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บทคัดย่อ 
 

          กำรวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อท ำกำรศึกษำระดับควำมคิดเห็นของชำวมุสลิมในเขตกรุงเทพ
มหำนครเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจท่องเท่ียว และ
เปรียบเทียบระดับควำมคิดเห็นจ ำแนกตำมคุณลักษณะประชำกรศำสตร์และพฤติกรรมกำรท่องเท่ียว 
โดยด ำเนินกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) และเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถำมลักษณะปลำยปิดและใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่ง
ก ำหนดขนำดตัวอย่ำงโดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูปคอมพิวเตอร์ G*Power ได้จ ำนวน 250 ชุด สถิติท่ีใช้
ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมำน 
(Inferential Statistics) ได้แก่ กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำกลำงของสองประชำกรอิสระ  
(t -Test ) กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) และ LSD (Least 
Significant Difference) 

ผลกำรวิจัย พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นของชำวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหำนครต่อปัจจัยส่วน
ประสมทำงกำรตลำดท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจท่องเท่ียว ด้ำนผลิตภัณฑ์ โดยรวมและรำยข้ออยู่ในระดับ
มำก (ค่ำเฉล่ียรวม = 3.94) โดยข้อร้ำนอำหำรมีบริกำรอำหำรฮำลำลมีค่ำเฉล่ียสูงท่ีสุด  
(ค่ำเฉล่ีย = 4.08) รองลงมำ คือ ด้ำนส่งเสริมกำรตลำด มีค่ำเฉล่ียระดับควำมคิดเห็นโดยรวมและรำย
ข้ออยู่ในระดับมำก (ค่ำเฉล่ียรวม = 3.89) โดยข้อกำรจัดมหกรรมกำรท่องเท่ียวของมุสลิมมีค่ำเฉล่ียสูง
ท่ีสุด (ค่ำเฉล่ีย = 3.94) ด้ำนสถำนท่ี มีค่ำเฉล่ียระดับควำมคิดโดยรวมและรำยข้ออยู่ในระดับมำก 
(ค่ำเฉล่ียรวม = 3.78) โดยข้อควำมสะดวกในกำรเดินทำงท่องเท่ียว เช่น กำรหยุดพักละหมำดระหว่ำง
ทำง มีร้ำนอำหำรฮำลำลระหว่ำงทำงมีค่ำเฉล่ียสูงท่ีสุด (ค่ำเฉล่ีย = 3.83) และ ด้ำนรำคำ มีค่ำเฉล่ีย
ระดับควำมคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมำก (ค่ำเฉล่ียรวม = 3.76) และเมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ 
ระดับควำมคิดเห็นอยู่ในระดับมำก 5 ข้อ และระดับปำนกลำง 1 ข้อ โดยข้อกำรให้ส่วนลดพิเศษ
ส ำหรับคนท่ีนับถือศำสนำอิสลำมมีค่ำเฉล่ียสูงท่ีสุด (ค่ำเฉล่ีย = 3.90) หำกจ ำแนกระดับควำมคิดเห็น
ตำมคุณลักษณะประชำกรศำสตร์พบว่ำ ชำวมุสลิมท่ีมีควำมแตกต่ำงด้ำนเพศ อำชีพ รำยได้ต่อเดือน มี
ระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่ำง
กันอย่ำงไม่มนีัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนชำวมุสลิมท่ีมีอำยุ สถำนภำพสมรส ระดับกำรศึกษำ



แตกต่ำงกันมีระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 และหำกจ ำแนกตำมพฤติกรรมกำร
ท่องเท่ียวพบว่ำ ชำวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลำกำรท่องเท่ียว รูปแบบกำรเดินทำง และระยะเวลำกำรเดินทำง
ท่องเท่ียวแตกต่ำงกันมีระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่ำงกันอย่ำงไม่มนีัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนชำวมุสลิมท่ีเลือกไป
สถำนท่ีท่องเท่ียว มีส่ิงจูงใจในกำรเดินทำงและมีบุคคลร่วมเดินทำงแตกต่ำงกันมีระดับควำมคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
ค ำส ำคัญ: ชำวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหำนคร, ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด, กำรตัดสินใจท่องเท่ียว 
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ABSTRACT 
 
This research aims to study opinion levels on marketing mix factors (4P’S) 

influencing travel decision-making of Muslims in Bangkok area and to compare 
opinion levels classified by demographic characteristics and travel behavior. This 
study was a quantitative research and the data were collected by 250 closed-ended 
questionnaires. A sampling method used in this study was convenience sampling. 
The sample size was determined in accordance with computer program G*Power. 
Inferential and descriptive statistics used for data analysis were t -Test, Analysis of 
Variance (ANOVA) and Least Significant Difference (LSD) 

The results of opinion of Muslims in Bangkok area on marketing mix factors 
(4P’S) influencing travel decision-making were as follows. In terms of products, the 
overall mean and the mean of individual items were at the high level (overall mean 
= 3.94). The restaurants providing Halal food got the highest mean (mean = 4.08). 
The factor ranked second was promotion. The overall mean and the mean of 
individual items were at the high level (overall mean = 3.89). Organizing travel expos 
of Muslims got the highest mean (mean = 3.94). Regarding places, the overall mean 
and the mean of individual items were at the high level (overall mean = 3.78). 
Travelling convenience such as stopping to make a Muslim prayer during a trip got 
the highest mean (mean = 3.83). In terms of price, the overall mean was at the high 
level (overall mean = 3.76). Considering individual items, it was found that there 
were 5 items of opinion at the high level and there were 1 item of opinion at the 
moderate level. Giving a special discount to Muslims got the highest mean.  
(mean = 3.90). Classifying opinion levels according to demographic characteristics, it 
was found that there was no significant difference at the 0.05 level of opinion levels 
on marketing mix factors (4P’S) influencing travel decision-making among Muslims 



who were different in gender, occupation and monthly income. Moreover, there was 
significant difference at the 0.05 level of opinion levels on marketing mix factors 
(4P’S) influencing travel decision-making among Muslims who were different in age, 
marital status and education level. Regarding travel behavior, the result revealed that 
there was no significant difference at the 0.05 level of opinion levels on marketing 
mix factors (4P’S) influencing travel decision- making among Muslims who had 
different travel time, different travel methods and different travel duration. Muslims 
who decided to travel to different tourist attractions, who had travel motivation and 
who had different travelling companions had different opinion levels on marketing 
mix factors (4P’S) influencing travel decision-making at 0.05 level of significance.     

 
Keywords: Muslims in Bangkok Area, Marketing Mix Factors, Travel Decision-Making   
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1  ควำมเป็นมำ 

ศาสนาอิสลาม เป็นศาสนาท่ีถือก าเนิดข้ึนในนครมักกะฮ์ ประเทศซาอุดิอาระเบีย หลัง
พุทธศักราชประมาณ 1,113 ปี เป็นศาสนาท่ีมีความส าคัญศาสนาหนึ่งของโลก และนับถือพระเจ้า
เพียงองค์เดียวเท่านั้น คือ พระองค์อัลลอฮ์ โดยมีท่านนบมีุฮัมมัดเป็นศาสดา และผู้ท่ีนับถือศาสนา
อิสลามนั้น จะเรียกว่า มุสลิม หรือผู้ท่ีแสวงหาความสันติ (บินมูซา, 2551) ศาสนาอิสลามเป็นศาสนาท่ี
มีประชากรนับถือกระจายอยู่ท่ัวโลกถือเป็นอันดับ 2 ของโลก ซึ่งประชากรชาวมุสลิมโดยประมาณมี
1.57 พันล้านคน คิดเป็นร้อยละ 23 ของจ านวนประชากรโลก โดยชาวมุสลิมร้อยละ 20 อยู่ในทวีป
เอเชีย ซึ่งประเทศท่ีมีประชากรชาวมุสลิมมากท่ีสุดในโลก คือ ประเทศอินโดนีเซียโดยมีมากถึง 203 
ล้านคน ส าหรับประเทศไทยมีประชากรมุสลิมจ านวน 7,500,000 คน คิดเป็น 12% ของประชากรท้ัง
ประเทศ (กระทรวงการต่างประเทศ, 2555) ในอดีตการเดินทางของชาวมุสลิมจะค านึงถึงส่ิงอ านวย
ความสะดวกเป็นหลัก ซึ่งในขณะนั้นการจัดการท่ีเอื้อต่อชาวมุสลิมในการเดินทางไกลยังไม่สามารถ
รองรับต่อความต้องการของชาวมุสลิมได้อย่างเพียงพอ และ การท่ีชาวมุสลิมจะเดินทางออกไปยัง
ประเทศท่ีไม่ใช่ท่ีพ านักของตนเองนั้น ส่วนใหญ่จะเดินทางออกเพื่อไปประกอบพิธีทางศาสนา คือ    
พิธีฮัจญ์ และปฏิบัติศาสนกิจหรือการจาริกแสวงบุญท่ีนครมักกะฮ์ ประเทศซาอุดิอาระเบีย ตามวัน
เวลา และสถานท่ีต่าง ๆ ท่ีทางศาสนาอิสลามได้ก าหนดไว้ เมื่อยุคสมัยเปล่ียนไปชาวมุสลิมมีทัศนคติท่ี
เปิดกว้างมากขึ้น ชาวมุสลิมจึงต้องการท่ีจะเรียนรู้ แสวงหาประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้กับตนเอง และให้
ความสนใจเดินทางไปยังดินแดนต่าง ๆ มากขึ้น (ศราวุฒิ อารีย์, 2554) โดยเริ่มจากการเดินทางไปใน
ประเทศท่ีนับถือศาสนาอิสลาม เนื่องจากมีส่ิงท่ีสามารถอ านวยความสะดวกให้กับชาวมุสลิม 

ในการท่องเท่ียวของชาวมุสลิมหากมองแล้วอาจจะดูเหมือนว่าไม่แตกต่างจากกลุ่ม
นักท่องเท่ียวทั่วไปซึ่งสามารถเดินทางไปได้ทุกท่ีโดยไม่มีความสลับซับซ้อน แต่การท่องเท่ียวของ   
ชาวมุสลิมแท้จริงแล้วมีรายละเอียดในเรื่องของศาสนาท่ีมีข้อจ ากัดต่าง ๆ อันเนื่องมาจากในหลักของ
ศาสนาท่ีมีกฎบัญญัติในลักษณะต่าง ๆ ท่ีมีความเข้มงวด นอกจากนี้ ศาสนาอิสลามถือได้ว่าเป็นศาสนา
ท่ีมีความละเอียดอ่อนในด้านของหลักปฏิบัติศาสนกิจซึ่งต้องปฏิบัติเป็นกิจวัตรประจ าวันทุกวัน        
ซึ่งส่ิงส าคัญท่ีสุดท่ีชาวมุสลิมต้องปฏิบัติทุกวันคือ การละหมาด ท่ีไม่ว่าจะอาศัยอยู่ ณ ท่ีใดก็ตาม    
ต้องท าการละหมาดให้ครบ 5 เวลา  ได้แก่ ก่อนพระอาทิตย์ข้ึน กลางวัน บ่าย พลบค่ า และกลางคืน 
ดังนั้น การเดินทางจึงต้องค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อหลักศาสนาท่ีพึงปฏิบัติเป็นประจ า
ทุกวัน (Katikapichayanin) ส่วนเรื่องการรับประทานอาหารซึ่งคนส่วนใหญ่จะรับรู้เพียงว่าผู้ท่ีนับถือ
ศาสนาอิสลามไม่รับประทานเนื้อหมู แต่ในความเป็นจริง การรับประทานอาหารของมุสลิมยังมี
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รายละเอียดอื่น ๆ ซึ่งต้องเป็นไปตามหลักของศาสนา เช่น ผู้ประกอบอาหารควรเป็นมุสลิมหรือผู้ท่ีมี
ความเข้าใจในหลักการอิสลาม หรือ เนื้อสัตว์จะต้องถูกเชือดโดยชาวมุสลิม หรือ ชาวคัมภีร์ท่ีเชือดสัตว์
ตามวิธีการอิสลาม (ซุฟอัม อุษมาน, 2555) นอกจากนี้ ชาวมุสลิมจะให้ความส าคัญกับเครื่องหมาย
ตราฮาลาล ซึ่งหมายถึง ส่ิงท่ีศาสนาอนุมัติ เช่น อนุมัติให้กิน อนุมัติให้ด่ืม อนุมัติให้ท า อนุมัติให้ใช้สอย 
เป็นต้น (เชคยูซุฟ อัลกอรดอวีย์, 2552) ชาวมุสลิมเม่ือเห็นถึงสัญลักษณ์นี้จะท าให้เกิดความมั่นใจต่อ
ผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการนั้น ๆ เพราะเป็นสัญลักษณ์ท่ีมุสลิมท่ัวโลกมีความเข้าใจท่ีตรงกันว่า
ผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการนั้น ๆ ผ่านการคัดกรองตามหลักท่ีทางศาสนาอิสลามก าหนดไว้ อีก
ประการหนึ่ง การท่องเท่ียวของชาวมุสลิมจะค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ในเรื่องของส่ิงอ านวยความสะดวก
ท่ีต้องการในเวลาเดินทาง เช่น โรงแรมท่ีมีเครื่องหมายกิบลัต (บอกทิศทางของมักกะฮ์) ผ้าปูละหมาด
ห้องน้ าท่ีสะดวกในการช าระล้าง เป็นต้น 

ปัจจุบันตลาดการท่องเท่ียวของชาวมุสลิมก าลังเป็นท่ีน่าจับตามอง โดยในปี 2554 
นักท่องเท่ียวมุสลิมท่ัวโลกเป็นตลาดเฉพาะกลุ่มท่ีมีมูลค่าตลาด 126,100 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งคาด
ว่าจะเติบโตขึ้น 4.8% ต่อปีไปจนถึงปี 2563 เมื่อเทียบกับค่าเฉล่ียท่ัวโลกท่ี 3% และจ านวนชาวมุสลิม
ท้ังโลกจะเพิ่มจาก 1,600 ล้านคนเป็น 2,200 ล้านคน ในปี 2573 หรือคิดเป็น 26.4% ของประชากร
โลก (จิราวดี รัตนไพฑูรย์ชัย, 2556)  ซึ่งแสดงให้เห็นว่าอัตราการเติบโตของนักท่องเท่ียวชาวมุสลิมนั้น
มีจ านวนท่ีเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท้ังนี้ จากการท่ีชาวมุสลิมมีความต้องการท่ีแตกต่างในการเดินทาง
ท่องเท่ียว จึงเป็นสาเหตุให้ผู้วิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี และด้านการส่งเสริมการตลาดและเปรียบเทียบระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) จ าแนกตามคุณลักษณะประชากรศาสตร์และ
พฤติกรรมการท่องเท่ียวของชาวมุสลิมเพื่อน าผลวิจัยท่ีได้มาใช้เป็นแนวทางส าหรับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องใน
การพัฒนาปรับปรุงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) เพื่อให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
และสามารถดึงดูดชาวมุสลิมให้ตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวเพิ่มมากขึ้น 
 
1.2  วัตถุประสงค์  

1.2.1 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว 

1.2.2 เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวจ าแนกตามคุณลักษณะ
ประชากรศาสตร์ 
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1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว จ าแนกตามพฤติกรรมการ
ท่องเท่ียว 

 
1.3  ขอบเขตของงำนวิจัย  

การศึกษาครั้งนี้มีขอบเขตการวิจัย ดังต่อไปนี้  
1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา   
การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาความคิดเห็นของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร

เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวประกอบด้วย      

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี และด้านการส่งเสริมการตลาดและเปรียบเทียบระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) จ าแนกตามคุณลักษณะประชากรศาสตร์และ
พฤติกรรมการท่องเท่ียวของชาวมุสลิม 

1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปร 
ในงานวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรต่าง ๆ ประกอบด้วย 

1) ตัวแปรอิสระได้แก่  
1.1) คุณลักษณะประชากรศาสตร์ของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน  
1.2) พฤติกรรมการท่องเท่ียวของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประกอบด้วย สถานท่ีท่องเท่ียว ส่ิงจูงใจในการเดินทางช่วงเวลาในการเดินทาง รูปแบบการเดินทาง 

ระยะเวลาในการท่องเท่ียว และบุคคลท่ีร่วมเดินทาง 
2) ตัวแปรตามได้แก่ 
ระดับความคิดเห็นของชาวมุสลิมเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ี

ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว (4P’S) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี และด้าน
การส่งเสริมการตลาด 

1.3.3 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้  คือ กลุ่มชาวมุสลิมท่ีพักอาศัยอยู่ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร จ านวน  250 คน   
1.3.4 ขอบเขตด้านเวลา 
ใช้ระยะเวลา 1 เดือน ในการเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่วันท่ี 1 - 30 กันยายน 2557  
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1.3.5 ขอบเขตด้านพื้นท่ี 
เก็บข้อมูลจากศูนย์กลางอิสลามแห่งประเทศไทย แขวงสวนหลวง เขตสวนหลวง กทม. 

เนื่องจากเป็นสถานท่ีส าหรับประกอบพิธีกรรมทางศาสนาเป็นที่ชุมนุมของชาวมุสลิม ในการเข้าร่วม
พิธีกรรมส าคัญทางศาสนา และเป็นศูนย์กลางของการติดต่อระหว่างมุสลิมระดับชาติ  
 
1.4  ค ำถำมของงำนวิจัย 

1.4.1 ระดับความคิดเห็นของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวเป็นอย่างไร 

1.4.2 ระดับความคิดเห็นของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว จ าแนกตามคุณลักษณะประชากรศาสตร์มี
ความแตกต่างกันหรือไม่ 

1.4.3 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามพฤติกรรมการท่องเท่ียวมีความ
แตกต่างกันหรือไม ่
 
1.5  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.5.1 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P'S สามารถน าไปวางแผนพัฒนากล
ยุทธ์การตลาดในการส่งเสริมการท่องเท่ียวของชาวมุสลิม เพื่อช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจของอุตสาหกรรม
การท่องเท่ียวในประเทศ 

1.5.2 ผลจากการศึกษาสามารถน าไปเป็นแนวทางให้หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องท้ังภาครัฐและ
เอกชนประยุกต์ วางแผน ปรับปรุง แหล่งท่องเท่ียวเพื่ออ านวยความสะดวกให้กับชาวมุสลิมเพื่อ
กระตุ้นให้เกิดการเดินทางท่องเท่ียวมากยิ่งขึ้น 

1.5.3 เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการธุรกิจน าเท่ียวน าผลท่ีได้จากการวิจัยไปใช้ใน       
การวางแผนปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการให้มีความเหมาะสมกับตลาดของนักท่องเท่ียวชาวมุสลิม 
 
1.6 ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 

1.6.1 ชาวมุสลิม หมายถึง ประชากรท่ีนับถือศาสนาอิสลามท่ีพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.6.2 การท่องเท่ียว หมายถึง การเดินทางของคนจากท่ีแห่งหนึ่งไปอีกแห่งหนึ่ง โดยมี

วัตถุประสงค์เพื่อ การเดินทางเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ เพื่อความสนุกสนานรื่นรมย์ หรือเพื่อการศึกษาหา
ความรู้ 
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1.6.3 พฤติกรรมการท่องเท่ียว หมายถึงกิจกรรมหรือการกระท าของนักท่องเท่ียวที่แสดง
ออกมาในลักษณะต่าง ๆ ได้แก ่ประเภทสถานท่ีท่องเท่ียว ส่ิงจูงใจในการเดินทางช่วงเวลาในการ
เดินทางรูปแบบการเดินทาง ระยะเวลาในการท่องเท่ียว และบุคคลท่ีร่วมเดินทาง 

1.6.4 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิมหมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดแบบ 4P’S ท่ีมีผลต่อการตกลงใจท่ีจะเดินทางท่องเท่ียวเพื่อไปเยือนสถานท่ีต่าง ๆ 

ประกอบด้วย  
1) ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์หรือบริการทางการท่องเท่ียวท่ีเสนอขายให้กับ

ชาวมุสลิมเพื่อตอบสนองความต้องการด้านการเดินทางท่องเท่ียว ได้แก ่แหล่งท่องเท่ียว สถานท่ีพัก 

ร้านอาหาร และแพ็คเกจท่องเท่ียว  
2) ด้านราคา หมายถึง ราคาของตัวผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวที่เสนอขายให้กับชาว

มุสลิมได้แก ่สถานท่ีพัก ร้านอาหาร สถานท่ีท่องเท่ียว ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ส่วนลดพิเศษ และ
ช่องทางการช าระเงิน  

3) ด้านสถานท่ี หมายถึง ท าเลท่ีต้ังของสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีให้ความสะดวกต่อการ
เดินทางท่องเท่ียวของชาวมุสลิม ได้แก ่สถานท่ีพัก ร้านอาหาร สภาพแวดล้อมท่ีเป็นไปตามระเบียบ
และบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือท่ีผู้ประกอบการใช้ส่ือสาร 
กับผู้บริโภคซึ่งเป็นชาวมุสลิม โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อจูงใจให้ชาวมุสลิมเกิดความต้องการในสินค้าธุรกิจ
ของตนได้แก ่การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง ๆ 

5) คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลแสดงลักษณะส่วนบุคคล 
ของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร อันได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้ต่อเดือน  
 



บทที่ 2 
วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ค้นคว้าและศึกษาเอกสารประกอบงานวิจัย พร้อมท้ังแนวคิดและทฤษฎีท่ี
เกี่ยวข้องดังต่อไปนี ้

2.1 เอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
2.2 แนวความคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเท่ียว 
2.6 ข้อมูลท่ัวไปของศาสนาอิสลามและนักท่องเท่ียวชาวมุสลิม 
2.7 สมมติฐานงานวิจัย 

 
2.1  เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  

พรรษ บุณยะประภัศร์ (2553) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจใช้บริการโคโคนัท บีช รีสอร์ทเกาะสมุย จังหวัดสุราษฎร์ธานีของนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติ ผลวิจัยพบว่า ลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมาใช้บริการโคโคนัท บีช 
รีสอร์ท ส่วนใหญ่เดินทางมาจากทวีปยุโรป เป็นเพศชายท่ีสถานภาพยังโสด และท าธุรกิจส่วนตัว 
ค้าขาย ซึ่งมีรายได้ 50,000 บาทขึ้นไป จากการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว
ส่วนใหญ่พบว่า มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางมาท่องเท่ียวร้อยละ 80 ซึ่งรับรู้ข้อมูลข่าวสารของ      
โคโคนัท บีช รีสอร์ท จากอินเทอร์เน็ต/ เว็บไซต์ของสายการบิน ในด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสามารถเรียงล าดับจากมากไปน้อยคือ ด้านราคาซึ่งเท่ากับด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษายัง
พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลคือเพศ อายุ อาชีพ รายได้ ทวีปท่ีแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดในการเลือกใช้บริการโคโคนัท บีช รีสอร์ทแตกต่างกันโดยทุกปัจจัยมีระดับ
ความเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน ยกเว้นปัจจัยด้านอาชีพ ท่ีมีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 2 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านส่งเสริม
การตลาด ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด มีผลต่อจ านวนครั้งท่ีมาใช้บริการ ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อเหตุผลหรือ
วัตถุประสงค์ในการเดินทาง 
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เบญจพร แสนพลมาตย์ (2554) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
ต่างประเทศของนักท่องเท่ียวชาวไทย กรณีศึกษา นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไปท่องเท่ียวประเทศ
โซนเอเชีย ผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ระดับการศึกษาปริญญาตรี และอาชีพ
ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมและส่ิงจูงใจของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางท่องเท่ียวประเทศใน
โซนเอเชีย อันดับแรกคือ ค าชักชวนจากเพื่อนหรือญาติ รองลงมาคือ เป็นผลพลอยได้จากกิจกรรมอื่น
และเคยไปเท่ียวมาแล้วเกิดความประทับใจ ตามล าดับ ส่วนปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเดินทาง
ท่องเท่ียวประเทศในโซนเอเชียของนักท่องเท่ียวชาวไทย 3 อันดับแรก คือ ทรัพยากรการท่องเท่ียว 
รองลงมา คือ ด้านคมนาคม และด้านท่ีพัก ตามล าดับ 

