี่ยวกับสิ่งอ านวยความสะดวกทั้งภายในห้องพักและนอกห้องพักให้สามารถ
ใช้งานได้ดี เพื่อให้ลูกค้าที่มาใช้บริการสามารถได้รับการบริการที่ดีจาก 
สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เพื่อสร้างการรับรู้และความเข้าใจที่ดีในคุณภาพ
การบริการ 

2. ด้านลักษณะความสัมพันธ์ ควรไปปรับปรุงใช้กับธุรกิจเพื่อ
ผลประโยชน์ในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจและผู้ ให้บริการ 
นอกจากนั้นยังส่งผลต่อการบอกปากต่อปากหรือการบอกต่อของลูกค้ากลุ่ม
ปัจจุบันไปยังกลุ่มลูกค้าในอนาคตซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของการโฆษณาที่ 
ไม่มีต้นทุนแต่เป็นการโฆษณาที่มีความน่าเช่ือถือมากที่สุด ซึ่งนอกจาก 
จะให้ความส าคัญด้านคุณภาพการบริการแล้ว ทางโรงแรมและรีสอร์ท 
ควรให้ความส าคัญกับเรื่องดังต่อไปนี้ 
 2.1 โรงแรมและรีสอร์ทควรมีการสร้างความสัมพันธ์จากคน
ใกล้ชิดด้วยการสร้างความสัมพันธ์กับครอบครัวให้แน่นแฟ้นมากขึ้น เช่น  
การต้อนรับที่เป็นกันเองของพนักงาน การเอาใจใส่ลูกค้าท าให้ลูกค้าสัมผัสได้
ถึงความจริงใจที่พนักงานจะมอบให้ลูกค้า จะท าให้เกิดการบอกปากต่อปาก
ของลูกค้าไปยังคนใกล้ชิด  
 2.2 โรงแรมหรือรีสอร์ทควรเน้นการสร้าางความไว้วางใจให้เกิด
ขึ้นกับลูกค้า โดยเฉพาะด้านความซื่อสัตย์และซื่อตรงต่อลูกค้าในการด้าน 



 

 
 

การบริการ อีกทั้งสร้างความคุ้มค่าต่อเ งินที่จ่ายไปโดยเฉพาะควา ม
สะดวกสบายในการเข้าใช้บริการโรงแรมหรือรีสอร์ท เช่น มีสิ่งอ านวยการ
สะดวกที่ครบครันรองรับความต้องการของผู้ใช้บริการ รวมถึงการให้ข้อมูล 
ที่ถูกต้องบนสื่อโฆษณาเกี่ยวกับการให้บริการด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 
เป็นการสร้างสัมพันธ์ที่ดีท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจและมั่นใจ จึงกลับมาใช้
บริการอีกครั้ง   

3. การจัดการประสบการณ์ลูกค้าในด้านการจัดการการร้องเรียน 
ในการเพิ่มช่องทางให้ผู้ใช้บริการสามารถแสดงความคิดเห็นเพื่อช้ีแจงปัญหา
ที่ได้พบเจอเพื่อไปปรับปรุงต่อไป เพื่อส่งภาพลักษณ์ของธุรกิจในการเพิ่ม
ศักยภาพการให้บริการแก่ผู้ใช้บริการเกิดการกลับมาใช้ซ้ ามากขึ้น 
 3.1 ควรเพิ่มช่องทางการร้องเรียนให้เห็นชัดโดยการจัดกล่อง 
การร้องเรียนให้กับลูกค้าได้ชัดเจน และเพิ่มช่องทางในการร้องเรียนอื่น  ๆ  
เช่น ช่องทางออนไลน์ เพื่อที่จะท าให้การร้องเรียนของลูกค้าได้รับการแก้ไข
อย่างแท้จริง 
 3.2 ควรมีการชดเชยหรือแสดงความรับผิดชอบต่อสิ่งที่เกิดขึ้น
อย่างเป็นธรรมเพื่อให้ลูกค้ามีความมั่นใจในการเข้าพักในโรงแรมหรือรีสอร์ท
แห่งนี ้
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