พิชาวีร์ ศักดิ์ทวีพิชากุล (2554) ศึกษาเรื่องทัศนคติ พฤติกรรมการตัดสินใจท่องเท่ียว
ภายในประเทศของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี และอาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
25,000 บาท โดยทัศนคติต่อการท่องเท่ียวในประเทศไทยของผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ
ทัศนคติในด้านต่าง ๆ มากท่ีสุดดังนี้ อันดับแรกคือ ด้านการท่องเท่ียวในประเทศ รองลงมาคือ ด้าน
การให้ข้อมูลข่าวสารทางการท่องเท่ียวในประเทศ ด้านความปลอดภัยในการเดินทางในประเทศ 
ตามล าดับ ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจท่องเท่ียวภายในประเทศของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร อันดับแรกคือ วัตถุประสงค์เดินทางท่องเท่ียวในประเทศเพื่อความเพลิดเพลินมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือ เพื่อสัมผัสและใกล้ชิดธรรมชาติ เช่น เท่ียวป่า ภูเขา น้ าตก เป็นต้น ช่วงเวลาท่ีชอบ
เดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศมากท่ีสุด คือวันหยุด รองลงมาคือ เสาร์ อาทิตย์ ส าหรับการเดินทาง
ท่องเท่ียวส่วนใหญ่ ไปกับเพื่อน ผู้มีอ านาจในการตัดสินใจไปนั้นคือ ตัวเอง และปัจจัยท่ีมีผลมากท่ีสุด
ต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวในประเทศ ได้แก่ ด้านสถานท่ีและส่ิงอ านวยความสะดวก (Product) 
รองลงมาคือ ด้านข้อมูลข่าวสารและการเข้าถึงแหล่งท่องเท่ียว (Place) ด้านการส่งเสริมการท่องเท่ียว 
(Promotion) ด้านค่าใช้จ่าย (Price) ตามล าดับ 

ศิริเพ็ญ เย่ียมจรรยา (2555) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและการตัดสินใจเข้าเย่ียมชมพิพิธภัณฑ์
ต าหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทาของนักท่องเท่ียวชาวไทยและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ผลวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามนั้นมีความคิดเห็นต่อระดับ
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับ “มาก” โดยสามารถเรียงจาก 
การส่งเสริมการตลาด ราคา ผลิตภัณฑ์ และช่องทางการจัดจ าหน่าย งานวิจัยของศิริเพ็ญยังพบว่า 
สถาปัตยกรรมต าหนักสวยงามและเป็นเอกลักษณ์ ความมีช่ือเสียงท่ีเป็นวังเก่าแก่ ความมีช่ือเสียงของ
มหาวิทยาลัย ความมีช่ือเสียงในด้านการพัฒนาต ารับอาหารชาววัง และความมีช่ือเสียงด้านการอบรม
ศิลปะและวัฒนธรรม เป็นปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจมาเย่ียมชมพิพิธภัณฑ์ของ



8 

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยหากวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมของการตัดสินใจ
เข้าเย่ียมชมพิพิธภัณฑ์ต าหนักสายสุทธานภดลในด้านต่าง ๆ โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลหรือด้าน
ประชากรศาสตร์นั้น ผลการวิจัยพบว่าเพศท่ีต่างกันของนักท่องเท่ียวมีความแตกต่างกันในพฤติกรรม
การรับข่าวสารและวัตถุประสงค์การมาเท่ียวพิพิธภัณฑ์ต าหนักสายสุทธานภดล อายุ ระดับการศึกษา 
และระดับรายได้ท่ีต่างกันมีความแตกต่างกันในด้านความถ่ีของการเท่ียวพิพิธภัณฑ์ อายุ ระดับ
การศึกษา และระดับรายได้ท่ีต่างกัน มีความแตกต่างกันในด้านการหาข้อมูล การรับข้อมูล 
วัตถุประสงค์ของการมาเท่ียวพิพิธภัณฑ์ และการตัดสินใจมาเท่ียวอีกครั้ง 
 ปิยวัช ปอน้อย (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครผลวิจัยพบว่า นักท่องเท่ียวต่างชาติส่วน
ใหญ่เป็นเพศชายท่ีมีอายุส่วนใหญ่ 25-35 ปี ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชนหรือรับจ้าง มีวงเงินใน
การเดินทางท่องเท่ียว 500-1,000 ดอลล่าร์สหรัฐ เหตุผลในการตัดสินใจท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว
ต่างชาติเนื่องจากวัฒนธรรม สถาปัตยกรรม ซึ่งเดินทางมากรุงเทพมหานครมากกว่า 3 ครั้ง มีการ
ตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวด้วยตัวเอง ช่วงเวลาในการเดินทางท่องเท่ียวต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3 เดือน 
โดยมีการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ทในการตัดสินใจท่องเท่ียว ส่วนประสมการตลาดบริการมีความส าคัญเป็น
อย่างมากในการตัดสินใจท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวต่างชาติ โดยด้านผลิตภัณฑ์และการบริการอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ ด้านบุคลากร ด้านราคา ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ด้าน
กระบวนการ ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ 

อติกานต์ ไพโรจน์พิริยะกุล และสุชาติ ทวีพรปฐมกุล (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไปท่องเท่ียวเมืองหลวงพระบาง โดยใช้ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด และ ปัจจัยความต้องการของนักท่องเท่ียว วัตถุประสงค์ การวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเท่ียว ชาวไทยท่ีเดินทางไปท่องเท่ียว
เมืองหลวงพระบาง และเพื่อเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของ นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ี
เดินทางไปท่องเท่ียวเมืองหลวง พระบาง ระหว่างเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้ตอบ
แบบสอบถามท่ีเดินทางไปท่องเท่ียวเมืองหลวงพระบาง ระหว่าง เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และ ปัจจัยความต้องการของ 
นักท่องเท่ียวที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเดินทางไปท่องเท่ียว ท่ีมี เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

ศิริวรรณ จันทวงศ์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวชาวไทยต่อปัจจัยใน
การตัดสินใจ เดินทางมาท่องเท่ียวเกาะช้าง จังหวัดตราด ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 ปีข้ึนไป - 40 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็น
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พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 20,001 บาท ขึ้นไป - 30,000 บาท และมีภูมิล าเนาอยู่             
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือความคิดเห็นของนักท่องเท่ียว ชาวไทย โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
โดยด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านพนักงาน ความคิดเห็นต่อปัจจัยในการตัดสินใจ
อยู่ในระดับมาก และด้านสถานท่ี ด้านราคา ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการส่งเสริม
การตลาด ความคิดเห็นต่อปัจจัยในการตัดสินใจ อยู่ในระดับปานกลางผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีเพศต่างกัน มีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ส่วนนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมี
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และ ภูมิล าเนาต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัยในการตัดสินใจเดินทาง
มาท่องเท่ียวเกาะช้าง จังหวัดตราด แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
2.2  แนวความคิดและทฤษฏีประชากรศาสตร์ 

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542 อ้างใน ปนัดดา จ าปาทอง, 2553) ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้าน
ประชากรว่า เป็นพฤติกรรมของมนุษย์ท่ีเกิดจากแรงกระตุ้นจากภายนอกให้บุคคลแสดงพฤติกรรมท่ี
แตกต่างกัน โดยเช่ือว่าบุคคลแต่ละบุคคลนั้นมีคุณสมบัติทางประชากรท่ีแตกต่างกัน อาทิ เพศ อายุ 
การศึกษา และอื่น ๆ ซึ่งจะมีผลให้แสดงออกทางพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันไปด้วย ซึ่งแนวความคิดของ
ยุบล เบ็ญจรงค์กิจนั้นได้สอดคล้องกับทฤษฏีของ Defleur และ Bcll-Rokeaoh (1996 อ้างใน 
ปนัดดา จ าปาทอง, 2553) ท่ีได้อธิบายทฤษฎีกลุ่มสังคม หรือ Social Categories Theory ว่า
พฤติกรรมของบุคคลเกี่ยวข้องกับลักษณะต่าง ๆ ของบุคคล หรือลักษณะทางประชากรซึ่งลักษณะ
เหล่านี้สามารถอธิบายเป็นกลุ่ม ๆ ได้ คือ บุคคลท่ีมีพฤติกรรมการแสดงออกในเรื่องต่างๆท่ีคล้ายคลึง
กัน มักจะอยู่ในกลุ่มเดียวกัน แต่ส าหรับทฤษฏีความแตกต่างระหว่างบุคคล หรือ Individual 
Difference Theory ซึ่งได้รับการพฒันามาจากแนวความคิดเรื่องส่ิงเร้าและการตอบสอง (Stimulus-
Response) ได้น ามาประยุกต์ใช้อธิบายลักษณะประชากรว่า บุคคลท่ีมีความแตกต่างกันในเรื่องของ
คุณลักษณะประชากร จะมีพฤติกรรมการแสดงออกและความต้องการท่ีแตกต่างกัน 

กิตติมา สุรสนธิ (2541 อ้างใน ปนัดดา จ าปาทอง, 2553) ได้จ าแนกบุคคลออกเป็นกลุ่ม ๆ 
ตามลักษณะประชากร (Demographic Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคม และ
เศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่งคุณสมบัติเหล่านี้ล้วนแล้วแต่ส่งผลต่อความ
ต้องการท่ีแสดงออกต่อพฤติกรรมท้ังส้ิน  

1) เพศ (Sex) กล่าวคือเพศหญิงและชายมีความแตกต่างกันท้ังในด้านสรีระ ความถนัด 
สภาวะทางจิตใจ อารมณ์ จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยาท้ังหลายได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่าง
มากในเรื่อง ความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ท้ังนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมได้ก าหนดบทบาท และ
กิจกรรมของคนท้ังสองเพศไว้แตกต่างกัน 
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2) อายุ (Age) อายุเป็นตัวก าหนดหรือเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกเกี่ยวกับความมีประสบการณ์ในเรื่อง
ต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล เป็นเครื่องบ่งช้ีหรือแสดงความคิด ความเช่ือ ลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์
ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นของบุคคล โดยปกติคนเราเมื่ออายุเพิ่มมากขึ้น ประสบการณ์ก็ยิ่งสูงมากขึ้นด้วย 

3) การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้ของแต่ละบุคคล เป็นลักษณะอีกประการ
หนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมต่าง ๆ กล่าวได้ว่าบุคคลท่ีได้รับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน ในยุคสมัยท่ี
ต่างกัน ในระบบการศึกษาท่ีแตกต่างกัน จึงมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความต้องการท่ี
แตกต่างกัน คนท่ัว ๆ ไปมักจะสนใจหรือยึดแนวคิดในสาขาของตนเป็นส าคัญ และบุคคลมักมีลักษณะ
บางประการท่ีแสดงหรือบ่งช้ีถึงพื้นฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาท่ีเรียนมา เนื่องจากสถาบันการศึกษา
เป็นสถาบันที่อบรมกล่อมเกลาให้บุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางท่ีแตกต่างกัน ทางด้านครูผู้สอนก็มี
อิทธิพลต่อความคิดของผู้เรียนโดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผู้เรียน ดังนั้นการศึกษา
จึงเป็นตัวก าหนดในการแสดงออกการตัดสินใจต่างๆของแต่ละบุคคลท่ีจะเลือกหรือไม่เลือกท าอะไร 

4) สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ (“Socio-Economic Status”) ได้แก่ เช้ือชาติและ
ชาติพันธุ์ ถ่ินฐาน ภูมิล าเนา พื้นฐานของครอบครัว อาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจัยเหล่านี้มี
อิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซึ่งสถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ
ท าให้แต่ละบุคคลมีวัฒนธรรมท่ีต่างกัน มีประสบการณ์ต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งท่ีแตกต่างกัน และท่ีส าคัญ
มีทัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายในการตัดสินใจท่ีต่างกัน 

5) ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาของแต่ละบุคคลมีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจท า
กิจกรรมต่าง ๆ เพราะศาสนามีส่วนเกี่ยวข้องด้านทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมการตัดสินใจใน
กิจกรรมต่าง ๆ โดย ปรมะ สตะเวทิน (2546 อ้างใน ปนัดดา จ าปาทอง, 2553) สรุปได้ว่าอิทธิพลของ
ศาสนาท่ีมีต่อบุคคลมีอยู่ด้วยกัน 3 ประเด็น ได้แก่ ด้านศีลธรรม คุณธรรม ความเช่ือทางจรรยาของ
บุคคล ด้านการเมือง และด้านเศรษฐกิจ 

นอกจากนี้ จากผลการศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางจิตวิทยาระหว่างคนท่ีมีครอบครัว
กับคนโสด ของ Donthu และ Gilliland (2002 อ้างใน วรรษมน จันทรดิษฐ์, 2552) พบว่า คนโสดมี
พฤติกรรมตามความพอใจ (Hedonic Behavior) ชอบแสวงหาความหลากหลาย ชอบการ
เปล่ียนแปลง ไม่กลัวความเส่ียง ไม่สนใจเรื่องราคา และกล้าท่ีจะลองส่ิงใหม่ ๆ ส่วนคนท่ีมีครอบครัว
มักมีพฤติกรรมท่ีต่างจากคนโสดเนื่องจากมีความกังวลโดยเฉพาะเรื่องความปลอดภัย จึงไม่ชอบความ
เส่ียงหรือกล้าลองส่ิงใหม่ ๆ โดยเฉพาะสถานท่ีได้มากเท่ากลุ่มคนท่ีโสดส่วนกลุ่มคนท่ีคู่สมรสเสียชีวิต
จะแสดงพฤติกรรมเพื่อชดเชย (Compensating Behavior) ใช้ชีวิตโดยการต่อสู้กับการโดดเด่ียว จึง
ต้องการมีเพื่อนมาก และเลือกใช้ส่ิงท่ีมีช่ือเสียง หรูหรา เพื่อแสดงตัวตน 
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 ส าหรับการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจของนักท่องเท่ียวต้องอาศัยองค์ประกอบต่าง ๆ
ทางประชากรศาสตร์เป็นแนวทางในการศึกษา เนื่องจากปัจจัยแต่ละปัจจัยของบุคคลหนึ่งท่ีแตกต่าง
กันตามลักษณะประชากรศาสตร์ ถือเป็นพื้นฐานในการก าหนดให้การตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน  
 
2.3  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546 อ้างใน สรลักษณ์ ใสเกื้อ, 2552) กล่าวว่าการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการใด ๆ ก็ตาม จะมีสาเหตุหรือปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจอยู่  
2 ประการ ได้แก่ การซื้อด้วยเหตุผล และ การซื้อด้วยอารมณ์ 

1) การซื้อด้วยเหตุผล หมายถึง การซื้อสินค้าบริการใด ๆ ก็ตามด้วยเหตุผล โดยการแสวงหา
ข้อมูลของสินค้าและบริการนั้น เพื่อท าการเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้าและบริการ ก่อนท่ีจะ
ตัดสินใจเป็นลูกค้าธุรกิจให้บริการนั้น ด้วยการน าข้อมูลท่ีหามาได้มาท าการวิเคราะห์ว่าสินค้าและ
บริการนั้นมีความคุ้มค่ากับการซื้อในครั้งนั้นหรือไม่ พฤติกรรมการซื้อด้วยเหตุผลของผู้บริโภคนี้ 
นักการตลาดต้องท าการกระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภคนี้ได้เห็นถึงความคุ้มค่าอย่างแท้จริง ด้วยการให้ข้อมูล
อย่างเหมาะสมและชัดเจน ซึ่งการให้ข้อมูลนี้เป็นส่ิงท่ีส าคัญและจ าเป็นอย่างมากท่ีนักการตลาดควร
กระท าในยุคสมัยนี้ เนื่องจากผู้บริโภคมีการศึกษาสูงขึ้น การให้ข้อมูลสินค้าและบริการนั้นจะเป็นการ
กระตุ้นภาวะการตัดสินใจโดยอาศัยข้อมูลท่ีมีเหตุผล การตัดสินใจซื้อด้วยเหตุผลแบบนี้ มักพบมากใน
เพศชาย มากกว่าเพศหญิง อาจเป็นเพราะเพศชายนั้นมีภาวะอารมณ์ท่ีค่อนข้างคงท่ีและมั่นคง
มากกว่าเพศหญิง 

2) การซื้อด้วยอารมณ์ หมายถึง การซื้อสินค้าบริการใด ๆ ก็ตามด้วยอารมณ์ การตัดสินใจ
แบบนี้เป็นการตัดสินใจท่ีจะเลือกซื้อสินค้าและบริการอย่างรวดเร็วกว่าการตัดสินใจซื้อด้วยเหตุผล 
เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลบางอย่างท่ีมากระตุ้นต่อมความต้องการ ไม่ว่าจะเป็นการท าทางด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด การลดราคาเพื่อกระตุ้นต่อมให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อทันที นักการ
ตลาดต้องวางแผนกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดให้มากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มท่ียอม
จ่ายเงินมากส าหรับการบริการในครั้งหนึ่ง ๆ เพื่อแลกกับความสะดวกความสบาย ความสวยงาม และ
ความหรูหรา 

2.3.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (The Consumer Purchase Decision Process) 
สามารถแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนคือ 
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ภาพท่ี 2.1:  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: สรลักษณ์ ใสเกื้อ. (2552). ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ     
       ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร. การศึกษาเฉพาะบุคคล 
       ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
 

ขั้นที่ 1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หรือการรับรู้ถึงความต้องการของผู้บริโภค
ต่อสินค้าและบริการ เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อมีการรับรู้ถึงความ
แตกต่างระหว่างสภาพความเป็นจริงและความต้องการของผู้บริโภค ความต้องการของผู้บริโภคนั้นจะ
ถูกกระตุ้นจากท้ังภายในและภายนอก 

ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) กล่าวคือเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหาใน
ขั้นตอนท่ี 1 แล้ว ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลท่ีจ าเป็นเพื่อแก้ไขปัญหานั้น ซึ่งข้อมูลท่ีต้องการค้นหา
นั้นต้องเป็นข้อมูลท่ีมีความเกี่ยวเนื่องกับการรับรู้ปัญหาของผู้บริโภค สามารถหาได้จากแหล่งข้อมูลท้ัง
ภายในและภายนอกได้ 

ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากการค้นหาและเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ในขั้นตอนท่ี 2 ท่ีเกี่ยวข้องนั้น จะถูกน ามาวิเคราะห์ พิจารณา 
เปรียบเทียบทางเลือกท่ีมีศักยภาพท่ีมากท่ีสุด หลักเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณาทางเลือก มักเน้นการ
พิจารณาเรื่องคุณภาพ คุณประโยชน์ หรือผลประโยชน์ท่ีได้รับเป็นส าคัญ 

การรับรู้ปัญหา 

การค้นหาข้อมูล 

การประเมินผลทางเลือก 

พฤติกรรมภายหลักการซื้อ 

การตัดสินซื้อ 
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ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้ว ในขั้น
นี้ผู้บริโภคจะท าการซื้อ หรือท าการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นการตอบสนองต่อส่ิงกระตุ้น 

ขั้นที่ 5 การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) ขบวนการตัดสินใจ
ซื้อไม่ได้ ส้ินสุดเมื่อผู้ซื้อได้ท าการซื้อสินค้าและใช้สินค้าแล้ว ผู้ซื้อจะท าการประเมินผลการตัดสินใจซื้อ
ในครั้งนี้ว่าให้ผลดีหรือไม่ ซึ่งถ้าได้ผลออกมาดี การเลือกซื้อซ้ าก็จะเกิดขึ้นในการเลือกซื้อครั้งต่อไป 
โดยหลีกเล่ียงขั้นตอนการค้นหาข้อมูล มีผลท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อลดขั้นตอนของการตัดสินใจ
ลง 

2.3.2 แบบจ าลองพฤติกรรมของผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) (พฤติกรรม
ผู้บริโภค, 2546) 

ตามทฤษฎีส่ิงเร้า (Stimuli) และการตอบสนอง (Response) หรือท่ีเรียกส้ัน ๆ ว่า S-R 
Theory ทฤษฎีท่ีว่านี้ได้มาจากผลของการสังเกตและทดลองของนักจิตวิทยาหลายท่าน เช่น Pavlov, 
John Watson, Clark Hull และ Edward Tolmen เป็นต้น 
 
ภาพท่ี 2.2:  แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคตาม S-R Theory 

 

 
 

ส่ิงเร้า (Stimuli) ในทางการตลาดนั้น เราแบ่งส่ิงเร้าออกเป็น 2 ประเภท คือ ส่ิงเร้าทาง
การตลาดกับส่ิงแวดล้อมอื่น ๆ ทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

1) ส่ิงเร้าทางการตลาด ได้แก่ ส่ิงท่ีเราเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4'Ps อันได้แก่
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดนั่นเอง 
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2) ส่ิงแวดล้อมอื่น ๆ ทางการตลาด ท่ีอยู่อยู่ล้อมรอบผู้บริโภคได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
สังคม การเมือง/ กฎหมาย และวัฒนธรรม ซึ่งมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

ส่ิงเร้าเหล่านี้นับเป็นตัวน าเข้าหรือ Input ท่ีจะเข้าไปยังกล่องด าของผู้บริโภค และส่งผลให้มี
การตอบสนองออกมาเป็น Output 

กล่องด า (Black Box) ค าค านี้เป็นนามธรรม โดยสมมติว่ากล่องด าเป็นที่รวมเอาปัจจัยต่าง ๆ 
ท่ีว่านี้ได้แก่ วัฒนธรรม สังคม ลักษณะ ส่วนบุคคล และลักษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภคแต่ละคน
เอาไว้ นอกไปจากนี้ในกล่องด ายังมีกระบวนการตดัสินใจซื้ออยู่อีกด้วย ส่ิงเร้าเมื่อมาถึงกล่องด าจะถูก
ปัจจัยต่าง ๆ ดังกล่าวตกแต่งขัดเกลาแปรรูปออกมาเป็นการตอบสนอง ถ้าการตอบสนองเป็นไปใน
ทางบวก กระบวนการตัดสินใจซื้อท างาน จนกระท่ังมีการซื้อเกิดขึ้นตามมา ถ้าตอบสนองเป็นไป
ในทางลบ ผู้บริโภคคงไม่ลงมือซื้อ 

การตอบสนอง (Response) เป็นผลลัพธ์จากอิทธิพลของปัจจัยและกลไกการท างานของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่ในกล่องด าของผู้บริโภค ถ้าการตอบสนองเป็นไปในทางบวก จะ
สังเกตเห็นผู้บริโภคไปเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีจะซื้อ เลือกตราผลิตภัณฑ์ท่ีจะซื้อเลือกร้านค้าท่ีจะซื้อ เลือก
จังหวะเวลาท่ีจะซื้อ และเลือกจ านวนท่ีจะซื้อ เป็นต้น 

 
2.4  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

ทับทิม วงศ์ประยูร และคณะ (2548 อ้างใน สุมาลี กรดกางกั้น, 2555, หน้า 137) กล่าวว่า
แนวความคิดทางการตลาด เป็นแนวความคิดของธุรกิจหนึ่งท่ีคิดและวางแผนเพื่อกระตุ้น          
ความพึงพอใจไปสู่ผู้บริโภคโดยการก าหนดแนวทางทางการตลาดต่าง ๆ ในการผลิตสินค้าและบริการ
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตอบสนองตามท่ีธุรกิจได้คิดและวางแผนไว้ และเกิดความรู้สึก     
พึงพอใจจากการบริโภคสินค้าและบริการของธุรกิจนั้น ซึ่งจะน ามาซึง่ผลก าไร และประโยชน์สูงสุดของ
ธุรกิจ ในขณะท่ี ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์ (2546 
อ้างใน พิชญดา ลือชา, 2554) กล่าวว่า การตลาดนั้นเป็นการน าเอาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าและบริการ มาท าการวิเคราะห์ว่าอะไรเป็นปัจจัย สาเหตุ หรือตัวกระตุ้นท่ีจะท าให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนั้น นอกจากนั้น การตลาดยังวิเคราะห์ถึงสถานการณ์การแข่งขันของ
ธุรกิจ สินค้าและบริการต่าง ๆ ในตลาดอีกด้วย เพื่อน าส่ิงท่ีวิเคราะห์ได้มาวางแผนและประเมิน
แนวทางในการสร้างผลก าไรให้กับธุรกิจ ในการส่งมอบสินค้าและบริการให้ตรงใจผู้บริโภคมากท่ีสุด 
นอกจากนี้ในเชิงการตลาด ทุกธุรกิจยังต้องเก็บรวบรวมและติดตามข่าวสารของธุรกิจคู่แข่ง ฐานข้อมูล
ลูกค้าเก่า ลูกค้าใหม่ และลูกค้าปัจจุบันอยู่เสมอ เพื่อท าการเปรียบเทียบข้อมูลถึงจุดแข็งและจุดอ่อน
ของธุรกิจ ในการสร้างความได้เปรียบในการวางแผนทางการตลาด เพื่อประโยชน์และก าไรสูงสุดของ
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ธุรกิจตัวเอง และท่ีส าคัญเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการบริโภคสินค้าและบริการท่ีธุรกิจนั้น
เสนอ 
 Kotler (2003 อ้างใน รจนา มะลิวัลย์, 2544, หนา้ 14) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด
นั้นเป็นตัวแปรท่ีสามารถควบคุมได้ท่ีนักการตลาดน ามาประยุกต์ใช้ร่วมกัน เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด
ทางการตลาด ในการเสนอและส่งมอบสินค้าและบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในสินค้าและบริการ ประกอบด้วยเครื่องมือ
ทางการตลาดดังต่อไปนี้ 
 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2546 อ้างใน พิชญดา ลือชา, 
2554)  ผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีธุรกิจเสนอขายให้กับผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการและความ
จ าเป็น เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับผลประโยชน์สูงสุดของผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ซึ่งผลิตภัณฑ์โดยท่ัวไป
สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะ คือ สินค้าท่ีสามารถจับต้อง อาจบรรจุอยู่ในบรรจุภัณฑ์ในรูปแบบ
ต่าง ๆ และ ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่สามารถจับต้องได้ แต่อาจสัมผัสได้ด้วยความรู้สึก เช่นการบริการ ตรา
สินค้า คุณภาพ หรือแม้กระท่ัง ช่ือเสียงของผู้ขายสินค้านั้นนอกจากนี้ผลิตภัณฑ์ยังรวมไปถึงคุณค่าท่ี
ธุรกิจนั้นเสนอขายให้กับผู้บริโภค นอกจากนี้ อดุลย์ จาตุรงกุล (2543 อ้างใน พิชญดา ลือชา, 2554) 
กล่าวว่า กลยุทธ์ในการคิดและสร้างสรรค์สินค้าและบริการของนักการตลาดต้องพยายามค านึงถึง
ปัจจัยดังต่อไปนี้  

 1.1) ความแตกต่างของสินค้าและบริการจากธุรกิจคู่แข่ง  
(Product Differentiation)  

 1.2) การวางต าแหน่งของสินค้า (Product Position)  
 1.3) องค์ประกอบของสินค้า (Product Component) 
 1.4) การพัฒนาสินค้าและบริการ (Product Development)  
2) ด้านราคา (Price) Kotler และ Armstrong (1996 อ้างใน รจนา มะลิวัลย์, 2554) 

กล่าวว่า ราคานั้นเป็นส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าของตัวผลิตภัณฑ์ออกมาในรูปของเงินตรา หรือ คุณค่า 
(Value) ของผลิตภัณฑ์ซึ่งอยู่ในรูปของเงินตรา โดยผู้บริโภคนั้นจะเป็นคนเปรียบเทียบระหว่าง คุณค่า 
และ ราคา ของผลิตภัณฑ์นั้นว่ามีความคุ้มค่าพอไหมท่ีพวกเขาจะต้องจ่ายเงินเพื่อผลิตภัณฑ์นั้น แต่
ส าหรับ ธีรกิติ นวรัตน์ ณ อยุธยา (2549 อ้างใน วิชญา บรรลือ, 2551) ได้กล่าวว่า ราคานั้นเป็น
ต้นทุนท้ังหมดท่ีถูกค านวณจากการผลิตสินค้าและการให้บริการ รวมไปถึงนวัตกรรม เทคโนโลยี
ความคิดสร้างสรรค์ และค่าจ้างแรงงานพนักงานต่าง ๆ ท่ีลูกค้าจะต้องจ่ายเพื่อแลกกับผลิตภัณฑ์และ
การบริการท่ีต้องการ ดังนั้นการท่ีจะก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาของผลิตภัณฑ์และบริการจะต้อง
ค านึงถึงคุณค่าในมุมมองของผู้บริโภคในการพิจารณาถึงต้นทุนของสินค้า และคุณค่าท่ีจะได้รับ 
นอกจากนี้ การก าหนดราคาสินค้าและบริการ ผู้ประกอบการยังต้องค านงึถึงความต้องการของตลาด 
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(Demand) ว่ามีมากน้อยแค่ไหน และ จ านวนสินค้าท่ีมีอยู่ในตลาด (Supply) เพื่อการตั้งราคาท่ี
เหมาะสม  

3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านสถานท่ีจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์และการบริการ 
เป็นอีกเรื่องท่ีส าคัญมากของธุรกิจ เพราะสถานท่ีจัดจ าหน่ายจะเป็นตัวก าหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
ของธุรกิจว่าจะเป็นลูกค้ากลุ่มไหน การเลือกท าเลท่ีต้ังจึงเป็นส่ิงท่ีส าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจท่ี
ผู้บริโภคนั้นต้องเดินทางไปขอรับบริการเพื่อท่ีจะซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ท าเลท่ีต้ังของธุรกิจต้อง
ค านึงถึงความสะดวกสบายในการเดินทางเข้าออก และต้องต้ังให้ครอบคลุมพื้นท่ีกลุ่มเป้าหมายให้มาก
ท่ีสุด เพราะไม่ว่าผลิตภัณฑ์ของธุรกิจจะดีขนาดไหน แต่หากยากล าบากในการเดินทางเข้ามาใช้บริการ 
ลูกค้าก็อาจเปล่ียนใจไปใช้บริการหรือบริโภคสินค้าของคู่แข่งได้ 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือท่ีผู้ประกอบการใช้ส่ือสารกับ 
ผู้บริโภคโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้าธุรกิจของตน และเป็นการ
สร้างทัศนคติและพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์นั้น โดยการส่งเสริมการตลาดนั้นอาจ
ใช้พนักงานของร้านเป็นคนติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภคโดยตรง เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ตามท่ีกล่าวมา ซึ่ง
เครื่องมือในการติดต่อส่ือสารการตลาดนั้นในปัจจุบันมีให้เลือกอย่างหลากหลาย สามารถใช้แบบ
ประสมประสานกันเพื่อก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดให้กับธุรกิจ ซึ่งเครื่องมือนี้ในการส่งเสริมการตลาดนี้ 
นักการตลาดเรียกว่า IMC: Integrated Marketing Communication หรือ การส่ือสารการตลาด
แบบประสมประสาน ซึ่งประกอบไปด้วย การโฆษณาตามส่ือส่ิงพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และ ส่ือดิจิตอล
ซึ่งก าลังเป็นท่ีนิยมเป็นอย่างมาก การประชาสัมพันธ์ก็เป็นอีกหนึง่ช่องทางการส่ือสารท่ีตอนนี้หลาย
ธุรกิจต่างให้ความสนใจ เพราะข้อมูลจากการประชาสัมพันธ์นั้นจะเป็นข้อมูลท่ีมีความน่าเช่ือถือกว่า
การโฆษณา โดยการประชาสัมพันธ์นี้จะใช้ Opinion Leader หรือ ผู้น าทางความคิด เป็นคนส่ือสาร
ข้อมูลต่าง ๆ ของธุรกิจออกไปหาผู้บริโภค เพื่อให้ข้อความจากผู้น าทางความคิดมีความน่าเช่ือถือมาก
ขึ้น การประชาสัมพันธ์ยังสามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับธุรกิจอีกด้วย การขายโดยใช้พนักงานขาย 
ในการส่ือสารกับผู้บริโภค การส่งเสริมการขายด้วยโปรโมช่ันต่าง ๆ และการตลาดโดยการขายตรง  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์, 2546 อ้างใน รจนา 
มะลิวัลย์, 2554) 
 
2.5  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 

ชวัลนุช อุทยาน (2551) กล่าวว่า การท่องเท่ียว เป็นการเดินทางของบุคคลท่ีเดินทางจาก
สถานท่ีหนึ่งไปยังอีกสถานท่ีหนึ่งโดยเป็นการเดินทางแบบช่ัวคราวซึ่งไม่ได้เดินทางไปเพื่อประกอบ
อาชีพ การเดินทางท่องเท่ียวจะมีจุดประสงค์ในการเดินทางท่ีแตกต่างกัน โดยมีปัจจัยแวดล้อม ได้แก่ 
ความสนใจส่วนบุคคล เวลา รายได้ โอกาส และ การได้รับข้อมูลและข่าวสาร  
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เนาวรัตน์ พลายน้อย (2538 อ้างใน เบญจพร แสนพลมาตย์, 2554) กล่าวว่า ปัจจัยท่ีท าให้
บุคคลตัดสินใจในการเดินทางท่องเท่ียว อันได้แก่ ค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเท่ียว เวลาส าหรับการ
ท่องเท่ียว และการตั้งใจเดินทางท่ีจะท่องเท่ียว ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้ สามารถเป็นตัวก าหนดท่ีส าคัญ
ส าหรับการเดินทางท่องเท่ียวเพื่อเป็นการตอบสนองความต้องการของมนุษย์ องค์ประกอบเหล่านี้จึง
เป็นกรอบของพฤติกรรมการท่องเท่ียวซึ่งมีขอบเขตหรือแนวทางในการเดินทางท่ีแตกต่างกันออกไป 
ในขณะท่ีบุคคลท่ีมีรายได้สูง และมีเวลามากจะต้องการความทันสมัยคุณภาพ มากกว่าบุคคลท่ีมี
รายได้ต่ า มีเวลาน้อย ย่อมสามารถท่องเท่ียวได้ไกล และเวลาส้ันเท่านั้น 
 
2.6  ข้อมูลทั่วไปของศาสนาอิสลามและนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม 

อิสลามเป็นศาสนาท่ีเช่ือในพระเจ้าของเขาเพียงองค์เดียวเท่านั้นคือ พระองค์อัลลอฮ์ ผู้ทรง
บริหารสรรพส่ิงในสากลโลก อิสลามไม่มีการสักการะบูชาส่ิงอื่นใดนอกเหนือจากพระเจ้าและศาสนา 
ไม่มีรูปป้ันเพื่อน าส่ิงเหล่านั้นมาท าการกราบไหว้เคารพหรือมีไว้เพื่อบูชา อันจะน ามาเพื่อป้องกันมิให้
มนุษย์นั้นเกิดความลุ่มหลงในวัตถุต่าง ๆ ท่ีมนุษย์ได้สร้างขึ้นเอง ศาสนาอิสลามเป็นศาสนาท่ีมีความ
ละเอียดอ่อนในเรื่องของการปฏิบัติตน มนุษย์ทุกคนจะต้องปฏิบัติในกฎค าสอนของพระเจ้า โดยจะมี
คัมภีร์อัลกุรอานซึ่งเป็นคัมภีร์อันศักดิ์สิทธิ์ที่ได้บันทึกถึงบทบัญญัติและภายในคัมภีร์อัลกุรอานสามารถ
แบ่งออกเป็นสาม หมวดหลัก ๆ คือ หนึ่งเกี่ยวกับหลักการศรัทธาต่ออัลลอฮ์ ความเร้นลับหมวดท่ีสอง
คือพงศาวดารของประชาชาติก่อนอิสลามและ สามเป็นนิติบัญญัติส าหรับมนุษย์ท่ีจะต้องน าไปใช้ใน
ชีวิตประจ าวัน เพื่อให้ผู้ท่ีนับถือศาสนาอิสลามทุกคนได้ด าเนินชีวิตไปในทิศทางเดียวกัน (อรุณ บิลหลี, 
2554) 

2.6.1 หลักปฏิบัติของศาสนาอิสลามท่ีส าคัญมี 5 ประการ ดังนี้ 
1) การปฏิญาณตน เป็นหัวใจส าคัญของมุสลิมทุกคนโดยจะมีค ากล่าวปฏิญาณว่า 

ข้าพเจ้าขอปฏิญาณว่าไม่มีพระเจ้าอื่นใดนอกจากอัลลอฮและแท้จริงมูฮัมหมัดเป็นศาสนฑูต (รอซูล) 
ของอัลลอฮ เพื่อมนุษย์ทุกคนได้ระลึกถึงพระเจ้าของตนเองอยู่เสมอไม่ว่าจะกระท าการส่ิงใดจะต้องนึก
ถึงพระเจ้าเป็นส าคัญ 

2) การละหมาด คือ การแสดงความเคารพต่อพระผู้เป็นเจ้าท้ังทางร่างกายและจิตใจ 
การละหมาดเป็นการฝึกฝนให้คนมีความตรงต่อเวลา ความอดทน เป็นที่ขัดเกลาจิตใจให้บริสุทธิ์ เพื่อ
ไม่ให้มนุษย์ปฏิบัติในส่ิงท่ีไม่ชอบธรรม ดังท่ีอัลกุรอานได้ระบุไวว้่า “และจงละหมาด แท้จริงการ
ละหมาดจะยับย้ังความลามกอนาจารและส่ิงต้องห้าม” การละหมาดยังจะช่วยส่งเสริมให้คนอยู่ใน
กรอบของคุณงามความดี 

3) การบริจาคซะกาต คือ ผู้ท่ีมีทรัพย์สินเงินทองจ านวนมากจะต้องท าการบริจาค
ให้กับผู้ท่ีมีน้อยกว่า เพื่อเป็นการแบ่งปันเอื้อเฟื้อเผ่ือแผ่ให้กับเพื่อนมนุษย์ และเพื่อให้ทรัพย์สินท่ีได้มา
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ท้ังหมดเป็นไปในทางท่ีบริสุทธิ์ตามหลักของศาสนาอิสลาม การบริจาคซะกาตยังเป็นค าสอนเพื่อมิให้
มนุษย์นั้นได้ลุ่มหลงในวัตถุ 

4) การถือศีลอด คือ การละเว้นการกิน ด่ืม ตลอดจนถึงการพูดจาท่ีขัดกับคุณธรรม 
การถือศีลอดเป็นส่ิงท่ีมุสลิมต้องท าในทุกปี โดยจะเริ่มต้นจากการดูดวงจันทร์ในช่วงเดือนกรกฎาคม 
และปฏิบัติเป็นเวลา 1 เดือน 

5) การประกอบพิธีฮัจญ์ คือ ศาสนพิธีในอิสลามท่ีก าหนดให้มุสลิมท่ีมีความสามารถ 
มีความสมบูรณ์ท้ังทางร่างกาย จิตใจ และปัจจัยท่ีจ าเป็น ซึ่งจะเดินทางไป ณ นครมักกะฮประเทศ
ซาอุดิอาระเบีย ถือเป็นสถานท่ีท่ีศักดิ์สิทธิ์ของมุสลิม ซึ่งจะมีชาวมุสลิมจากท่ัวทุกมุมโลกมาร่วมตัวกัน
เพื่อปฏิบัติศาสนกิจ โดยการเดินทางไปประกอบพิธีฮัจญ์เป็นส่ิงท่ีมุสลิมทุกคนต้องการท่ีจะไปด้วย
ความเต็มใจ 

อรุณ บิลหลี (2554) กล่าวว่าการท่องเท่ียวของกลุ่มนักท่องเท่ียวที่นับถือศาสนาอิสลามเป็น
นักท่องเท่ียวที่แตกต่างจากนักท่องเท่ียวกลุ่มอื่น เนื่องจากนักท่องเท่ียวกลุ่มนี้มีบทบัญญัติทางศาสนาท่ี
เคร่งครัดในทางปฏิบัติ เช่น การรับประทานอาหาร การปฏิบัติศาสนกิจ เป็นต้น ส่ิงท่ีขาดไม่ได้ของชาว
มุสลิมจ าเป็นต้องท ากิจวัตรในการละหมาด 5 เวลา ซึ่งสามารถปฏิบัติได้ทุกท่ีแต่สถานท่ีแห่งนั้นจะต้อง
มีความสะอาดจึงจะถือปฏิบัติได้ และในด้านของอาหารชาวมุสลิมจะต้องรับประทานอาหารท่ีถูกต้อง
ตามบทบัญญัติของศาสนาเท่านั้น การเดินทางของชาวมุสลิมจะค านึงถึงส่ิงท่ีสามารถอ านวยถึงความ
สะดวกในด้านต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียว ซึ่งส่ิงท่ีต้องค านึงถึงในการวางแผนการ
ท่องเท่ียวของชาวมุสลิมสามารถแบ่งแยกออกเป็น 3 ประเด็นหลัก ได้ดังนี้ 1) สถานท่ีพักแรม และการ
นัดหมายท ากิจกรรมต่าง ๆ ส าหรับชาวมุสลิม 2) อาหารและเครื่องด่ืมส าหรับชาวมุสลิม 3) สถานท่ี
ท่องเท่ียวของชาวมุสลิมท่ีถูกต้องตามบทบัญญัติของศาสนา 

2.6.2 สถานท่ีพักแรม และการนัดหมายท ากิจกรรมต่าง ๆ ส าหรับชาวมุสลิม 
 ไพรฑูรย์ ไกรพรศักดิ์ (2551, หน้า 21-22 อ้างใน อรุณ บิลหลี, 2554) กล่าวว่า สถานท่ีพักแรม
ส าหรับนักท่องเท่ียวชาวมุสลิม และนักท่องเท่ียวทั่วไปในภาพรวมไม่มีความแตกต่างกันมากนัก แต่ส่ิง
ท่ีต้องค านึงคือหลักปฏิบัติตามบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม ซึ่งผู้ท่ีนับถือศาสนาอิสลามทุกคนถือ
ปฏิบัติ และเป็นกิจวัตรประจ าวัน ได้แก่ การท าละหมาด สถานท่ีพักแรมที่สามารถอ านวยความสะดวก
ในการแบ่งสัดส่วนห้องรับรองช่วยให้ชาวมุสลิมได้ปฏิบัติศาสนกิจ 

การท ากิจกรรมต่าง ๆ ของชาวมุสลิม จะต้องค านึงเรื่องของเวลาท่ีเหมาะสมเพราะในทุกวัน
การปฏิบัติศาสนกิจหรือการละหมาดซึ่งภายใน 1 วัน จะมี 5 เวลา ดังนี้ 

1) เช้ามืด ต้ังแต่ปรากฏแสงอาทิตย์จนกระท่ังดวงอาทิตย์ตก 
2) เท่ียงวันจนถึงบ่ายคล้อย 
3) เย็น ต้ังแต่บ่ายคล้อยจนถึงดวงอาทิตย์ตก 
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4) พลบค่ า หลังดวงอาทิตย์ตกจนส้ินแสงอาทิตย์ 
5) กลางคืน หลังส้ินแสงอาทิตย์จนกระท่ังปรากฏแสงวันใหม่ 

2.6.3 อาหารและเครื่องด่ืมส าหรับชาวมุสลิม 
 ไพรฑูรย์ ไกรพรศักดิ์ (2551, หน้า 20 อ้างใน อรุณ บิลหลี, 2554) กล่าวว่า อาหารและ
เครื่องด่ืม เป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญส าหรับชาวมุสลิม เนื่องจากผู้ท่ีนับถือศาสนาอิสลามจะมีส่ิงต้องห้าม
ในการรับประทานอาหารอย่างเคร่งครัด ซึ่งอาหารเหล่านั้นจะต้องผ่านการอนุมัติ (ฮาลาล) ตาม
บทบัญญัติของศาสนาโดยมีข้อควรปฏิบัติในการรับประทานอาหารและเครื่องด่ืมของชาวมุสลิมมีดังนี้ 

1) ไม่รับประทานอาหารทุกชนิดท่ีมีส่วนประกอบของเนื้อสุกร 
2) สัตว์ที่ตายในรูปแบบต่าง อาทิเช่น ตายด้วยตัวเอง สัตว์ที่ตายจากอุบัติเหตุต่าง ๆ 

เป็นต้น สัตว์ที่ไม่สามารถน ามาประกอบอาหารได้ เพราะสัตว์เหล่านี้ไม่ได้ผ่านการกล่าวพระนามของ
พระผู้เป็นเจ้า  

3) เลือด การน าเลือดสัตว์มาประกอบการท าอาหารถือว่าเป็นส่ิงท่ีต้องห้ามเพราะยัง
ไม่มีความสะอาดพอท่ีจะน ามารับประทาน 

4) สัตว์ที่ถูกฆ่าจากจุดประสงค์เพื่อน ามาบูชาและเคารพ ถือเป็นการป้องกันทาง
จิตใจเพื่อรักษาความเป็นเอกภาพของมุสลิมซึ่งมิให้ผู้ใดต้ังภาคีกับพระผู้เป็นเจ้า  

5) สัตว์ที่เชือดโดยไม่ระบุพระนามของพระเจ้า  เพื่อเป็นการป้องกันมนุษย์ให้ออก
ห่างจากการฆ่าสัตว์โดยไร้จุดหมาย การฆ่าสัตว์นั้นจะน ามาเพื่อประกอบเป็นอาหารเท่านั้น  

6) ห้ามกินสัตว์ที่มีเขี้ยวเล็บต่าง ๆ หรือสัตว์เล้ือยคลาน เพื่อเป็นการป้องกันมิให้พิษ
จากสัตว์ที่มีเข้ียวเล็บมาท าอันตราย 

7) เครื่องด่ืมท่ีเป็นส่ิงต้องห้ามของมุสลิม คือ เครื่องด่ืมท่ีท าให้เกิดความมึนเมาต่าง ๆ 

เช่น เครื่องด่ืมท่ีมีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ ไม่ว่าหญิงหรือชาย ไม่ว่าจะเป็นเหตุผล หรือข้ออ้างต่าง ๆ 

ด่ืมเพื่อเข้าสังคม ด่ืมเพื่องานเล้ียงสังสรรค์ เป็นต้น  ซึ่งมิอาจจะกระท าได้เพราะความเป็นมุสลิมและ
ความศรัทธาท่ีถือว่ามีอยู่ภายในตัวของมุสลิม 

2.6.4 สถานท่ีท่องเท่ียวของชาวมุสลิมท่ีถูกต้องตามบทบัญญัติของศาสนา 
 ชาวมุสลิมมีความเคารพต่อพระผู้เป็นเจ้าเพียงองค์เดียวเท่านั้น ในการท่องเท่ียวชาวมุสลิมมี
ความเคร่งครัดในการปฏิบัติตนอันเนื่องมาจากบทบัญญัติของศาสนา การเดินทางท่องเท่ียวจะต้อง
ค านึงถึงหลักปฏิบัติของทางศาสนาเป็นส าคัญ ด้วยเหตุท่ีว่าชาวมุสลิมจะไม่มีการกราบไหว้บูชา        

ส่ิงศักดิ์สิทธิ์ท้ังหลายเพราะในศาสนาอิสลามไม่มีนักบวชหรือนักพรต ดังนั้นการเดินทางของชาวมุสลิม
ท่ีไม่ควรไปเยือนจะเป็นในส่วนของเรื่องสถานท่ี วดัวาอารามต่าง ๆ การกราบไหว้ส่ิงศักดิ์สิทธิ์ หรือการ
เย่ียมชมสถานท่ีท่ีมีความเกี่ยวข้องกับศาสนาอื่น ๆ นอกเหนือจากศาสนาอิสลาม ซึ่งการเยี่ยมชมส่ิง
ปลูกสร้างหรือธรรมชาติ สามารถกระท าได้  
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2.7  สมมติฐานงานวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ชาวมุสลิมท่ีมีคุณลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.1 ชาวมุสลิมท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย            

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.1.1 ชาวมุสลิมท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.1.2 ชาวมุสลิมท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.1.3 ชาวมุสลิมท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.1.4 ชาวมุสลิมท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.2 ชาวมุสลิมท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน 

ประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.2.1 ชาวมุสลิมท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.2.2 ชาวมุสลิมท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.2.3 ชาวมุสลิมท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.2.4 ชาวมุสลิมท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.3 ชาวมุสลิมท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.3.1 ชาวมุสลิมท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 

เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.3.2 ชาวมุสลิมท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่าง
กัน 
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สมมติฐานที่ 1.3.3 ชาวมุสลิมท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่าง
กัน 

สมมติฐานที่ 1.3.4 ชาวมุสลิมท่ีมีสมรสแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.4 ชาวมุสลิมท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.4.1 ชาวมุสลิมท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.4.2 ชาวมุสลิมท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่าง
กัน 

สมมติฐานที่ 1.4.3 ชาวมุสลิมท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่าง
กัน 

สมมติฐานที่ 1.4.4 ชาวมุสลิมท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.5 ชาวมุสลิมท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.5.1 ชาวมุสลิมท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.5.2 ชาวมุสลิมท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.5.3 ชาวมุสลิมท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.5.4 ชาวมุสลิมท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 1.6 ชาวมุสลิมท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
 

สมมติฐานที่ 1.6.1 ชาวมุสลิมท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.6.2 ชาวมุสลิมท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.6.3 ชาวมุสลิมท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.6.4 ชาวมุสลิมท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ชาวมุสลิมท่ีมีพฤติกรรมการท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.1 ชาวมุสลิมท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.1 ชาวมุสลิมท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.2 ชาวมุสลิมท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.3 ชาวมุสลิมท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.4 ชาวมุสลิมท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 



23 

สมมติฐานที่ 2.2 ชาวมุสลิมท่ีมีส่ิงจูงใจในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.2.1 ชาวมุสลิมท่ีมีส่ิงจูงใจในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.2.2 ชาวมุสลิมท่ีมีส่ิงจูงใจในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.2.3 ชาวมุสลิมท่ีมีสิงจูงใจในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.2.4 ชาวมุสลิมท่ีมีส่ิงจูงใจในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.3 ชาวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลาในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.3.1 ชาวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลาในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.3.2 ชาวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลาในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.3.3 ชาวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลาในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.3.4 ชาวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลาในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.4 ชาวมุสลิมท่ีมีรูปแบบการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 2.4.1 ชาวมุสลิมท่ีมีรูปแบบการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.4.2 ชาวมุสลิมท่ีมีรูปแบบการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.4.3 ชาวมุสลิมท่ีมีรูปแบบการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.4.4 ชาวมุสลิมท่ีมีรูปแบบการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.5 ชาวมุสลิมท่ีมีระยะเวลาในการเดินทางท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.5.1 ชาวมุสลิมท่ีมีระยะเวลาในการเดินทางท่องเท่ียวแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.5.2 ชาวมุสลิมท่ีมีระยะเวลาในการเดินทางท่องเท่ียวแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.5.3 ชาวมุสลิมท่ีมีระยะเวลาในการเดินทางท่องเท่ียวแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.5.4 ชาวมุสลิมท่ีมีระยะเวลาในการเดินทางท่องเท่ียวแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.6 ชาวมุสลิมท่ีมีบุคคลร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.1 ชาวมุสลิมท่ีมีบุคคลร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 2.6.2 ชาวมุสลิมท่ีมีบุคคลร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.3 ชาวมุสลิมท่ีมีบุคคลร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.4 ชาวมุสลิมท่ีมีบุคคลร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
 
ภาพท่ี 2.3:  กรอบแนวความคิดงานวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณลักษณะประชากรศาสตร์ 
-เพศ 
-อายุ 
- สถานภาพสมรส 
-ระดับการศึกษา 
-อาชีพ 
-รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวของ
ชาวมุสลิม 
- สถานท่ีท่องเท่ียว  
- ส่ิงจูงใจในการเดินทาง 
- ช่วงเวลาในการเดินทาง  
- รูปแบบการเดินทาง 
- ระยะเวลาในการท่องเท่ียว 
- บุคคลท่ีร่วมเดินทาง 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวของชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
ได้แก่ 
-ด้านผลิตภัณฑ์ 
-ด้านราคา 
-ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
-ด้านส่งเสริมการตลาด 
 
 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิมในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยด าเนินการตามล าดับข้ันตอนและวิธีการศึกษาดังต่อไปนี้ 
3.1  ประเภทของงานวิจัย 
3.2  ประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
3.3  เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
3.4  การทดสอบเครื่องมือ 
3.5  วิธีการเก็บข้อมูล 
3.6  ประเภทของตัวแปร 
3.7  วิธีการทางสถิติ 
3.8  การสรุปข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 

 
3.1  ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บข้อมูลโดย
วิธีการแจกแบบสอบถามจ านวน 250 ชุด และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 

 
3.2 ประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ประชากร  
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ชาวมุสลิมท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากข้อมูล

ทางสถิติในปี 2556 มีจ านวน 275,165 คน (ส านักงานคณะกรรมการอิสลามประจ ากรุงเทพมหานคร, 
2557) 

ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปคอมพิวเตอร์ G*Power ซึ่งโปรแกรม
นี้จะช่วยในการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยอ้างอิงกับสถิติท่ีเลือกใช้ในการแปลผลการวิจัย โดย
ในงานวิจัยครั้งนี้ใช้สถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การทดสอบความแตกต่างของค่ากลาง
ของสองประชากรอิสระ (t -Test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: 
ANOVA) 

สถิติของการทดสอบความแตกต่างของค่ากลางของสองประชากรอิสระ (t -Test) ได้

ก าหนดให้ค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) มีขนาดกลางเท่ากับ 0.30 ค่าแอลฟ่า (α) 0.05 และ       
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ค่าเบต้า (β) 0.8 จึงมีขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมอย่างต่ าอยู่ท่ี 82 คนส าหรับสถิติการ
วิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) ได้ก าหนดให้ค่าขนาดอิทธิพล (Effect 

Size) มีขนาดกลางเท่ากับ 0.25ค่าแอลฟ่า (α) 0.05 และค่าเบต้า (β) 0.8 ตัวแปรท านายก าหนดโดย
การสร้างตัวแปรท่ีมีจ านวนมากท่ีสุด 5 ตัวแปร จึงมีขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมอย่างต่ าอยู่ท่ี 
200คนโดยผู้วิจัยจะใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีค านวณออกมาได้ขนาดท่ีมากท่ีสุดคือ กลุ่มประชากร
ตัวอย่างจ านวน 200 คน จากสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) 

3.2.2 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
การสุ่มกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยการเลือกแบบไม่มีกฏเกณฑ์อาศัยความสะดวกของผู้วิจัยเป็นหลัก กลุ่มตัวอย่างจะ
เป็นประชากรชาวมุสลิมท่ีให้ความร่วมมือกับผู้วิจัยในการกรอกแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยแจก
แบบสอบถามท้ังส้ินจ านวน 250 ชุด เพื่อส ารองแบบสอบถามจ านวน 50 ชุด ไว้ในกรณีท่ี
แบบสอบถามบางชุดอาจมีข้อบกพร่องซึ่งอาจไม่สามารถน ามาใช้ในการประกอบการศึกษาวิจัยได้โดย
แบบสอบถามจะแจกให้แก่ชาวมุสลิมท่ีมาปฏิบัติและประกอบพิธีกรรมทางศาสนาท่ีศูนย์กลางอิสลาม
แห่งประเทศไทย แขวงสวนหลวง เขตสวนหลวง จังหวัดกรุงเทพมหานคร ตามขอบเขตพื้นท่ีงานวิจัย 
เนื่องจากศูนย์กลางอิสลามแห่งประเทศไทยเป็นสถานท่ีของกลุ่มตัวอย่างท่ีจะมารวมตัวกัน พบปะ
สังสรรค์แลกเปล่ียนความคิดเห็นต่าง ๆ ซึ่งจะท าให้ผู้วิจัยได้พบปะกลุ่มตัวอย่างได้มากท่ีสุด 
 
3.3  เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการท าวิจัยในครั้งนี้ โดยมีค าถามชนิดปลายปิด 
และจะแจกแบบสอบถามให้แก่ ประชากรชาวมุสลิมท่ีมาปฏิบัติและประกอบพิธีกรรมทางศาสนาท่ี
ศูนย์กลางอิสลามแห่งประเทศไทย แขวงสวนหลวง เขตสวนหลวง จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็น
ศูนย์กลางของการติดต่อระหว่างมุสลิม ให้ครบจ านวน 250คน โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

ดังนี ้
ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดซึ่งมี
ลักษณะเป็นค าตอบหลาย ๆ ตัวเลือก (Multiple Choice) ท้ังระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) และระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเท่ียวของชาวมุสลิม ซึ่งมีลักษณะเป็นค าตอบ
หลาย ๆ ตัวเลือก (Multiple Choice) ท้ังระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
และระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
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ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
การตัดใจสินท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดโดยให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
เลือกตอบตามมาตรวัดของไลเคิร์ท (Likert Scale) 

การให้คะแนนแต่ละข้อของแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่าก าหนด 5 ระดับใช้เกณฑ์
การให้คะแนนดังนี ้
 
ตารางท่ี 3.1:  ค่าคะแนนระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

ระดับปัจจัย ค่าคะแนน 
เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวมากท่ีสุด 5 
เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวมาก 4 
เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวปานกลาง 3 
เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวน้อย 2 
เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวน้อยท่ีสุด 1 

 
การแปลผลระดับความคิดเห็นใช้สูตรค านวณจากการค านวณอันตรภาค (สมจิตต์          

รัตรอุดมโชค, 2558) 
 
สูตร Max – Min    =    5  -  1    =  0.80 

                  5         5  
 
ส าหรับการแปลความหมายค่าเฉล่ียผู้วิจัยใช้เกณฑ์แปลความหมาย 
4.21 – 5.00 หมายถึง  เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 หมายถึง  เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวอยู่ในระดับมาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง  เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวอยู่ในระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง  เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวอยู่ในระดับน้อย 
1.00 – 1.80 หมายถึง เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 
 



29 

3.4  การทดสอบเคร่ืองมือ 
การทดสอบเครื่องมือหรือแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยใช้การทดสอบ

ด้วยกัน 2 วิธี ได้แก่ วิธีการทดสอบความเท่ียงตรงด้านเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นมาเพื่อให้มี
ความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยการหาค่า IOC (Index of Item Objective 
Congruence) และการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) เพื่อให้แน่ใจว่าได้แบบสอบถามท่ีมี
คุณภาพในการใช้ศึกษาวิจัยในครั้งนิ้ 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือท่ีใช้ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ให้ผู้เช่ียวชาญ
ตรวจสอบ ความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Validity) ของแบบสอบถามจ านวน 3 ท่าน โดยผู้วิจัยได้สร้าง
แบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องให้ผู้เช่ียวชาญตรวจสอบความเหมาะสม 
และความเท่ียงตรงของเนื้อหาและภาษาเพื่อให้เนื้อหาของแบบสอบถามมีความสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยท่ีผู้วิจัยต้ังไว้แล้วหาค่าเฉล่ียคะแนนความเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิของค าถามแต่
ละข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังต่อไปนี้  

+1 คือ  ข้อค าถามนั้นสามารถน าไปวัดผลได้อย่างแน่นอน  
 0  คือ ไม่แน่ใจว่าค าถามข้อนั้นจะวัดผลได้จริงหรือไม่  
-1  คือ ข้อค าถามไม่สามารถน าไปวัดได้อย่างแน่นอน  
ข้อค าถามท่ีมีค่า 0.5 - 1.0 มีค่าความเท่ียงตรงสูง ถ้าต่ ากว่า 0.5 ต้องปรับปรุงใหม่ซึ่งผลการ

ตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหาทุกข้อค าถามนั้นของแบบสอบถามการวิจัยนี้ ได้ค่า IOC มากกว่า 
0.7 ทุกค าถาม ซึ่งเป็นค่าท่ีมีความเท่ียงตรงสูง หมายความว่าเนื้อหาและความเท่ียงตรงของข้อค าถาม
สามารถน าไปวัดผลได้อย่างแน่นอน 

การทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามจ านวน 30 
ชุด น าไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างชาวมุสลิมจ านวน 30 คน เพื่อหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดย
การหาค่าสัมประสิทธิ์ความสอดคล้องภายในของครอนบาช (Alpha Cronbach Coefficient) โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปในทางสถิติ ซึ่งปกติในการวิจัยทางสังคมศาสตร์ค่าสัมประสิทธิ์ความสอดคล้อง
ภายในของครอนบาชในเกณฑ์ท่ียอมรับได้อยู่ท่ี 0.7 ข้ึนไป (สรายุทธ กันหลง, 2555) โดยผลการ
ทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามของการศึกษาครั้งนี้ เมื่อน าแบบสอบถามมาวิเคราะห์หา       
ค่าความเช่ือมั่น ได้ค่าเท่ากับ 0.713 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ท่ียอมรับได้คือ 0.7 ดังนั้นแสดงให้เห็นว่า      
ข้อค าถามของแบบสอบนี้มีความน่าเช่ือถือและสามารถน าไปใช้ในการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างได้จริง 
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3.5  วิธีการเก็บข้อมูล  
ข้อมูลท่ีใช้ในการท าวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 

  1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีผู้วิจัยเก็บรวบรวม โดยใช้
แบบสอบถามโดยใช้วิธีการให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถาม (Self-administered Questionnaire) 
  2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ข้อมูลท่ีผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งท่ี
สามารถอ้างอิงได้และมีความน่าเช่ือถือ ได้แก่ ต ารา หนังสือ เอกสารท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้งนี้
วารสาร ส่ิงพิมพ์ทางวิชาการ และอินเทอร์เน็ต 
 
3.6  ประเภทของตัวแปร 

จากสมมติฐานการศึกษางานวิจัย ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรอิสระและตัวแปรตามในการศึกษา
วิจัยดังต่อไปนี้  

3.6.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่  
 1) คุณลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรสระดับ

การศึกษาอาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 2) พฤติกรรมการท่องเท่ียวของชาวมุสลิม ประกอบด้วย สถานท่ีท่องเท่ียว ส่ิงจูงใจ

ในการเดินทางช่วงเวลาในการเดินทาง รูปแบบการเดินทางระยะเวลาในการท่องเท่ียว และบุคคลท่ี
ร่วมเดินทาง 

3.6.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ 
  ระดับความคิดเห็นของชาวมุสลิมเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S)    
ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว (4P’S) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี และ
ด้านการส่งเสริมการขาย 
 
3.7  การใช้วิธีการทางสถิติ 
 การแปลผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้สถิติด้วยกัน 2 ประเภท ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistic) และ สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผู้วิจัยใช้สถิติประเภทนี้เพื่อสรุปสาระส าคัญ
ลักษณะข้อมูลท่ีถูกเก็บรวบรวมมา และอธิบายข้อมูลว่ามีลักษณะอย่างไรโดยการใช้ความถี ่ร้อยละ 

ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยสถิติเชิงพรรณนานี้จะใช้อธิบายข้อมูลด้วยกัน 3 ส่วนตาม
แบบสอบถามดังต่อไปนี้ 
 แบบสอบถามส่วนท่ี 1 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ท่ีถูกเก็บ
รวบรวมมา และใช้สถิติเชิงพรรณาในการอธิบายข้อมูล ด้วยการหาค่าความถ่ี และร้อยละ  
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 แบบสอบถามส่วนท่ี 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเท่ียวของชาวมุลิม ท่ีถูกเก็บ
รวบรวมมา และใช้สถิติเชิงพรรณาในการอธิบายข้อมูล ด้วยการหาค่าความถ่ี และร้อยละ  
 แบบสอบถามส่วนท่ี 3 เป็นข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม ถูกเก็บรวบรวมมา และใช้สถิติเชิงพรรณาใน
การอธิบายข้อมูล ด้วยการหาค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผู้วิจัยใช้สถิติประเภทนี้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
สมมติฐานของงานวิจัยโดยอาศัยข้อมูลเพียงส่วนหนึ่งท่ีมีอยู่เพื่ออธิบายข้อมูลของกลุ่มประชากรท่ี
ผู้วิจัยสนใจในการศึกษา โดยการทดสอบสมมติฐานนี้ ผู้วิจัยใช้สถิติ 3 แบบ ในการทดสอบ ได้แก่       
1) สถิติของการทดสอบความแตกต่างของค่ากลางของสองประชากรอิสระ (T-Test) 2) สถิติการ
วิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: Anova) 3) ใช้สถิติ LSD (Least Significant 
Difference Test) ในการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างด้วยการจับคู่พหุคูณของค่าเฉล่ียรายคู่
เพื่อดูว่าคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1 ชาวมุสลิมท่ีมีคุณลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 3.2:  วิธีการทางสถิติท่ีใช้ส าหรับทดสอบสมมติฐานท่ี 1 
 

ตัวแปรอิสระ วิธีการทางสถิติที่ใช้ 
สมมติฐานท่ี 1.1 ชาวมุสลิมท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.1.1 ชาวมุสลิมท่ีมีเพศแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

t –Test 

สมมติฐานท่ี 1.1.2 ชาวมุสลิมท่ีมีเพศแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

t –Test 

 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ): วิธีการทางสถิติท่ีใช้ส าหรับทดสอบสมมติฐานท่ี 1 
 

ตัวแปรอิสระ วิธีการทางสถิติที่ใช้ 
สมมติฐานท่ี 1.1.3 ชาวมุสลิมท่ีมีเพศแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

t –Test 

สมมติฐานท่ี 1.1.4 ชาวมุสลิมท่ีมีเพศแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริม
การตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

t –Test 

สมมติฐานท่ี 1.2 ชาวมุสลิมท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.2.1 ชาวมุสลิมท่ีมีอายุแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 1.2.2 ชาวมุสลิมท่ีมีอายุแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 1.2.3 ชาวมุสลิมท่ีมีอายุแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 1.2.4 ชาวมุสลิมท่ีมีอายุแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ): วิธีการทางสถิติท่ีใช้ส าหรับทดสอบสมมติฐานท่ี 1 
 

ตัวแปรอิสระ วิธีการทางสถิติที่ใช้ 
สมมติฐานท่ี 1.3 ชาวมุสลิมท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.3.1 ชาวมุสลิมท่ีมีสถานภาพสมรส
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 1.3.2 ชาวมุสลิมท่ีมีสถานภาพสมรส
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 1.3.3 ชาวมุสลิมท่ีมีสถานภาพสมรส
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 1.3.4 ชาวมุสลิมท่ีมีสถานภาพสมรส
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S)ด้านส่งเสริมการตลาดท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 1.4 ชาวมุสลิมท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.4.1 ชาวมุสลิมท่ีมีระดับการศึกษา
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

 
 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ): วิธีการทางสถิติท่ีใช้ส าหรับทดสอบสมมติฐานท่ี 1 
 

ตัวแปรอิสระ วิธีการทางสถิติที่ใช้ 
สมมติฐานท่ี 1.4.2 ชาวมุสลิมท่ีมีระดับการศึกษา
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 1.4.3 ชาวมุสลิมท่ีมีระดับการศึกษา
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 1.4.4 ชาวมุสลิมท่ีมีระดับการศึกษา
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 1.5 ชาวมุสลิมท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.5.1 ชาวมุสลิมท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 1.5.2 ชาวมุสลิมท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 1.5.3 ชาวมุสลิมท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ): วิธีการทางสถิติท่ีใช้ส าหรับทดสอบสมมติฐานท่ี 1 
 

ตัวแปรอิสระ วิธีการทางสถิติที่ใช้ 
สมมติฐานท่ี 1.5.4 ชาวมุสลิมท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 1.6 ชาวมุสลิมท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.6.1 ชาวมุสลิมท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 1.6.2 ชาวมุสลิมท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 1.6.3 ชาวมุสลิมท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 1.6.4 ชาวมุสลิมท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 
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สมมติฐานที่ 2 ชาวมุสลิมท่ีมีพฤติกรรมการท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 3.3:  วิธีการทางสถิติท่ีใช้ส าหรับทดสอบสมมติฐานท่ี 2 
 

ตัวแปรอิสระ วิธีการทางสถิติที่ใช้ 
สมมติฐานท่ี 2.1 ชาวมุสลิมท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 2.1.1 ชาวมุสลิมท่ีเลือกไปสถานท่ี
ท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.1.2 ชาวมุสลิมท่ีเลือกไปสถานท่ี
ท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.1.3 ชาวมุสลิมท่ีเลือกไปสถานท่ี
ท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.1.4 ชาวมุสลิมท่ีเลือกไปสถานท่ี
ท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.2 ชาวมุสลิมท่ีมีส่ิงจูงใจในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

 
 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.3 (ต่อ): วิธีการทางสถิติท่ีใช้ส าหรับทดสอบสมมติฐานท่ี 2 
 

ตัวแปรอิสระ วิธีการทางสถิติที่ใช้ 
สมมติฐานท่ี 2.2.1 ชาวมุสลิมท่ีมีส่ิงจูงใจในการ
เดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.2.2 ชาวมุสลิมท่ีมีส่ิงจูงใจในการ
เดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.2.3 ชาวมุสลิมท่ีมีสิงจูงใจในการ
เดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.2.4 ชาวมุสลิมท่ีมีส่ิงจูงใจในการ
เดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริม
การตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.3 ชาวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลาในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 2.3.1 ชาวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลาในการ
เดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.3.2 ชาวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลาในการ
เดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.3 (ต่อ): วิธีการทางสถิติท่ีใช้ส าหรับทดสอบสมมติฐานท่ี 2 
 

ตัวแปรอิสระ วิธีการทางสถิติที่ใช้ 
สมมติฐานท่ี 2.3.3 ชาวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลาในการ
เดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.3.4 ชาวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลาในการ
เดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริม
การตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.4 ชาวมุสลิมท่ีมีรูปแบบการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 2.4.1 ชาวมุสลิมท่ีมีรูปแบบการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.4.2 ชาวมุสลิมท่ีมีรูปแบบการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.4.3 ชาวมุสลิมท่ีมีรูปแบบการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.4.4 ชาวมุสลิมท่ีมีรูปแบบการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.3 (ต่อ): วิธีการทางสถิติท่ีใช้ส าหรับทดสอบสมมติฐานท่ี 2 
 

ตัวแปรอิสระ วิธีการทางสถิติที่ใช้ 
สมมติฐานท่ี 2.5 ชาวมุสลิมท่ีมีระยะเวลาในการเดินทางท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 2.5.1 ชาวมุสลิมท่ีมีระยะเวลาในการ
เดินทางท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.5.2 ชาวมุสลิมท่ีมีระยะเวลาในการ
เดินทางท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้าน
ราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.5.3 ชาวมุสลิมท่ีมีระยะเวลาในการ
เดินทางท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้าน
สถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.5.4 ชาวมุสลิมท่ีมีระยะเวลาในการ
เดินทางท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้าน
ส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.6 ชาวมุสลิมท่ีมีบุคคลร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 2.6.1 ชาวมุสลิมท่ีมีบุคคลร่วมเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.3 (ต่อ): วิธีการทางสถิติท่ีใช้ส าหรับทดสอบสมมติฐานท่ี 2 
 

ตัวแปรอิสระ วิธีการทางสถิติที่ใช้ 
สมมติฐานท่ี 2.6.2 ชาวมุสลิมท่ีมีบุคคลร่วมเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.6.3 ชาวมุสลิมท่ีมีบุคคลร่วมเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

สมมติฐานท่ี 2.6.4 ชาวมุสลิมท่ีมีบุคคลร่วมเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

Anova 

 
3.8  การสรุปข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
 การสรุปข้อมูลทางประชากรศาสตร์จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามท่ีมีค าตอบจากกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวนท้ังส้ิน 250 ชุด ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน สรุปได้ตามตาราง ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 3.4:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 105 42.0 
หญิง 145 58.0 
รวม 250 100.0 

 
 ตารางท่ี 3.4 แสดงให้เห็นว่ามีผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 250 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง      

มีจ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 58 และ เป็นเพศชาย จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 42 
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ตารางท่ี 3.5:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

ช่วงอายุ (ปี) จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่า 18 ปี 10 4.0 
18 – 25 ปี 93 37.2 
26 – 35 ปี 61 24.4 
36 – 45 ปี 37 14.8 

มากกว่า 45 ปี 49 19.6 
รวม 250 100.0 

 
 ตารางท่ี 3.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 250 คน ส่วนใหญ่มีอายุช่วงระหว่าง 

18 – 25 ปี จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 37.2 รองลงมา มีอายุ 26 – 35 ปี จ านวน 61 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.4 มีอายุมากกว่า 45 ปี จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ19.6 มีอายุ 36 – 45 ปี จ านวน 37
คน คิดเป็นร้อยละ14.8  และช่วงอายุต่ ากว่า 18 ปี มีเพียง 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 
 
ตารางท่ี 3.6:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 129 51.6 

สมรส 109 43.6 
หม้าย/แยกกันอยู่ 12 4.8 

รวม 250 100.0 
  

ตารางท่ี 3.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 250 คน ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 51.6 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.6 และ มีสถานภาพ หม้าย/แยกกันอยู่ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
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ตารางท่ี 3.7:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 67 26.8 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 158 63.2 
ปริญญาโท 25 10.0 
ปริญญาเอก 0 0 

รวม 250 100.0 
 

ตารางท่ี 3.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 250 คน ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 63.2 รองลงมามีระดับการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 มีระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 25 คน คิดเป็น
ร้อยละ10.0 และ ไม่มีผู้มีการศึกษาระดับปริญญาเอก 

 
ตารางท่ี 3.8:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 30 12.0 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

20 8.0 

พนักงานบริษัทเอกชน 107 42.8 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 60 24.0 
พ่อบ้าน/แมบ่้าน/เกษียณ 33 13.2 

อื่น ๆ ระบ ุ 0 0 
รวม 250 100.0 

  
ตารางท่ี 3.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 250 คน ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมา มีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 
จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 มีอาชีพ พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณ จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 
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13.2 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และ มีอาชีพข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0  

 
ตารางท่ี 3.9:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
10,000 บาท หรือต่ ากว่า 33 13.2 
10,001 - 20,000 บาท 84 33.6 
20,001 - 30,000 บาท 72 28.8 
30,001 - 40,000 บาท 32 12.8 
มากกว่า 40,000 บาท 29 11.6 

รวม 250 100.0 
  

ตารางท่ี 3.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 250 คน ส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001 
- 20,000 บาท จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ33.6 รองลงมามีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 
72คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 มีรายได้ 10,000 บาทหรือต่ ากว่า จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 มี
รายได้ 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 และ มีรายได้มากกว่า 40,000 
บาท จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร
ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ตอนดังนี้ 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอื่น ๆ 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
ของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างตัวแปร ได้แก่ เพศ อายุ
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ตามสมมติฐานท่ี 1 ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ชาวมุสลิมท่ีมีคุณลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 ชาวมุสลิมท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.1.1 ชาวมุสลิมท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.1.2 ชาวมุสลิมท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่าง
กัน 

สมมติฐานท่ี 1.1.3 ชาวมุสลิมท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่าง
กัน 

สมมติฐานท่ี 1.1.4 ชาวมุสลิมท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.1: การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิม จ าแนกตามเพศ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ชาย หญิง 

T P-Value 
ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.9429 3.9466 -.034 .982 
ด้านราคา 3.8381 3.6989 1.525 .199 
ด้านสถานท่ี 3.8127 3.7540 .460 .917 
ด้านส่งเสริมการตลาด 4.0063 3.8115 1.526 .873 

 
จากตารางท่ี 4.1 จากการวิเคราะห์ค่าสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย

ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตามเพศ        
เมื่อเปรียบเทียบรายด้าน พบว่า ค่าเฉล่ียด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี และด้านส่งเสริม
การตลาด แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 1.2 ชาวมุสลิมท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.2.1 ชาวมุสลิมท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 

เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.2.2 ชาวมุสลิมท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่าง
กัน 

สมมติฐานท่ี 1.2.3 ชาวมุสลิมท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่าง
กัน 

สมมติฐานท่ี 1.2.4 ชาวมุสลิมท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.2: การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิม จ าแนกตามอายุ 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

น้อยกว่า 
18 ปี 

18-25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 
มากกว่า 
45 ปี F 

P-
Value 

ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.3250 3.9355 3.9508 3.9527 4.0765 1.669 .158 
ด้านราคา 4.0500 3.8065 3.8224 3.6712 3.5884 1.487 .207 
ด้านสถานท่ี 3.4000 3.7634 3.7923 3.8288 3.8299 .424 .791 
ด้านส่งเสริมการตลาด 4.1667 4.0251 4.0328 3.5495 3.6735 2.646 .034* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.2 จากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตามอายุ 
เมื่อเปรียบเทียบรายด้าน พบว่า ค่าเฉล่ียด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ส่วนค่าเฉล่ียด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านสถานท่ีมีความแตกต่างอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
ตารางท่ี 4.3:  การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิมด้านส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

อายุ น้อยกว่า 18 ปี 18-25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี มากกว่า 45 ปี 

น้อยกว่า 18 ปี - .14158 .13388 .61712 .49320 
18-25 ปี  - -.00770 .47554* .35162* 
26-35 ปี   - .48324* .35932 
36-45 ปี    - -.12392 
มากกว่า 45 ปี     - 

*ค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.3 แสดงความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตามอายุ พบว่า ด้านส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉล่ียของกลุ่ม
อายุระหว่าง 36-45 ปีต่ าท่ีสุด ซึ่งต่ ากว่ากลุ่มท่ีมีอายุระหว่าง 18-25 ปีและ 26-35 ปีอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 1.3 ชาวมุสลิมท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวจ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) แตกต่าง
กัน 

สมมติฐานท่ี 1.3.1 ชาวมุสลิมท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวจ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) 
ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.3.2 ชาวมุสลิมท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวจ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) 
ด้านราคาแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.3.3 ชาวมุสลิมท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวจ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) 
ด้านสถานท่ีแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.3.4 ชาวมุสลิมท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวจ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) 
ด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน  

 
ตารางท่ี 4.4: การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิม จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
โสด สมรส 

หม้าย/
แยกกันอยู ่ F P-Value 

ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.8895 4.0711 3.3958 4.139 .017* 
ด้านราคา 3.7817 3.7706 3.3750 1.825 .163 
ด้านสถานท่ี 3.7623 3.8869 2.9722 4.757 .009* 
ด้านส่งเสริมการตลาด 3.9070 3.9419 3.3056 2.240 .109 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 



48 

จากตารางท่ี 4.4 จากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตาม
สถานภาพสมรส เมื่อเปรียบเทียบรายด้าน พบว่า ค่าเฉล่ียด้านผลิตภัณฑ์ และด้านสถานท่ีแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาด มีความแตกต่างกัน
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
ตารางท่ี 4.5: การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิมด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

สถานภาพ โสด สมรส หม้าย/แยกกันอยู่ 

โสด - -.18157 .49370 
สมรส  - .67527* 

หม้าย/แยกกันอยู่   - 
*ค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.6:  การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิมด้านสถานท่ีจ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

สถานภาพ โสด สมรส หม้าย/แยกกันอยู่ 

โสด - -.12458 .79005* 
สมรส  - .91463* 

หม้าย/แยกกันอยู่   - 
*ค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.5 - 4.6 แสดงความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตามสถานภาพสมรส พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์  
และด้านสถานท่ี มีค่าเฉล่ียของกลุ่มท่ีมีสถานภาพสมรสสูงท่ีสุด ซึ่งสูงกว่าสถานภาพหม้าย/แยกกันอยู่
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ตารางท่ี 4.5 – 4.6) 
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สมมติฐานที่ 1.4 ชาวมุสลิมท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.4.1 ชาวมุสลิมท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.4.2 ชาวมุสลิมท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.4.3 ชาวมุสลิมท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.4.4 ชาวมุสลิมท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.7: การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิมจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ต่ ากว่า
ปริญญา

ตรี 

ปริญญา
ตรีหรือ

เทียบเท่า 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก F P-Value 

ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.7612 4.0253 3.9300 - 2.334 .099 
ด้านราคา 3.6219 3.8270 3.6800 - 2.121 .122 
ด้านสถานท่ี 3.5672 3.8439 3.9333 - 2.182 .115 
ด้านส่งเสริมการตลาด 3.5473 4.0380 3.9067 - 5.902 .003* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.7 จากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตามระดับ
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การศึกษา เมื่อเปรียบเทียบรายด้าน พบว่า ค่าเฉล่ียด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านสถานท่ีมีความแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.8: การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิมด้านส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
ปริญญาโท 

ต่ ากว่าปริญญาตรี - -.49071* -.35940 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  - .13131 

ปริญญาโท   - 
*ค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.8 แสดงความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ด้านส่งเสริมการตลาด 
ค่าเฉล่ียของกลุ่มท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าสูงท่ีสุด ซึ่งสูงกว่าระดับต่ ากว่าปริญญา
ตรีมีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 
สมมติฐานที่ 1.5 ชาวมุสลิมท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.5.1 ชาวมุสลิมท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 

เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.5.2 ชาวมุสลิมท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่าง
กัน 
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สมมติฐานท่ี 1.5.3 ชาวมุสลิมท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่าง
กัน 

สมมติฐานท่ี 1.5.4 ชาวมุสลิมท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.9:  การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิม จ าแนกตามอาชีพ 
 

ส่วนประสม
ทางการตลาด 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เจ้าของ
กิจการ/
ธุรกิจ

ส่วนตัว 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน/
เกษียณ F 

P-
Value 

ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย 
ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

3.7333 4.0125 3.9439 3.9917 4.0152 .603 .661 

ด้านราคา 3.8056 3.8333 3.7648 3.7139 3.7222 .167 .955 
ด้านสถานท่ี 3.5889 3.7000 3.7508 3.9167 3.8384 .642 .633 
ด้านส่งเสริม
การตลาด 

4.1222 3.8667 3.8879 3.8500 3.7980 .497 .738 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.9 จากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตามอาชีพ 
เมื่อเปรียบเทียบรายด้าน พบว่า ค่าเฉล่ียทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี และ
ด้านส่งเสริมการตลาดมีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 1.6 ชาวมุสลิมท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
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สมมติฐานท่ี 1.6.1 ชาวมุสลิมท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.6.2 ชาวมุสลิมท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.6.3 ชาวมุสลิมท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.6.4 ชาวมุสลิมท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.10: การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิม จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

ต่ ากว่า
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

มากกว่า
40,000 
บาทขึ้น

ไป 
F P-

Value 

ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.8106 3.9375 3.9132 4.0313 4.1034 .572 .683 
ด้านราคา 3.6414 3.8452 3.6921 3.7969 3.7529 .707 .588 
ด้านสถานท่ี 3.6162 3.7540 3.7546 3.7812 4.0920 .965 .427 
ด้านส่งเสริม
การตลาด 

3.5960 3.8929 3.9213 3.9583 4.0920 1.067 .374 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.10 จากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตามรายได้
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เฉล่ียต่อเดือน เมื่อเปรียบเทียบรายด้าน พบว่า ค่าเฉล่ียทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา    
ด้านสถานท่ี และด้านส่งเสริมการตลาด มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 2 ชาวมุสลิมท่ีมีพฤติกรรมการท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.1 ชาวมุสลิมท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวที่แตกต่างกันมีระดับความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.1.1 ชาวมุสลิมท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.1.2 ชาวมุสลิมท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.1.3 ชาวมุสลิมท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.1.4 ชาวมุสลิมท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.11: การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิม จ าแนกตามสถานท่ีท่องเท่ียว 
 

ส่วนประสม
ทาง

การตลาด 

ธรรมชาติ ประวัติศาสตร์ ศิลปวัฒนธรรม 
สถานท่ี
บันเทิง 

สถานท่ี
ท่ีให้

ความรู้ 
F P-

Value 
ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย 

ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

4.0241 4.1090 3.6689 3.6759 3.9792 2.399 .051 

ด้านราคา 3.7802 3.8547 3.4234 3.8765 3.9444 2.703 .031* 
ด้านสถานท่ี 3.8519 3.9573 3.3694 3.7037 3.8056 2.148 .076 
ด้านส่งเสริม
การตลาด 

3.8593 4.2393 3.5766 3.9136 4.0833 2.297 .060 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.11 จากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตาม
สถานท่ีท่องเท่ียว เมื่อเปรียบเทียบรายด้าน พบว่า ค่าเฉล่ียด้านราคาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานท่ี และด้านส่งเสริมการตลาดมีความแตกต่างกัน
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.12: การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิมด้านราคา จ าแนกตามสถานท่ีท่องเท่ียว โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 
สถานท่ี
ท่องเท่ียว 

ธรรมชาติ ประวัติศาสตร์ ศิลปวัฒนธรรม สถานท่ีบันเทิง 
สถานท่ีท่ีให้

ความรู้ 
ธรรมชาติ - -.07445 .35682* -.09630 -.16420 
ประวัติศาสตร์  - .43128* -.02184 -.08974 
ศิลปวัฒนธรรม   - -.45312* -.52102* 
สถานท่ีบันเทิง    - -.06790 
ท่ีให้ความรู้     - 

*ค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.12 แสดงความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตามสถานท่ีท่องเท่ียว พบว่า ด้านราคา ค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวที่ให้ความรู้ เช่น พิพิธภัณฑ์เฉพาะทาง แหล่งท่องเท่ียวเพื่อการศึกษาทาง
วิทยาศาสตร์ ฯลฯ สูงท่ีสุด ซึ่งสูงกว่ากลุ่มท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวทางศิลปวัฒนธรรม ประเพณี    
วิถีชีวิตความเป็นอยู่ เช่น ตลาดน้ า งานเทศกาลต่าง ๆ ฯลฯ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และค่าเฉล่ียของกลุ่มท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวทางศิลปวัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิตความเป็นอยู่ต่ า
ท่ีสุด ซึ่งต่ ากว่ากลุ่มท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติ สถานท่ีท่องเท่ียวทางประวัติศาสตร์ 
สถานท่ีบันเทิงและสถานท่ีท่องเท่ียวที่ให้ความรู้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 
สมมติฐานที่ 2.2 ชาวมุสลิมท่ีมีส่ิงจูงใจในการเดินทางท่ีแตกต่างกันมีระดับความ 

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 2.2.1 ชาวมุสลิมท่ีมีส่ิงจูงใจในการเดินทางท่ีแตกต่างกันมี 

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.2.2 ชาวมุสลิมท่ีมีส่ิงจูงใจในการเดินทางท่ีแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.2.3 ชาวมุสลิมท่ีมีสิงจูงใจในการเดินทางท่ีแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.2.4 ชาวมุสลิมท่ีมีส่ิงจูงใจในการเดินทางท่ีแตกต่างกันมี 
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.13: การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิม จ าแนกตามส่ิงจูงใจในการเดินทาง 
 

ส่วนประสม
ทางการตลาด 

ช่ือเสียง การบริการ 
ประสบการณ์

บอกต่อ 
เป็นท่ีนิยม
ในปัจจุบัน F P-Value 

ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.9312 3.8831 4.0346 3.9259 .368 .776 
ด้านราคา 3.6087 3.6317 3.8077 4.0309 4.570 .004* 
ด้านสถานท่ี 3.7681 3.7419 3.9077 3.6790 .574 .632 
ด้านส่งเสริม
การตลาด 

3.7971 3.8763 3.9077 4.0185 .504 .680 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.13 จากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตาม
ส่ิงจูงใจในการเดินทาง เมื่อเปรียบเทียบรายด้าน พบว่า ค่าเฉล่ียด้านราคา แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานท่ี และด้านส่งเสริมการตลาด มีความแตกต่าง
กันอย่างไม่มนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.14: การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิมด้านราคา จ าแนกตามส่ิงจูงใจในการเดินทาง โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

ส่ิงจูงใจในการเดินทาง ช่ือเสียง การบริการ 
ประสบการณ์ 

บอกต่อ 
เป็นท่ีนิยม 
ในปัจจุบัน 

ช่ือเสียง - -.02302 -.19900 -.42217* 
การบริการน่าสนใจ  - -.17597 -.39914* 
ประสบการณ์บอกต่อ   - -.22317 
เป็นท่ีนิยมในปัจจุบัน    - 

*ค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.14 แสดงความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตามส่ิงจูงใจในการเดินทาง ด้านราคา พบว่า ค่าเฉล่ียของ
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กลุ่มท่ีมีแรงจูงใจในการเดินทางเนื่องจากสถานท่ีท่องเท่ียวที่ก าลังเป็นท่ีนิยมในปัจจุบันสูงท่ีสุด ซึ่งสูง
กว่ากลุ่มท่ีมีแรงจูงใจในการเดินทางเนื่องจากความมีช่ือเสียงของแหล่งท่องเท่ียวและการบริการน า
เท่ียวน่าสนใจอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 
สมมติฐานที่ 2.3 ชาวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลาในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความ 

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 2.3.1 ชาวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลาในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับ 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.3.2 ชาวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลาในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.3.3 ชาวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลาในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.3.4 ชาวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลาในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.15: การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิม จ าแนกตามช่วงเวลาในการเดินทาง 
 

ส่วนประสม
ทาง
การตลาด 

วันหยุด 
(เสาร์-

อาทิตย์) 

วันธรรมดา 
(จันทร์-
ศุกร์) 

เทศกาล
วันหยุด

ยาว 

วันลา
พักผ่อน 

ทุก
โอกาส F P-

Value 
ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย 

ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

4.0469 3.6875 4.0449 3.8400 3.8239 1.253 .289 

ด้านราคา 3.8672 3.8177 3.8098 3.6867 3.5798 2.108 .080 
ด้านสถานท่ี 3.9740 3.6667 3.9103 3.5600 3.5540 2.254 .064 
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ตารางท่ี 4.15 (ต่อ): การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
      ของชาวมุสลิม จ าแนกตามช่วงเวลาในการเดินทาง 
 

ส่วนประสม
ทาง
การตลาด 

วันหยุด 
(เสาร์-

อาทิตย์) 

วันธรรมดา 
(จันทร์-
ศุกร์) 

เทศกาล
วันหยุด

ยาว 

วันลา
พักผ่อน 

ทุก
โอกาส F P-

Value 
ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

3.8177 3.9167 4.1239 3.9200 3.6948 1.863 .118 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.15 จากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตาม
ช่วงเวลาในการเดินทาง เมื่อเปรียบเทียบรายด้าน พบว่า ค่าเฉล่ียทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์    
ด้านราคา ด้านสถานท่ี และด้านส่งเสริมการตลาด มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 2.4 ชาวมุสลิมท่ีมีรูปแบบการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 

เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 2.4.1 ชาวมุสลิมท่ีมีรูปแบบการเดินทางแตกต่างกันมีระดับ 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.4.2 ชาวมุสลิมท่ีมีรูปแบบการเดินทางแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.4.3 ชาวมุสลิมท่ีมีรูปแบบการเดินทางแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.4.4 ชาวมุสลิมท่ีมีรูปแบบการเดินทางแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.16: การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิม จ าแนกตามรูปแบบการเดินทาง 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

เดินทางเอง บริษัททัวร์ 
ซื้อทัวร์
บางส่วน F P-Value 

ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.9555 3.6429 4.0593 2.375 .095 
ด้านราคา 3.7393 3.7738 3.7994 .161 .851 
ด้านสถานท่ี 3.7853 3.5952 3.8475 .620 .539 
ด้านส่งเสริมการตลาด 3.8875 3.7857 3.9605 .297 .744 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.16 จากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความแตกต่างของ

ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตาม
รูปแบบการเดินทาง เมื่อเปรียบเทียบรายด้าน พบว่า ค่าเฉล่ียทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานท่ี และด้านส่งเสริมการตลาด มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 2.5 ชาวมุสลิมท่ีมีระยะเวลาในการเดินทางท่องเท่ียวแตกต่างกันม ี

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.5.1 ชาวมุสลิมท่ีมีระยะเวลาในการเดินทางท่องเท่ียว 
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.5.2 ชาวมุสลิมท่ีมีระยะเวลาในการเดินทางท่องเท่ียว 
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.5.3 ชาวมุสลิมท่ีมีระยะเวลาในการเดินทางท่องเท่ียว 
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.5.4 ชาวมุสลิมท่ีมีระยะเวลาในการเดินทางท่องเท่ียว 
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริม
การตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.17: การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิม จ าแนกตามระยะเวลาในการเดินทางท่องเท่ียว 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

1-3 วัน 4-6 วัน 7- 9 วัน 
10 วันหรือ
มากกว่า F P-Value 

ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.9583 3.9423 3.8542 3.8636 .093 .964 
ด้านราคา 3.7778 3.6872 3.6667 3.9697 .639 .591 
ด้านสถานท่ี 3.8189 3.7077 3.8611 3.5152 .482 .695 
ด้านส่งเสริมการตลาด 3.8477 3.9231 4.0278 4.2424 .649 .584 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.17 จากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความแตกต่างของ

ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตาม
ระยะเวลาในการเดินทางท่องเท่ียว เมื่อเปรียบเทียบรายด้าน พบว่า ค่าเฉล่ียทุกด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี และด้านส่งเสริมการตลาด มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 2.6 ชาวมุสลิมท่ีมีบุคคลร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น 

เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 2.6.1 ชาวมุสลิมท่ีมีบุคคลร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับ 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.6.2 ชาวมุสลิมท่ีมีบุคคลร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.6.3 ชาวมุสลิมท่ีมีบุคคลร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านสถานท่ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2.6.4 ชาวมุสลิมท่ีมีบุคคลร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.18: การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิม จ าแนกตามบุคคลท่ีร่วมเดินทาง 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

คนเดียว คู่รัก 
ญาติ/

ครอบครัว 

เพื่อน/
เพื่อน

ร่วมงาน 

เพื่อนท่ี
เป็น

มุสลิม 
F P-

Value 
ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.8846 3.9674 3.9538 3.6396 4.4556 7.341 .000* 
ด้านราคา 3.6282 4.0072 3.6920 3.7900 3.7444 1.047 .384 
ด้านสถานท่ี 3.9744 3.8116 3.8043 3.4069 4.2889 6.306 .000* 
ด้านส่งเสริม
การตลาด 

4.0513 4.1884 3.7246 3.8139 4.1778 2.321 .057 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.18 จากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความแตกต่างของ

ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตามบุคคล
ท่ีร่วมเดินทางเมื่อเปรียบเทียบรายด้าน พบว่า ค่าเฉล่ีย ด้านผลิตภัณฑ์และด้านสถานท่ีแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านราคาและด้านส่งเสริมการตลาด มีความแตกต่างกัน
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.19: การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิมด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามบุคคลท่ีร่วมเดินทาง โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

บุคคลท่ีร่วมเดินทาง คนเดียว คู่รัก 
ญาติ/

ครอบครัว 
เพื่อน/ 

เพื่อนร่วมงาน 
เพื่อนท่ีเป็น

มุสลิม 
คนเดียว - -.08278 -.06919 .24500 -.57094* 
คู่รัก  - .01359 .32778 -.48816* 
ญาติ/ครอบครัว   - .31419* -.50175* 
เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน    - -.81595* 
เพื่อนท่ีเป็นมุสลิม     - 

*ค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.20: การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ 
 ชาวมุสลิมด้านสถานท่ี จ าแนกตามบุคคลท่ีร่วมเดินทาง โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

บุคคลท่ีร่วมเดินทาง คนเดียว คู่รัก 
ญาติ/

ครอบครัว 
เพื่อน/ 

เพื่อนร่วมงาน 
เพื่อนท่ีเป็น

มุสลิม 
คนเดียว - .16276 .17001 .56743* -.31453 
คู่รัก  - .00725 .40467 -.47729 

ญาติ/ครอบครัว   - .39742* -.48454* 

เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน    - -.88196* 
เพื่อนท่ีเป็นมุสลิม     - 

*ค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.19 - 4.20 แสดงความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตามบุคคลท่ีร่วมเดินทาง พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ 
มีค่าเฉล่ียของกลุ่มท่ีมีเพื่อนท่ีเป็นมุสลิมเป็นผู้ร่วมเดินทางสูงท่ีสุด ซึ่งสูงกว่ากลุ่มท่ีเดินทางคนเดียว 
เดินทางกับคู่รัก ญาติ/ครอบครัวและเพื่อน/เพื่อนร่วมงานอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
(ตารางท่ี 4.19) ส่วนด้านสถานท่ี มีค่าเฉล่ียของกลุ่มท่ีมีเพื่อนท่ีเป็นมุสลิมเป็นผู้ร่วมเดินทางสูงท่ีสุด
เช่นกัน ซึ่งสูงกว่ากลุ่มท่ีเดินทางกับญาติ/ครอบครัวและเพื่อน/เพื่อนร่วมงานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 (ตารางท่ี 4.20) 
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4.2 ผลการวิเคราะห์อื่น ๆ 
 ผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตามส่วน
ประสมทางการตลาด 
 การแปลผลค่าเฉล่ียจะใช้เกณฑ์ดังนี้ 

4.21 – 5.00 หมายถึง เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 หมายถึง  เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวอยู่ในระดับมาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง  เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวอยู่ในระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง  เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวอยู่ในระดับน้อย 
1.00 – 1.80 หมายถึง เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 
1) ผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 และเพศ

ชายจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00  
มีช่วงอายุระหว่าง 18-25 ปี จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 37.2 รองลงมา อายุ 26-35 ปี 

จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 ช่วงอายุมากกว่า 45 ปี จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 19.6 อายุ
36-45 ปี คิดเป็นร้อยละ14.8 และช่วงอายุต่ ากว่า 18 ปี มีเพียง 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ตามล าดับ 

สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่โสด จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 51.6 สมรส
แล้ว จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 43.6 และหม้าย/แยกกันอยู่จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
ตามล าดับ จะเห็นได้ว่าชาวมุสลิมส่วนใหญ่ท่ีนิยมเดินทางท่องเท่ียวจะมีสถานภาพโสด 

ระดับการศึกษา ปริญญาตรี จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 63.2 รองลงมา ต่ ากว่าปริญญา
ตรีจ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 และมีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 25 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.0 ตามล าดับ 

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมา เป็นเจ้าของ
กิจการ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณจ านวน 33 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.2 นักเรียน/นักศึกษาจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามล าดับ นอกจากนี้ยังมีผู้ตอบแบบสอบถาม
ประกอบอาชีพอื่น ๆ โดยระบุว่าประกอบอาชีพตัวแทนประกันชีวิต 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 

มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต้ังแต่ 10,001-20,000 บาทจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 33.6 
รองลงมา มีรายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 มีรายได้ต่ ากว่า 
10,000 บาท จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 มีรายได้ 30,001-40,000 บาทจ านวน 32 คน คิด
เป็นร้อยละ 12.8 และมีรายได้มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป มีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 
ตามล าดับ 
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2) ผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนาเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเท่ียวของชาวมุสลิม 
 

ตารางท่ี 4.21:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานท่ีท่องเท่ียว 
 

สถานท่ีท่องเท่ียว จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. สถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติ เช่น ทะเล น้ าตก 
ภูเขา เกาะ ฯลฯ 

135 54.0 

2. สถานท่ีท่องเท่ียวทางประวัติศาสตร์ เช่น 
โบราณสถาน โบราณวัตถุ ศาสนา ฯลฯ 

39 15.6 

3. สถานท่ีท่องเท่ียวทางศิลปวัฒนธรรม ประเพณี วิถี
ชีวิตความเป็นอยู่ เช่น ตลาดน้ า งานเทศกาลต่าง ๆ ฯลฯ 

37 14.8 

4. สถานท่ีบันเทิง เช่น ศูนย์การค้า สวนสนุก 
สวนสาธารณะ ฯลฯ 

27 10.8 

5. สถานท่ีท่องเท่ียวที่ให้ความรู้ เช่น พิพิธภัณฑ์เฉพาะ
ทาง แหล่งท่องเท่ียวเพื่อการศึกษาทางวิทยาศาสตร์ฯลฯ 

12 4.8 

6. อื่น ๆ โปรดระบุ............ - - 
รวม 250 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.21 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวทาง

ธรรมชาติ เช่น ทะเล น้ าตก ภูเขา เกาะ ฯลฯ จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 54.0 รองลงมาคือ 
สถานท่ีท่องเท่ียวทางประวัติศาสตร์ เช่น โบราณสถาน โบราณวัตถุ ศาสนา ฯลฯ จ านวน 39 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.6 สถานท่ีท่องเท่ียวทางศิลปวัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิตความเป็นอยู่ เช่น ตลาดน้ า 
งานเทศกาลต่าง ๆ ฯลฯ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 สถานท่ีบันเทิง เช่น ศูนย์การค้า สวน
สนุก สวนสาธารณะ ฯลฯ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 และสถานท่ีท่องเท่ียวที่ให้ความรู้ เช่น 
พิพิธภัณฑ์เฉพาะทาง แหล่งท่องเท่ียวเพื่อการศึกษาทางวิทยาศาสตร์ ฯลฯ มีจ านวน 12 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.8 ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 



65 

ตารางท่ี 4.22:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามส่ิงจูงใจในการเดินทาง  
 

ส่ิงจูงใจในการเดินทาง จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ช่ือเสียงของแหล่งท่องเท่ียว  69 27.6 
2. การบอกต่อประสบการณ์การท่องเท่ียวจากบุคคลอื่น 65 26.0 
3. การบริการน าเท่ียวน่าสนใจ เช่น การจัดรูปแบบการ
ท่องเท่ียวที่มีความแปลกใหม่ 

62 24.8 

4. สถานท่ีท่องเท่ียวที่ก าลังเป็นท่ีนิยมในปัจจุบัน 54 21.6 
5. อื่น ๆ โปรดระบุ............ - - 

รวม 250 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าส่ิงจูงใจในการเดินทาง คือ 
ช่ือเสียงของแหล่งท่องเท่ียว จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6 รองลงมาคือ การบอกต่อ
ประสบการณ์การท่องเท่ียวจากบุคคลอื่น จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 การบริการน าเท่ียว
น่าสนใจ เช่น การจัดรูปแบบการท่องเท่ียวที่มีความแปลกใหม่ จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 
และสถานท่ีท่องเท่ียวที่ก าลังเป็นท่ีนิยมในปัจจุบัน มีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 21.6 ตามล าดับ  

 
ตารางท่ี 4.23:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่วงเวลาในการเดินทาง 
 

ช่วงเวลาในการเดินทาง จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เทศกาลวันหยุดยาว 78 31.2 
2. ทุกโอกาสตามความสะดวก 71 28.4 
3. วันหยุด (วันเสาร์-อาทิตย์) 64 25.6 
4. วันลาพักผ่อนประจ าปี 25 10.0 
5. วันธรรมดา (จันทร์-ศุกร์) 12 4.8 

รวม 250 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะใช้ช่วงเวลาเทศกาลวันหยุดยาวใน
การเดินทาง จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 รองลงมาคือ ทุกโอกาสตามความสะดวก จ านวน 
71 คน คิดเป็นร้อยละ 28.4 วันหยุด (วันเสาร์-อาทิตย์) จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 วันลา
พักผ่อนประจ าปี จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และวันธรรมดา (จันทร์-ศุกร์) มีจ านวน 12 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.8 ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.24:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรูปแบบการเดินทาง  
 

รูปแบบการเดินทาง จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. จัดการการเดินทางเอง 163 65.2 
2. ซื้อทัวร์บ้างบางส่วน 59 23.6 
3. ไปกับบริษัททัวร์ 28 11.2 
4. อื่น ๆ โปรดระบุ............ - - 

รวม 250 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.24 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมจัดการการเดินทางเอง จ านวน 
163 คน คิดเป็นร้อยละ 65.2 รองลงมาคือ ซื้อทัวร์บ้างบางส่วน จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 
และไปกับบริษัททัวร์ มีจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 ตามล าดับ   
 
ตารางท่ี 4.25:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระยะเวลาในการท่องเท่ียว 
 

ระยะเวลาในการท่องเท่ียว จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. 1-3 วัน  162 64.8 
2. 4-6 วัน 65 26.0 
3. 7- 9 วัน  12 4.8 
4. 10 วันหรือมากกว่า 11 4.4 

รวม 250 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.25 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เวลาในการเดินทางท่องเท่ียว 1-3 วัน 
จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมาคือ 4-6 วัน จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 7- 9 
วัน จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และ 10 วันหรือมากกว่ามีจ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 
ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.26:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามบุคคลท่ีร่วมเดินทาง  
 

บุคคลท่ีร่วมเดินทาง จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ญาติ/ครอบครัว 92 36.8 
2. เพื่อน/เพื่อนรว่มงาน 77 30.8 
3. เพื่อนท่ีเป็นมุสลิม 45 18.0 
4. คู่รัก 23 9.2 
5. เดินทางคนเดียว 13 5.2 
6. อื่น ๆ โปรดระบุ............ - - 

รวม 250 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.26 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเดินทางร่วมกับญาติ/ครอบครัว 
จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมาคือ เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน จ านวน 77 คน คิดเป็น    
ร้อยละ 30.8 เพื่อนท่ีเป็นมุสลิม จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 คู่รัก จ านวน 23 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 9.2 และเดินทางคนเดียว มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ตามล าดับ 

 
3) ผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนาเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

ท่องเท่ียวของชาวมุสลิม จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด 
 
ตารางท่ี 4.27: ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อ 
 การตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉล่ีย S.D. การแปลผล 
1. ร้านอาหารมีบริการอาหารฮาลาล 4.08 .976 มาก 
2. แหล่งท่องเท่ียวมีส่ิงอ านวยความสะดวกส าหรับชาวมุสลิม 
เช่น ห้องน้ าท่ีมีสายฉีดช าระ ท่ีส าหรับอาบน้ าละหมาด ฯลฯ 

3.98 .933 มาก 

3. สถานท่ีพักมีการจัดเตรียมส าหรับชาวมุสลิม เช่น เครื่องหมาย
กิบลัตในห้องพัก ห้องละหมาดท่ีจัดท าอย่างถูกต้อง ฯลฯ 

3.91 .941 มาก 

4. การจัดท าโปรแกรม/แพ็คเกจท่องเท่ียวของมุสลิมโดยเฉพาะ 3.82 .964 มาก 
รวม 3.94 .843 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.27 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ       
ชาวมุสลิม ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมและรายข้ออยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ียรวม = 3.94) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ร้านอาหารมีบริการอาหารฮาลาลมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.08) รองลงมา 
คือ แหล่งท่องเท่ียวมีส่ิงอ านวยความสะดวกส าหรับชาวมุสลิม เช่น ห้องน้ าท่ีมีสายฉีดช าระ ท่ีส าหรับ
อาบน้ าละหมาด ฯลฯ  (ค่าเฉล่ีย = 3.98) สถานท่ีพักมีการจัดเตรียมส าหรับชาวมุสลิม เช่น 
เครื่องหมายกิบลัตในห้องพัก ห้องละหมาดท่ีจัดท าอย่างถูกต้อง ฯลฯ (ค่าเฉล่ีย = 3.91) และ       
การจัดท าโปรแกรม/แพ็คเกจท่องเท่ียวของมุสลิมโดยเฉพาะ (ค่าเฉล่ีย = 3.82) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.28: ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อ 
 การตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม ด้านราคา 
 

ด้านราคา ค่าเฉล่ีย S.D. 
การแปล

ผล 
1.การให้ส่วนลดพิเศษส าหรับคนท่ีนับถือศาสนาอิสลาม 3.90 .992 มาก 
2. ราคาของสถานท่ีพัก 3.86 .845 มาก 
3. ค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเท่ียว 3.86 .881 มาก 
4. ราคาของร้านอาหาร 3.82 .846 มาก 
5. ราคาบัตรเข้าชมสถานท่ีท่องเท่ียว 3.71 .824 มาก 
6. ความสะดวกในช่องทางการช าระเงิน เช่น บัตร
เครดิต 
เงินสดฯลฯ 

3.39 .942 ปานกลาง 

รวม 3.76 .714 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.28 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ       
ชาวมุสลิม ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย = 3.76) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 5 ข้อ และระดับปานกลาง 1 ข้อ โดยการให้ส่วนลดพิเศษส าหรับ
คนท่ีนับถือศาสนาอิสลามมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 3.90) รองลงมา คือ ราคาของสถานท่ีพักและ
ค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเท่ียว (ค่าเฉล่ีย = 3.86) ราคาของร้านอาหาร (ค่าเฉล่ีย = 3.82) ราคา
บัตรเข้าชมสถานท่ีท่องเท่ียว (ค่าเฉล่ีย = 3.71)  ความสะดวกในช่องทางการช าระเงิน เช่น บัตร
เครดิต เงินสด ฯลฯ (ค่าเฉล่ีย = 3.39) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.29: ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อ 
 การตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม ด้านสถานท่ี 
 

ด้านสถานท่ี ค่าเฉล่ีย S.D. 
การแปล

ผล 
1.ความสะดวกในการเดินทางท่องเท่ียว เช่น การหยุดพัก
ละหมาดระหว่างทาง มีร้านอาหารฮาลาลระหว่างทาง 
ฯลฯ 

3.83 1.019 มาก 

2. สถานท่ีพักตั้งอยู่ใกล้มัสยิดหรือสถานท่ีประกอบ
พิธีกรรมทางศาสนา 

3.78 1.022 มาก 

3. สภาพแวดล้อมในแหล่งท่องเท่ียวเป็นไปตามระเบียบ
และบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม 

3.72 1.076 มาก 

รวม 3.78 .993 มาก 
  

จากตารางท่ี 4.29 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ       
ชาวมุสลิม ด้านสถานท่ี โดยรวมและรายข้ออยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ียรวม = 3.78) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ความสะดวกในการเดินทางท่องเท่ียว เช่น การหยุดพักละหมาดระหว่างทาง             
มีร้านอาหารฮาลาลระหว่างทางมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 3.83) รองลงมา คือ สถานท่ีพักตั้งอยู่
ใกล้มัสยิดหรือสถานท่ีประกอบพิธีกรรมทางศาสนา (ค่าเฉล่ีย = 3.78) และสภาพแวดล้อมในแหล่ง
ท่องเท่ียวเป็นไปตามระเบียบและบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม (ค่าเฉล่ีย = 3.72) ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.30: ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อ 
 การตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม ด้านส่งเสริมการตลาด 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉล่ีย S.D. การแปลผล 
1. การจัดมหกรรมการท่องเท่ียวของมุสลิม 3.94 1.006 มาก 
2. การลดราคาท่ีพัก/แหล่งท่องเท่ียวส าหรับชาวมุสลิม 3.91 1.086 มาก 
3. การโฆษณาโปรแกรม/แพ็คเกจท่องเท่ียวของมุสลิมทาง
ส่ือ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ แผ่นพับฯลฯ 

3.83 1.115 มาก 

รวม 3.89 .998 มาก 
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จากตารางท่ี 4.30 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ       
ชาวมุสลิม ด้านส่งเสริมการตลาด โดยรวมและรายข้ออยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ียรวม = 3.89)        
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การจัดมหกรรมการท่องเท่ียวของมุสลิมมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 
3.94) รองลงมา คือ การลดราคาท่ีพัก/แหล่งท่องเท่ียวส าหรับชาวมุสลิม (ค่าเฉล่ีย = 3.91) และ     
การโฆษณาโปรแกรม/แพ็คเกจท่องเท่ียวของมุสลิมทางส่ือ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ 
แผ่นพับ ฯลฯ (ค่าเฉล่ีย = 3.83) ตามล าดับ  



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้วิจัยได้ศึกษาความคิดเห็นของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว และเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นจ าแนกตาม
คุณลักษณะประชากรศาสตร์และจ าแนกตามพฤติกรรมการท่องเท่ียว โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) และเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามลักษณะแบบปลาย
ปิดโดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน
ดังกล่าวโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปคอมพิวเตอร์ G*Power จ านวน 250 ชุด โดยใช้เครื่องมือทาง 
สถิติท้ังสองรูปแบบในการวิเคราะห์ผลคือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การทดสอบความแตกต่างของค่ากลางของสอง
ประชากรอิสระ (t -Test ) การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) และใช้
สถิติ LSD (Least Significant Difference) 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 250 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็น
ร้อยละ 58 เพศชายร้อยละ 42  ในด้านอายุ ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 – 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.2 
รองลงมา คือ อายุ 26-35 ปี มากกว่า 45 ปี 36-45 ปี และต่ ากว่า 18 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.2, 19.6  
14.8 และ 4.0 ตามล าดับ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ51.6  
รองลงมา คือ สมรส และหม้ายหรือแยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 43.6 และ 4.8 ตามล าดับ ส่วนใหญ่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 63.2 รองลงมา คือ ต่ ากว่าปริญญาตรีและปริญญาโท    
คิดเป็นร้อยละ 26.8 และ 10.0 ตามล าดับ ในด้านอาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมา คือ เป็นเจ้าของกิจการหรือประกอบธุรกิจส่วนตัว พ่อบ้าน แม่บ้านหรือ
เกษียณนักเรียนหรือนักศึกษา และข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 24.0, 13.2, 12.0  
และ 8.0 ตามล าดับ ส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต้ังแต่ 10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 33.6 
รองลงมา มีรายได้ 20,001-30,000 บาท, ต่ ากว่า 10,000 บาท, 30,001-40,000 บาท และมีรายได้
มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 28.8, 13.2, 12.8 และ 11.6 ตามล าดับ 
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5.1.2 พฤติกรรมการท่องเท่ียวของชาวมุสลิม 
  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเท่ียวของชาวมุสลิม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติ เช่น ทะเล น้ าตก ภูเขา เกาะ ฯลฯ จ านวน 135 คน คิดเป็น
ร้อยละ 54.0 รองลงมาคือ สถานท่ีท่องเท่ียวทางประวัติศาสตร์ เช่น โบราณสถาน โบราณวัตถุ   
ศาสนา ฯลฯ สถานท่ีท่องเท่ียวทางศิลปวัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิตความเป็นอยู่ เช่น ตลาดน้ า    
งานเทศกาลต่าง ๆ ฯลฯ สถานท่ีบันเทิง เช่น ศูนย์การค้า สวนสนุก สวนสาธารณะ ฯลฯ และสถานท่ี
ท่องเท่ียวที่ให้ความรู้ เช่น พิพิธภัณฑ์เฉพาะทาง แหล่งท่องเท่ียวเพื่อการศึกษาทางวิทยาศาสตร์ ฯลฯ 
คิดเป็นร้อยละ 15.6 14.8 10.8 และ 4.8 ตามล าดับ หากจ าแนกตามส่ิงจูงใจ ส่วนใหญ่เห็นว่าช่ือเสียง
ของแหล่งท่องเท่ียวเป็นส่ิงจูงใจในการเดินทางคิดเป็นร้อยละ 27.6 รองลงมาคือ การบอกต่อ
ประสบการณ์การท่องเท่ียวจากบุคคลอื่น การบริการน าเท่ียวน่าสนใจ เช่น การจัดรูปแบบการ
ท่องเท่ียวที่มีความแปลกใหม่ และสถานท่ีท่องเท่ียวที่ก าลังเป็นท่ีนิยมในปัจจุบัน คิดเป็นร้อยละ 26.0 
24.8 และ 21.6 ตามล าดับ หากจ าแนกตามรูปแบบการเดินทาง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยม
จัดการการเดินทางเอง จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 65.2 รองลงมาคือ ซื้อทัวร์บ้างบางส่วน และ
ไปกับบริษัททัวร์ คิดเป็นร้อยละ 23.6 และ 11.2 ตามล าดับ ส่วนใหญ่ใช้เวลาในการเดินทางท่องเท่ียว 
1-3 วัน คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมาคือ 4-6 วัน 7- 9 วัน และ 10 วันหรือมากกว่า คิดเป็นร้อยละ 
26.0 4.8 และ 4.4 ตามล าดับ ส่วนใหญ่จะเดินทางร่วมกับญาติ/ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 36.8 
รองลงมาคือ เพื่อนหรือเพื่อนร่วมงาน เพื่อนท่ีเป็นมุสลิม คู่รัก และเดินทางคนเดียว คิดเป็นร้อยละ 
30.8 18.0 9.2 และ 5.2 ตามล าดับ 

5.1.3 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด สรุปได้ดังนี้ 

1) ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม    
ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมและรายข้ออยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ียรวม = 3.94) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ร้านอาหารมีบริการอาหารฮาลาลมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.08) รองลงมา คือ        
แหล่งท่องเท่ียวมีส่ิงอ านวยความสะดวกส าหรับชาวมุสลิม เช่น ห้องน้ าท่ีมีสายฉีดช าระ ท่ีส าหรับ
อาบน้ าละหมาด ฯลฯ (ค่าเฉล่ีย = 3.98) สถานท่ีพักมีการจัดเตรียมส าหรับชาวมุสลิม เช่น 
เครื่องหมายกิบลัตในห้องพัก ห้องละหมาดท่ีจัดท าอย่างถูกต้อง ฯลฯ (ค่าเฉล่ีย = 3.91) และ        
การจัดท าโปรแกรม/แพ็คเกจท่องเท่ียวของมุสลิมโดยเฉพาะ (ค่าเฉล่ีย = 3.82) ตามล าดับ 

2) ด้านราคา ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ     
ชาวมุสลิมโดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ียรวม = 3.76) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 5 ข้อ และระดับปานกลาง 1 ข้อ โดยการให้ส่วนลดพิเศษส าหรับคนท่ี
นับถือศาสนาอิสลามมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 3.90) รองลงมา คือ ราคาของสถานท่ีพักและ
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ค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเท่ียว (ค่าเฉล่ีย = 3.86) ราคาของร้านอาหาร (ค่าเฉล่ีย = 3.82) ราคา
บัตรเข้าชมสถานท่ีท่องเท่ียว (ค่าเฉล่ีย = 3.71) ความสะดวกในช่องทางการช าระเงิน เช่น บัตรเครดิต 
เงินสดฯลฯ (ค่าเฉล่ีย = 3.39) ตามล าดับ 

3) ด้านสถานท่ี ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ
ชาวมุสลิมโดยรวมและรายข้ออยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ียรวม = 3.78) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ความสะดวกในการเดินทางท่องเท่ียว เช่น การหยุดพักละหมาดระหว่างทาง มีร้านอาหารฮาลาล
ระหว่างทางมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 3.83) รองลงมา คือ สถานท่ีพักตั้งอยู่ใกล้มัสยิดหรือสถานท่ี
ประกอบพิธีกรรมทางศาสนา (ค่าเฉล่ีย = 3.78) และสภาพแวดล้อมในแหล่งท่องเท่ียวเป็นไปตาม
ระเบียบและบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม (ค่าเฉล่ีย = 3.72) ตามล าดับ 

4) ส่วนในด้านส่งเสริมการตลาด ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวของชาวมุสลิมโดยรวมและรายข้ออยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ียรวม = 3.89) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า การจัดมหกรรมการท่องเท่ียวของมุสลิมมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 3.94) รองลงมา 
คือ การลดราคาท่ีพัก/แหล่งท่องเท่ียวส าหรับชาวมุสลิม (ค่าเฉล่ีย = 3.91) และการโฆษณาโปรแกรม/
แพ็คเกจท่องเท่ียวของมุสลิมทางส่ือ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ แผ่นพับฯลฯ (ค่าเฉล่ีย 
= 3.83) ตามล าดับ  

5.1.4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 5.1:  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลที่ได้จากการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ชาวมุสลิมท่ีมีคุณลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.1 ชาวมุสลิมท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

ค่าเฉล่ียทุกด้านแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.2 ชาวมุสลิมท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

ค่าเฉล่ียด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05  

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 5.1 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลที่ได้จากการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1.3 ชาวมุสลิมท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน
มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวจ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) 
แตกต่างกัน 

ค่าเฉล่ียด้านผลิตภัณฑ์และด้านสถานท่ี
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.4 ชาวมุสลิมท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน
มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่าง
กัน 

ค่าเฉล่ียด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 

สมมติฐานที่ 1.5 ชาวมุสลิมท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

ค่าเฉล่ียทุกด้านแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.6 ชาวมุสลิมท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

ค่าเฉล่ียทุกด้านแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2 ชาวมุสลิมท่ีมีพฤติกรรมการท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวที่แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 2.1 ชาวมุสลิมท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียว
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

ค่าเฉล่ียด้านราคาแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.2 ชาวมุสลิมท่ีมีส่ิงจูงใจในการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

ค่าเฉล่ียด้านราคาแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 5.1 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลที่ได้จากการวิจัย 
สมมติฐานที่ 2.3 ชาวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลาในการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

ค่าเฉล่ียทุกด้านแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.4 ชาวมุสลิมท่ีมีรูปแบบการเดินทาง
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน 

ค่าเฉล่ียทุกด้านแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.5 ชาวมุสลิมท่ีมีระยะเวลาในการเดินทาง
ท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกัน 

ค่าเฉล่ียทุกด้านแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.6 ชาวมุสลิมท่ีมีบุคคลร่วมเดินทางแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่าง
กัน 

ค่าเฉล่ียด้านผลิตภัณฑ์และด้านสถานท่ี
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว

ของชาวมุสลิม ซึ่งประกอบไปด้วย 2 สมมุติฐาน โดยสมมติฐานท่ี 1 คือชาวมุสลิมท่ีมีคุณลักษณะ
ประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S)     
ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกันพบว่า สมมติฐานท่ี 1.1 1.5 1.6 ชาวมุสลิมท่ีมี       
ความแตกต่างด้านเพศ อาชีพ รายได้ต่อเดือน มรีะดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 



76 

ส่วนสมมติฐานท่ี 1.2 ชาวมุสลิมท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย    
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน พบว่าค่าเฉล่ียใน    
ด้านส่งเสริมการตลาดมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าเฉล่ียของ
กลุ่มอายุระหว่าง 36-45 ปีต่ าท่ีสุด ซึ่งต่ ากว่ากลุ่มท่ีมีอายุระหว่าง 18-25 ปีและ 26-35 ปีอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 1.3 ชาวมุสลิมท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวจ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) แตกต่างกัน 
พบว่าค่าเฉล่ียในด้านผลิตภัณฑ์และด้านสถานท่ีมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยมีค่าเฉล่ียของกลุ่มท่ีมีสถานภาพสมรสสูงท่ีสุด ซึ่งสูงกว่าสถานภาพหม้าย/แยกกันอยู่อย่าง  
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 1.4 ชาวมุสลิมท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกันพบว่า ค่าเฉล่ียใน  
ด้านส่งเสริมการตลาดมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยค่าเฉล่ียของ   
กลุ่มท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าสูงท่ีสุด ซึ่งสูงกว่าระดับต่ ากว่าปริญญาตรีมีอย่าง           
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

ผลการวิจัยของสมมติฐานท่ี 2 ชาวมุสลิมท่ีมีพฤติกรรมการท่องเท่ียวแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวที่
แตกต่างกันพบว่าสมมติฐานท่ี 2.3 2.4 2.5ชาวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลาการท่องเท่ียวรูปแบบการเดินทาง 
และระยะเวลาการเดินทางท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 

ส่วนสมมติฐานท่ี 2.1 ชาวมุสลิมท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน พบว่า
ค่าเฉล่ียในด้านราคาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยค่าเฉล่ียของกลุ่มท่ีเลือกไป
สถานท่ีท่องเท่ียวที่ให้ความรู้ เช่น พิพิธภัณฑ์เฉพาะทาง แหล่งท่องเท่ียวเพื่อการศึกษาทาง
วิทยาศาสตร์ฯลฯสูงท่ีสุด ซึ่งสูงกว่ากลุ่มท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวทางศิลปวัฒนธรรม ประเพณี     
วิถีชีวิตความเป็นอยู่ เช่น ตลาดน้ า งานเทศกาลต่าง ๆ ฯลฯ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และค่าเฉล่ียของกลุ่มท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวทางศิลปวัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิตความเป็นอยู่ต่ า
ท่ีสุด ซึ่งต่ ากว่ากลุ่มท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติ สถานท่ีท่องเท่ียวทางประวัติศาสตร์ 
สถานท่ีบันเทิงและสถานท่ีท่องเท่ียวที่ให้ความรู้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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สมมติฐานท่ี 2.2 ชาวมุสลิมท่ีมีส่ิงจูงใจในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน พบว่า
ค่าเฉล่ียด้านราคาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 โดยค่าเฉล่ียของกลุ่มท่ีมีแรงจูงใจในการ
เดินทางเนื่องจากสถานท่ีท่องเท่ียวที่ก าลังเป็นท่ีนิยมในปัจจุบันสูงท่ีสุด ซึ่งสูงกว่ากลุ่มท่ีมีแรงจูงใจใน
การเดินทางเนื่องจากความมีช่ือเสียงของแหล่งท่องเท่ียวและการบริการน าเท่ียวน่าสนใจอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานท่ี 2.6 ชาวมุสลิมท่ีมีบุคคลร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน พบว่าค่าเฉล่ีย
ในด้านผลิตภัณฑ์และด้านสถานท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ด้านผลิตภัณฑ์   
มีค่าเฉล่ียของกลุ่มท่ีมีเพื่อนท่ีเป็นมุสลิมเป็นผู้ร่วมเดินทางสูงท่ีสุด ซึ่งสูงกว่ากลุ่มท่ีเดินทางคนเดียว 
เดินทางกับคู่รัก ญาติ/ครอบครัวและเพื่อน/เพื่อนร่วมงานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
ส่วนด้านสถานท่ีมีค่าเฉล่ียของกลุ่มท่ีมีเพื่อนท่ีเป็นมุสลิมเป็นผู้ร่วมเดินทางสูงท่ีสุดเช่นกัน ซึ่งสูงกว่า
กลุ่มท่ีเดินทางกับญาติ/ครอบครัวและเพื่อน/เพื่อนร่วมงานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
5.2  อภิปรายผล 

ประเด็นส าคัญท่ีพบจากผลการวิจัยในเรื่องนี้ ได้แก่ 
5.2.1 สมมติฐานท่ี 1 ชาวมุสลิมท่ีมีคุณลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีระดับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกัน 
ผลการวิจัยของสมมติฐานท่ี 1 ชาวมุสลิมท่ีมีคุณลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีระดับ

ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
แตกต่างกัน พบว่า ชาวมุสลิมท่ีมีความแตกต่างด้านเพศ อาชีพ รายได้ต่อเดือน มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกันอย่างไม่
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

ส่วนชาวมุสลิมท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกันในด้านส่งเสริมการตลาดอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับทฤษฎีส่ิงเร้า (Stimuli) และการตอบสนอง (Response) หรือ S-R 
Theory ซึ่งมาจากผลของการสังเกตและทดลองของนักจิตวิทยา เช่น Watson, Hull และ Tolmen 
(n.d. อ้างใน “แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค”, 2546) โดยส่ิงเร้าหมายรวมถึงส่ิงเร้าทางการตลาด 
และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งจะมีผลกระทบต่อผู้บริโภค โดยปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
รวมถึงอายุ (Age) เป็นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือตัดสินใจบริโภคของบุคคลท่ีจะเปล่ียนตามช่วง
วัย โดยขณะอยู่ในวัยเด็ก ผู้ปกครองจะเป็นผู้ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการให้ ช่วงวัยรุ่น
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บุคคลจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยตนเองในบางอย่างครั้ง วัยผู้ใหญ่ซึ่งมีรายได้เป็นของ
ตนเอง อ านาจในการตัดสินใจซื้อจะมีมากท่ีสุด และวัยชราการตัดสินใจจะมาจากความคิดเห็นของ
บุคคลรอบข้าง เช่น ญาติพี่น้อง บุตรหลาน ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออีก ดังนั้นการส่งเสริม
การตลาดเพื่อให้สอดรับกับการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจึงต่างกัน เนื่องจากแต่ละช่วงวัยมีความ
สนใจและการเข้าถึงไม่เหมือนกัน ซึ่งสอดคล้องกับ กิตติมา สุรสนธิ (2541 อ้างใน ปนัดดา จ าปาทอง, 
2553) ได้จ าแนกบุคคลออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะประชากร (Demographic Characteristics) 
ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่ง
คุณสมบัติเหล่านี้ล้วนแล้วแต่ส่งผลต่อความต้องการท่ีแสดงออกต่อพฤติกรรมท้ังส้ิน โดยอายุ (Age) จะ
เป็นตัวก าหนดหรือเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกเกี่ยวกับความมีประสบการณ์ในเรื่องต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล เป็น
เครื่องบ่งช้ีหรือแสดงความคิด ความเช่ือ ลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นของบุคคล 
โดยปกติคนเราเมื่ออายุเพิ่มมากขึ้น ประสบการณ์ก็ยิ่งสูงมากขึ้นด้วย ท าให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
หรือตัดสินใจบริโภคของบุคคลจะเปล่ียนแปลงตาม นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อติกานต์ 
ไพโรจน์พริิยะกุล และสุชาติ ทวีพรปฐมกุล (2555) และศิริวรรณ จันทวงศ์ (2557) ท่ีพบว่า 
นักท่องเท่ียวที่มีอายุแตกต่างกันมีปัจจัยในการตัดสินใจเดินทางไปท่องเท่ียวแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

นอกจากนี้ ยังพบว่าชาวมุสลิมท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวในด้านผลิตภัณฑ์และด้านสถานท่ี
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคล้องกับ วรรษมน จันทรดิษฐ์ (2552)         
ท่ีอ้างถึง ผลการศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางจิตวิทยาระหว่างคนท่ีมีครอบครัวกับคนโสด ของ 
Donthu และ Gilliland (2002) พบว่าคนโสดมีพฤติกรรมตามความพอใจ (Hedonic Behavior) 
ชอบแสวงหาความหลากหลาย ชอบการเปล่ียนแปลง ไม่กลัวความเส่ียง ไม่สนใจเรื่องราคา และกล้าท่ี
จะลองส่ิงใหม่ๆ ส่วนคนท่ีมีครอบครัวมักมีพฤติกรรมท่ีต่างจากคนโสดเนื่องจากมีความกังวล
โดยเฉพาะเรื่องความปลอดภัย จึงไม่ชอบความเส่ียงหรือกล้าลองส่ิงใหม่ ๆ โดยเฉพาะสถานท่ีได้มาก
เท่ากลุ่มคนท่ีโสด ประกอบกับ อรุณ บิลหลี (2554) ท่ีกล่าวว่า กลุ่มนักท่องเท่ียวที่นับถือศาสนา
อิสลามเป็นนักท่องเท่ียวที่แตกต่างจากนักท่องเท่ียวกลุ่มอื่น เนื่องจากนักท่องเท่ียวกลุ่มนี้มีบทบัญญัติ
ทางศาสนาท่ีเคร่งครัดในทางปฏิบัติ ดังนั้น ชาวมุสลิมท่ีมีสถานภาพโสดจึงมีความสะดวกและคล่องตัว
ในการตัดสินใจเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวและการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้ดีกว่าชาวมุสลิมท่ีมีครอบครัวแล้ว  

 อีกท้ังชาวมุสลิมท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในด้านส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคล้องกับ กิตติมา สุรสนธิ (2541 อ้างใน ปนัดดา จ าปาทอง, 
2553) ได้จ าแนกบุคคลออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะประชากร (Demographic Characteristics) 
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โดยระบุว่าการศึกษา (Education) หรือความรู้ของแต่ละบุคคล มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมต่าง ๆ กล่าว
ได้ว่าบุคคลท่ีได้รับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน ระบบการศึกษาท่ีแตกต่างกัน จึงมีความรู้สึกนึกคิด 
อุดมการณ์ และความต้องการท่ีแตกต่าง ดังนั้นการศึกษาจึงเป็นตัวก าหนดในการแสดงออกการ
ตัดสินใจต่าง ๆ ของแต่ละบุคคลท่ีจะเลือกหรือไม่เลือกท าอะไร อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ   
อติกานต์ ไพโรจน์พิริยะกุล และสุชาติ ทวีพรปฐมกุล (2555) และศิริวรรณ จันทวงศ์ (2557) ท่ีพบว่า
นักท่องเท่ียวที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีปัจจัยในการตัดสินใจเดินทางไปท่องเท่ียวแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

5.2.2 สมมติฐานท่ี 2 ชาวมุสลิมท่ีมีพฤติกรรมการท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกัน 

ผลการวิจัยของสมมติฐานท่ี 2 ชาวมุสลิมท่ีมีพฤติกรรมการท่องเท่ียวแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวที่แตกต่างกัน
พบว่า ชาวมุสลิมท่ีมีช่วงเวลาการท่องเท่ียว รูปแบบการเดินทาง และระยะเวลาการเดินทางท่องเท่ียว
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกันอย่างไม่มนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

ส่วนชาวมุสลิมท่ีเลือกไปสถานท่ีท่องเท่ียวที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ในด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ แสงเดือน รตินธร (2555) ท่ีพบว่า
นักท่องเท่ียวจีนท่ีเลือกแหล่งท่องเท่ียวและกิจกรรมในประเทศไทยท่ีแตกต่างกันจะมีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยดึงดูดซึ่งรวมถึงด้านค่าใช้จ่ายในการตัดสินใจเลือกมาท่องเท่ียวในประเทศไทยแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ชาวมุสลิมท่ีมีส่ิงจูงใจในการเดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’S) ในด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ฐิติพรรณ ศิริตระกูลวงศ์ (2554) ท่ีพบว่า
ปัจจัยทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวประเทศ
ไทย 

ชาวมุสลิมท่ีมีบุคคลร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (4P’S) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกันพบว่า ค่าเฉล่ียในด้านผลิตภัณฑ์
และด้านสถานท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยด้านผลิตภัณฑ์และด้าน
สถานท่ีมีค่าเฉล่ียของกลุ่มท่ีมีเพื่อนท่ีเป็นมุสลิมเป็นผู้ร่วมเดินทางสูงท่ีสุด ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากสัดส่วน
ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นคนโสดมากท่ีสุด จึงนิยมเดินทางท่องเท่ียวกับกลุ่มเพื่อนท่ีมีอายุ
ใกล้เคียงกัน อีกท้ังการเดินทางกับคนท่ีนับถือศาสนาเดียวกันจะมีความเข้าใจในประเพณีและ



80 

วัฒนธรรมท่ีต้องมีการกระท าในทุกวัน เช่น การละหมาด การเลือกทานร้านอาหารหรือการเลือกท่ีพัก 
ดังนั้นจึงเกิดความสะดวกหากเดินทางร่วมกับเพื่อนท่ีศาสนาเดียวกัน 

5.2.3 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิมจ าแนกตาม
ส่วนประสมการตลาด 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามส่วนประสมการตลาด พบว่า  

ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมและรายข้ออยู่ในระดับมาก โดยด้านร้านอาหารมีบริการอาหาร      
ฮาลาลมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด รองลงมา คือ แหล่งท่องเท่ียวมีส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น ห้องน้ าท่ีมี     
สายฉีดช าระ ท่ีส าหรับอาบน้ าละหมาด ฯลฯ และสถานท่ีพักมีการจัดเตรียมส าหรับชาวมุสลิม เช่น 
เครื่องหมายกิบลัตในห้องพัก ห้องละหมาดท่ีจัดท าอย่างถูกต้อง ฯลฯ จึงสะท้อนให้เห็นว่า 
นักท่องเท่ียวชาวมุสลิมเป็นนักท่องเท่ียวที่แตกต่างจากนักท่องเท่ียวกลุ่มอื่น โดยปัจจัยในการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวนั้นจะให้ความส าคัญกับบทบัญญัติทางศาสนาเป็นอย่างมาก สอดคล้องกับท่ี อรุณ บิลหลี 
(2554) กล่าวว่าการท่องเท่ียวของกลุ่มนักท่องเท่ียวที่นับถือศาสนาอิสลามเป็นนักท่องเท่ียวที่แตกต่าง
จากนักท่องเท่ียวกลุ่มอื่น เนื่องจากนักท่องเท่ียวกลุ่มนี้มีบทบัญญัติทางศาสนาท่ีเคร่งครัดในทางปฏิบัติ 
เช่น การรับประทานอาหาร การปฏิบัติศาสนกิจ เป็นต้น ส่ิงท่ีขาดไม่ได้ของชาวมุสลิมจ าเป็นต้องท า
กิจวัตรในการละหมาด 5 เวลา ซึ่งสามารถปฏิบัติได้ทุกท่ีแต่สถานท่ีแห่งนั้นจะต้องมีความสะอาด    
จึงจะถือปฏิบัติได้ และในด้านของอาหารชาวมุสลิมจะต้องรับประทานอาหารท่ีถูกต้องตามบทบัญญัติ
ของศาสนาเท่านั้น การเดินทางของชาวมุสลิมจะค านึงถึงส่ิงท่ีสามารถอ านวยถึงความสะดวกใน    
ด้านต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียว ซึ่งส่ิงท่ีต้องค านึงถึงในการวางแผนการท่องเท่ียวของ
ชาวมุสลิมสามารถแบ่งแยกออกเป็น 3 ประเด็นหลักได้ดังนี้ 1) สถานท่ีพักแรม และการนัดหมายท า
กิจกรรมต่าง ๆ ส าหรับชาวมุสลิม 2) อาหารและเครื่องด่ืมส าหรับชาวมุสลิม 3) สถานท่ีท่องเท่ียวของ
ชาวมุสลิมท่ีถูกต้องตามบทบัญญัติของศาสนา ซึ่งเป็นประเด็นท่ีสอดคล้องกับผลการวิจัยท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด 3 อันดับแรก ส่วนด้านการจัดท าโปรแกรมหรือแพ็คเกจท่องเท่ียวของมุสลิมโดยเฉพาะมี
ค่าเฉล่ียต่ าท่ีสุด อาจเนื่องมาจากการจัดโปรแกรมหรือแพ็คเกจเฉพาะถือได้ว่าเป็นการอ านวยความ
สะดวกให้กับชาวมุสลิม แต่มิได้ถือเป็นข้อก าหนดในบทบัญญัติทางศาสนา  

ด้านราคา พบว่าค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของ
ชาวมุสลิมโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยการให้ส่วนลดพิเศษส าหรับคนท่ีนับถือศาสนาอิสลามมีค่าเฉล่ีย
สูงท่ีสุด ซึ่งตามหลักพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้บริการจะพบว่าปัจจัยด้านราคาถือเป็น
ส่ิงท่ีหนึ่งท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ ยิ่งบริการนั้นมีการจัดโปรโมช่ันหรือให้ส่วนลดพิเศษด้วยจะท าให้   
การตัดสินใจเลือกใช้บริการดีข้ึน สอดคล้องกับท่ี ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าวว่า      
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการใด ๆ ก็ตาม จะมีสาเหตุหรือปัจจัยส าคัญใน    
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การตัดสินใจอยู่ 2 ประการ ได้แก่ การซื้อด้วยเหตุผล และ การซื้อด้วยอารมณ์ ซึ่งการซื้อด้วยอารมณ์ 
หมายถึง การซื้อสินค้าบริการใด ๆ ก็ตามด้วยอารมณ์ การตัดสินใจแบบนี้เป็นการตัดสินใจท่ีจะเลือก
ซื้อสินค้าและบริการอย่างรวดเร็วกว่าการตัดสินใจซื้อด้วยเหตุผล เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลบางอย่าง
ท่ีมากระตุ้นต่อมความต้องการ ซึ่งการลดราคาจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อทันที และ
เป็นส่ิงจูงใจท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อได้ง่ายข้ึน ส่วนในด้านความสะดวกในช่องทางการช าระเงิน 
เช่น บัตรเครดิต เงินสดฯลฯ มีค่าเฉล่ียต่ าท่ีสุดและอยู่ในระดับปานกลางเท่านั้น เนื่องจาก ชาวมุสลิม
ส่วนใหญ่จะเลือกใช้เงินสดส าหรับการซื้อสินค้าหรือบริการ เนื่องจากชาวมุสลิมจะต้องไม่ยุ่งเกี่ยวกับ
ดอกเบ้ีย หรือค่าเบ้ียปรับ (ถือเป็นดอกเบี้ยชนิดหนึ่ง) โดยหลักการของอิสลามการเกี่ยวข้องกับ
ดอกเบ้ียนั้นเป็นบาปใหญ่ท่ีมุสลิมทุกคนควรหลีกเล่ียง อีกท้ังมีการก าหนดแนวทางการใช้บัตรเครดิต 
ให้เป็นไปตามแนวทางของศาสนาอิสลาม เช่น หลีกเล่ียงการใช้บัตรเครดิต เนื่องจากเป็นการท าสัญญา
การท าการกู้ยืมเงิน โดยมีการคิดดอกเบี้ย (Shaykh, 2002) ท่ีผิดหลักศาสนาอิสลาม อย่างไรก็ตาม
นักวิชาการบางส่วนมีความคิดว่าสามารถใช้บัตรเครดิตท่ัวไปได้หากมีความจ าเป็นเนื่องจากความ
ยากล าบากและมีความมั่นใจว่าจะไม่มีการจ่ายดอกเบ้ีย อีกหนึ่งทางเลือกท่ีจะหลีกเล่ียงโดยอาจจะใช้
บัตรเดบิตแทน ซึ่งบัตรเดบิตสามารถใช้ช าระค่าสินค้าและบริการได้เช่นกัน ซึ่งหากมีชาวมุสลิมมีความ
จ าเป็นท่ีจะต้องใช้บัตรเครดิต จะต้องช าระเต็มจ านวนตามก าหนดเวลาเท่านั้น เนื่องจากการช าระขั้น
ต่ า (Minimum Payment) ท าให้ทางสถาบันการเงินผู้ให้บริการคิดดอกเบี้ยจากยอดเงินคงเหลือท่ี
ไม่ได้ช าระ ซึ่งเป็นท่ีต้องห้ามส าหรับศาสนาอิสลามอีกเช่นกันดังนั้นจะเห็นได้ว่าชาวมุสลิมส่วนใหญ่จะ
เลือกใช้เงินสดส าหรับการซื้อสินค้าหรือบริการเป็นส่วนใหญ่ จึงท าให้ค่าเฉล่ียด้านความสะดวกในช่อง
ทางการช าระเงินอยู่ในระดับปานกลางเท่านั้น ท้ังนี้ ผู้ประกอบการต้องค านึงถึงการส่งเสริมการตลาด
ท่ีต้องเลือกช่องทางท่ีเหมาะสมเพื่ออ านวยความสะดวกแก่นักท่องเท่ียวชาวมุสลิม 

ด้านสถานที่ โดยรวมเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวในระดับมากเช่น การหยุดพัก
ละหมาดระหว่างทาง มีร้านอาหารฮาลาลระหว่างทาง สถานท่ีพักตั้งอยู่ใกล้มัสยิดหรือสถานท่ี
ประกอบพิธีกรรมทางศาสนา และสภาพแวดล้อมในแหล่งท่องเท่ียวเป็นไปตามระเบียบและบทบัญญัติ
ของศาสนาอิสลาม ท้ังนี้เพื่อท าให้สะดวกต่อการท าพิธีละหมาดซึ่งผู้ท่ีนับถือศาสนาอิสลามทุกคนถือ
ปฏิบัติ และเป็นกิจวัตรประจ าวัน ดังนั้นสถานท่ีพักท่ีต้ังอยู่ใกล้มัสยิดหรือสถานท่ีประกอบพิธีกรรมทาง
ศาสนาท่ีสามารถอ านวยความสะดวกให้ชาวมุสลิมได้ปฏิบัติศาสนกิจ ดังนั้นในการท่องเท่ียวชาวมุสลิม
จึงมีความเคร่งครัดในการปฎิบัติตนอันเนื่องมาจากบทบัญญัติของศาสนา การเดินทางท่องเท่ียว
จะต้องค านึงถึงหลักปฎิบัติของทางศาสนาเป็นส าคัญ เพราะอิสลามเป็นศาสนาท่ีมีความละเอียดอ่อน
ในเรื่องของการปฏิบัติตน โดยจะมีคัมภีร์อัลกุรอานซึ่งเป็นคัมภีร์อันศักดิ์สิทธิ์ที่ได้บันทึกถึงบทบัญญัติ
และภายในคัมภีร์อัลกุรอานสามารถแบ่งออกเป็นสาม หมวดหลัก ๆ คือ 1) หลักการศรัทธาต่ออัลลอฮ์ 
ความเร้นลับ 2) พงศาวดารของประชาชาติก่อนอิสลาม และ 3) นิติบัญญัติส าหรับมนุษย์ท่ีจะต้อง
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น าไปใช้ในชีวิตประจ าวัน เพื่อให้ผู้ท่ีนับถือศาสนาอิสลามทุกคนได้ด าเนินชีวิตไปในทิศทางเดียวกัน 
(อรุณ บิลหลี, 2554) 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวโดยการจัดมหกรรม
การท่องเท่ียวของมุสลิม การลดราคาท่ีพัก/แหล่งท่องเท่ียวส าหรับชาวมุสลิม และการโฆษณา
โปรแกรม/แพ็คเกจท่องเท่ียวของมุสลิมทางส่ือ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ แผ่นพับ
ฯลฯ จะเห็นได้ว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิมมีลักษณะเหมือนผู้บริโภคท่ัวไป 
สอดคล้องกับท่ี ทับทิม วงศ์ประยูร และคณะ (2548 อ้างใน สุมาลี กรดกางกั้น, 2555, หน้า 137)     
ท่ีกล่าวว่า แนวความคิดทางการตลาด เป็นแนวความคิดของธุรกิจหนึ่งท่ีคิดและวางแผนเพื่อกระตุ้น
ความพึงพอใจไปสู่ผู้บริโภค โดยการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือท่ีผู้ประกอบการใช้
ส่ือสารกับผู้บริโภคโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้าธุรกิจของตน และ
เป็นการสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งเครื่องมือนี้ใน       
การส่งเสริมการตลาด นักการตลาดเรียกว่า IMC: Integrated Marketing Communication หรือ 
การส่ือสารการตลาดแบบประสมประสาน ซึ่งประกอบไปด้วย การโฆษณาตามส่ือส่ิงพิมพ์ วิทยุ 
โทรทัศน์ และ ส่ือดิจิตอลซึ่งก าลังเป็นท่ีนิยมเป็นอย่างมาก ปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ มีผลต่อชาวมุสลิมมาก
เช่นกัน 
  
5.3  ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ ท าให้ทราบถึงความคิดเห็นของชาวมุสลิมเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’S) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวเพื่อเป็นข้อมูลส าหรับการน าไปประยุกต์ วางแผน 
ปรับปรุง ด้านการท่องเท่ียวส าหรับชาวมุสลิม เพื่อให้เกิดประโยชน์ในอนาคตดังนี้ 
 1) ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการวิจัยพบว่าร้านอาหารท่ีมีบริการอาหารฮาลาลมี
ความส าคัญต่อชาวมุสลิมเป็นอย่างมาก โดยค่าเฉล่ียด้านนี้สูงสุด จึงเสนอแนะว่า ผู้ประกอบการ
ร้านอาหารอิสลามควรมีการพัฒนาปรับปรุงการอ านวยความสะดวกในการให้บริการอาหารฮาลาลให้
ถูกต้องตามหลักของศาสนาเพื่อรองรับการท่องเท่ียวของชาวมุสลิมให้มากยิ่งขึ้น โดยโรงแรมและ  
แหล่งท่องเท่ียวที่ต้องการดึงดูดให้นักท่องเท่ียวชาวมุสลิมมาพักหรือท่องเท่ียว ควรจัดเตรียมอาหาร  
ฮาลาลเพื่อรองรับนักท่องเท่ียวกลุ่มนี้ด้วย รวมถึงรา้นอาหารภายในสนามบิน โรงแรม และแหล่ง
ท่องเท่ียว ควรหันมาให้ความสนใจเกี่ยวกับอาหารฮาลาลท่ีได้มาตรฐานตามหลักศาสนาอิสลาม อีกท้ัง
ปรับปรุงความสะดวกของการให้บริการ เพื่อสามารถเพิ่มช่องทางในการจ าหน่ายสินค้าแก่กลุ่ม
นักท่องเท่ียวชาวมุสลิมท่ีมีแนวโน้มจะมีจ านวนเพิม่สูงขึ้น นอกจากนี้ หนวยงานผูออกตราเครื่องหมาย
รับรองฮาลาลของไทยจ าเปนจะตองมีมาตรการในการก ากับดูแลใหผูประกอบการท่ีไดรับการรับรอง
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ฮาลาลไปแลวรักษามาตรฐานมรการประกอบอาหารใหเปนไปตามหลักการของศาสนาอิสลามอยาง
เครงครัด  
 2) ด้านราคา จากผลการวิจัยพบว่าการให้ส่วนลดพิเศษส าหรับคนท่ีนับถือศาสนา
อิสลามเป็นการเฉพาะมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว โดยค่าเฉล่ียด้านนี้สูงสุด จึงเสนอแนะว่า           
ผู้ประกอบร้านค้าหรือผู้ให้บริการต่าง ๆ ควรแจ้งรายละเอียดราคาและส่วนลดพิเศษส าหรับชาวมุสลิม
ให้ชัดเจน เพื่อสามารถวิเคราะห์เปรียบเทียบและการตัดสินใจซื้อได้ทันที   
 3) ด้านสถานท่ี จากผลการวิจัยพบว่าความสะดวกในการเดินทางท่องเท่ียว เช่น     
การหยุดพักละหมาดระหว่างทาง มีร้านอาหารฮาลาลระหว่างทางเป็นปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวของชาวมุสลิม โดยค่าเฉล่ียด้านนี้สูงสุด จึงเสนอแนะผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องว่า หากจะดึงดูดให้
ชาวมุสลิมเดินทางท่องเท่ียวควรค านึงถึงส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น ในเส้นทางท่ีไปยังสถานท่ี
ท่องเท่ียวหลักท่ีได้รับความนิยม ควรมีการจัดสถานท่ีส าหรับปฏิบัติสถานกิจ เช่น การละหมาดส าหรับ
นักท่องเท่ียวชาวมุสลิม เป็นต้น และส าหรับผู้ประกอบการบริษัทน าเท่ียวการจัดโปรแกรมท่องเท่ียว
ของชาวมุสลิมควรท่ีจะค านึงถึงข้อปฏิบัติทางศาสนาอย่างเคร่งครัดโดยจัดให้มีเวลาส าหรับการปฏิบัติ
ศาสนกิจและระบุอย่างชัดเจนในโปรแกรมการเดินทางเพื่อให้ชาวมุสลิมมั่นใจได้ว่าตนจะได้ปฏิบัติตาม
หลักศาสนาอย่างเคร่งครัดระหว่างการเดินทางท่องเท่ียว รวมทั้งควรระบุร้านอาหารในโปรแกรมว่า
เป็นร้านท่ีประกอบอาหารฮาลาลตามหลักศาสนาอิสลามเพื่อเพิ่มความมั่นใจให้กับนักท่องเท่ียวกลุ่มนี้ 
 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด จากผลการวิจัยพบว่าการจัดมหกรรมการท่องเท่ียวของ
มุสลิมมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว โดยค่าเฉล่ียด้านนี้สูงสุด จึงเสนอแนะว่า ให้ส่ือสาร
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลแหล่งท่องเท่ียว สถานท่ี กิจกรรมต่าง ๆ อย่างละเอียดและชัดเจนแก่กลุ่มชาว
มุสลิมในช่วงท่ีมีงานการจัดมหกรรมการท่องเท่ียว เพื่อสนับสนุนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทันที 
นอกจากนี้ ในงานยังควรมีการจัดโปรโมช่ันต่างๆ รวมถึงจัดสถานท่ีและส่ิงอ านวยความสะดวกให้กับ
ชาวมุสลิมเพื่อดึงดูงให้ชาวมุสลิมมาร่วมงาน รวมทั้งรอการจัดมหกรรมการท่องเท่ียวของมุสลิมเพื่อซื้อ
ผลิตภัณฑ์และบริการในครั้งต่อ ๆ ไป 

5.3.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 1) ควรท าการศึกษาเชิงคุณภาพเพิ่มเติม เช่น การสัมภาษณ์หรือท ากรณีศึกษารวม  
กลุ่มสนทนาชาวมุสลิม ให้ได้ข้อมูลเชิงลึกขยายขอบเขตกลุ่มประชากรให้กว้างมากขึ้นเพื่อน าข้อมูลท่ี
ได้มาปรับปรุงการวางแผนให้สอดคล้องกับความต้องการของชาวมุสลิม และเพื่อกระตุ้นระบบ
เศรษฐกิจ ท าให้มีการท่องเท่ียวเพิ่มมากขึ้น ถือเป็นการสร้างงานและรายได้ให้กับผู้ท่ีเกี่ยวข้อง 
 2) ควรมีการขยายขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างชาวมุสลิมจากเขตกรุงเทพมหานครไปยัง
ปริมณฑล หรือท่ัวประเทศ 
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 3) ควรท าการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมถึงความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิมกับผู้นับถือศาสนาอื่น ๆ เช่น พุทธศาสนิกชน 
ศริสต์ศาสนิกชนเป็นต้น 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค าช้ีแจง 

แบบสอบถามชุดนี้เป็นแบบสอบถามเพื่อการวิจัย เรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
ของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา สาขาวิชาการจัดการ
อุตสาหกรรมการบริการและการท่องเท่ียว คณะมนุษยศาสตร์และการท่องเท่ียว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ   
ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์และความร่วมมือของท่านในการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยขอรับรองว่าข้อมูล
ท่ีท่านให้ถือเป็นความลับและจะน าเสนอผลการวิเคราะห์ในภาพรวมเท่านั้น 

แบบสอบถามข้อมูลชุดนี้แบ่งออกเป็น  3  ตอน  ประกอบด้วย 
  ตอนท่ี 1  ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ตอนท่ี 2  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเท่ียวของชาวมุสลิม 
  ตอนท่ี 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจท่องเท่ียวของชาวมุสลิม 
 ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีกรุณาเสียสละเวลาในการให้ข้อมูลตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง (  ) ท่ีท่านเลือกเพียงค าตอบเดียว 
1.  เพศ 
  1. (   )  ชาย   2. (   )  หญิง 
2.  อายุ 
  1. (   ) ต่ ากว่า 18 ปี  2. (   )  18 – 25 ปี  3. (   )  26-35  
ปี 
  4. (   )  36 – 45 ปี  5. (   )  มากกว่า 45 ปี 
3.  ระดับการศึกษา 
  1. (   )  ต่ ากว่าปริญญาตรี  2. (   )  ปริญาญาตรีหรือเทียบเท่า 
  3. (   )  ปริญญาโท   4. (   )  ปริญญาเอก 
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4. สถานภาพ 
  1. (   )  โสด    2. (   )  สมรส 
  3. (  )  หม้าย/แยกกันอยู่  
5.  อาชีพ 
  1. (   )  นักเรียน/นักศึกษา  2. (   )  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  3. (   )  พนักงานบริษัทเอกชน   4. (   )  เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 
  5. (   )  พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณ            6. (   )  อื่นๆ (โปรดระบ)ุ………………..  
6. รายได้เฉล่ีย / เดือน 
  1. (   ) 10,000 บาท หรือต่ ากว่า  2. (   )  10,001 – 20,000 บาท 
  3. (   )  20,001– 30,000 บาท  4. (   )  30,001–40,000 บาท 
  5. (   )  มากกว่า 40,000 บาท 
 
ตอนที่ 2  ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของชาวมุสลิม 
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง (  ) ท่ีท่านเลือกเพียงค าตอบเดียว 
7. สถานท่ีท่องเท่ียวประเภทใดท่ีท่านเลือกไปมากท่ีสุด 

1. (   )  สถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติ เช่น ทะเล น้ าตก ภูเขา เกาะฯลฯ 
2. (   )  สถานท่ีท่องเท่ียวทางประวัติศาสตร์ เช่น โบราณสถาน โบราณวัตถุ ศาสนา ฯลฯ 
3. (   )  สถานท่ีท่องเท่ียวทางศิลปวัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิตความเป็นอยู่ เช่น ตลาดน้ า งาน
เทศกาลต่างๆ ฯลฯ 
4. (   )  สถานท่ีบันเทิง เช่น ศูนย์การค้า สวนสนุก สวนสาธารณะ ฯลฯ 
5. (   )  สถานท่ีท่องเท่ียวที่ให้ความรู้ เช่น พิพิธภัณฑ์เฉพาะทาง แหล่งท่องเท่ียวเพื่อการศึกษา
ทางวิทยาศาสตร์ฯลฯ 
6. (   )  อื่น ๆ โปรดระบุ............ 
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8. ส่ิงจูงใจในการท่องเท่ียวของท่าน 
1. (   )  ช่ือเสียงของแหล่งท่องเท่ียว   
2. (   )  การบริการน าเท่ียวน่าสนใจ เช่น การจัดรูปแบบการท่องเท่ียวท่ีมีความแปลกใหม่ 
3. (   )  การบอกต่อประสบการณ์การท่องเท่ียวจากบุคคลอื่น  
4. (   )  สถานท่ีท่องเท่ียวที่ก าลังเป็นท่ีนิยมในปัจจุบัน 
5. (   )  อื่น ๆ โปรดระบุ............ 

9. ช่วงเวลาใดท่ีท่านมักเดินทางไปท่องเท่ียว 
1. (   )  วันหยุด (วันเสาร์-อาทิตย์)   2. (   )  วันธรรมดา (จันทร์-ศุกร์)  
3. (   )  เทศกาลวันหยุดยาว   4. (   )  วันลาพักผ่อนประจ าปี 
5. (   )  ทุกโอกาสตามความสะดวก   

10. โดยส่วนใหญ่ท่านเดินทางท่องเท่ียวด้วยวิธีใด 
1. (   )  จัดการการเดินทางเอง   2. (   ) ไปกับบริษัททัวร์ 
3. (   ) ซื้อทัวร์บ้างบางส่วน   4. (   )  อื่น ๆ โปรดระบุ............ 

11. ระยะเวลาท่ีท่านใช้ในการเดินทางท่องเท่ียวแต่ละครั้งโดยเฉล่ีย 
1. (   )  1-3 วัน    2. (   )  4-6 วัน 
3. (   )  7- 9 วัน    4. (   )  10 วันหรือมากกว่า 

12. ท่านเดินทางท่องเท่ียวกับใครเป็นส่วนใหญ่ 
1. (   )  เดินทางคนเดียว   2. (   )  คู่รัก  3. (   )  ญาติ/ครอบครัว  
4. (   )  เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 5. (   )  เพื่อนท่ีเป็นมุสลิม      6. (   )  อื่น ๆ โปรดระบุ........ 
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ตอนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจท่องเที่ยวของชาวมุสลิม 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านเพื่อแสดงระดับความคิดเห็น
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดใจสินท่องเท่ียว 
 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

มีผลต่อการตัดใจสินท่องเที่ยวของท่าน 
มากที่สุด 
    (5) 

  มาก 
  (4) 

ปานกลาง 
    (3) 

 น้อย 
  (2) 

น้อยที่สุด 
   (1) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)      
1. แหล่งท่องเท่ียวมีส่ิงอ านวยความสะดวกส าหรับ
ชาวมุสลิม เช่นห้องน้ าท่ีมีสายฉีดช าระ ท่ีส าหรับ
อาบน้ าละหมาด ฯลฯ  

     

2. สถานท่ีพักมีการจัดเตรียมส าหรับชาวมุสลิม เช่น 
เครื่องหมายกิบลัตในห้องพัก ห้องละหมาดท่ีจัดท า
อย่างถูกต้อง ฯลฯ 

     

3. ร้านอาหารมีบริการอาหารฮาลาล      
4. การจัดท าโปรแกรม/แพ็คเกจท่องเท่ียวของมุสลิม
โดยเฉพาะ 

     

ปัจจัยด้านราคา (Price)      
5. ราคาของสถานท่ีพัก      
6. ราคาของร้านอาหาร      
7. ราคาบัตรเข้าชมสถานท่ีท่องเท่ียว      
8. ค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเท่ียว      
9. การให้ส่วนลดพิเศษส าหรับคนท่ีนับถือศาสนา
อิสลาม 

     

10. ความสะดวกในช่องทางการช าระเงิน เช่น      
บัตรเครดิต เงินสดฯลฯ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

มีผลต่อการตัดใจสินท่องเที่ยวของท่าน 
มากที่สุด 
    (5) 

  มาก 
  (4) 

ปานกลาง 
    (3) 

 น้อย 
  (2) 

น้อยที่สุด 
   (1) 

ปัจจัยด้านสถานที่ (Place)      

11. สถานท่ีพักตั้งอยู่ใกล้มัสยิดหรือสถานท่ีประกอบ
พิธีกรรมทางศาสนา 

     

12. ความสะดวกในการเดินทางท่องเท่ียว เช่น    
การหยุดพักละหมาดระหว่างทาง มีร้านอาหาร     
ฮาลาลระหว่างทาง  

     

13. สภาพแวดล้อมในแหล่งท่องเท่ียวเป็นไปตาม
ระเบียบและบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม 

     

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)      
14. การจัดมหกรรมการท่องเท่ียวของมุสลิม      
15. การโฆษณาโปรแกรม/แพ็คเกจท่องเท่ียวของ
มุสลิมทางส่ือ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ แผ่นพับฯลฯ 

     

16. การลดราคาท่ีพัก/แหล่งท่องเท่ียวส าหรับชาว
มุสลิม 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ช่ือ-นามสกุล    นางสาวมัทนี ค าส าราญ 
อีเมล     matthanee.k@gmail.com 
ประวัติการศึกษา    ปีการศึกษา 2552: ศิลปศาสตรบัณฑิต  

(หลักสูตรนานาชาติ) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
ประสบการณ์การท างาน   2556 – ปัจจุบัน  
ต าแหน่งงาน    เจ้าหน้าท่ีรับประกันภัย 

บริษัท อาคเนย์ประกันภัย จ ากัด 
     
 








