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บทคัดย่อ 

 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 2) เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของชาว
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว จ าแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการท่องเที่ยว  โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากชาวมุสลิมที่พักอาศัย
อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน  250 คน  สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน 
ได้แก่ Independent t-test และ One-Way ANOVA 

ผลการวิจัย พบว่า 1) ในภาพรวม ชาวมุสลิมเห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวในระดับมาก (Mean = 3.84, S.D.= 0.97)  เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า  ชาวมุสลิมเห็นว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในระดับมากทุกด้าน เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยได้ดังนี้ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Mean = 3.94, S.D.= 0.84)  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Mean = 3.89, S.D.= 1.00) ด้านสถานที่ 
(Mean = 3.78, S.D.= 0.99 ) และด้านราคา (Mean = 3.76, S.D.= 0.71)  และ 2) ชาวมุสลิมที่มีเพศ อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวไม่แตกต่างกัน แต่ชาวมุสลิมที่มีอายุและระดับการศึกษาแตกต่างกันมี ระดับความคิดเห็นด้านส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกัน และชาวมุสลิมที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์และด้าน
สถานที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 3) ชาวมุสลิมที่มีช่วงเวลาการเดินทาง รูปแบบการ
เดินทาง และระยะเวลาการเดินทางท่องเที่ยวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวไม่แตกต่างกัน  แต่ชาวมุสลิมที่เลือกประเภทสถานที่ท่องเที่ยวและมีสิ่งจูงใจในการ
เดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นด้านราคาแตกต่างกัน และชาวมุสลิมที่มีบุคคลร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์และด้านสถานที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค าส าคัญ: ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว ส่วนประสมทางการตลาด ชาวมุสลิม 

 บทความวิจัย 
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Abstract 
 

The purposes of this research were 1) to study the opinion level of Muslims in Bangkok 
area on the marketing mix factors influencing travel decision-making; and 2) to compare the 
opinion level of Muslims in Bangkok area on the marketing mix factors influencing travel decision-
making, classified by personal factors and travel behavior. A survey was conducted by means of 
questionnaires given to 250 Muslims in Bangkok area.  Descriptive statistics, Independent t-test and 
One-Way ANOVA were used to analyze the data collected. 

The results indicated that 1) Overall, the opinion level of Muslims in Bangkok area on the 
marketing mix factors influencing travel decision-making was high (Mean= 3.84, S.D. = 0.97). When 
considering the opinion level accessed by the marketing mix elements, it was found that the 
opinion level was high in all elements.  The highest was Product (Mean= 3.94, S.D.= 0.84), followed 
by Promotion (Mean= 3.89, S.D.= 1.00), Place (Mean= 3.78, S.D.= 0.99) and Price (Mean=3.76, S.D.= 
0.71) ; 2) No significant difference was found in the opinion level of Muslims with different gender, 
occupation and income. Nevertheless, the result revealed that Muslims with different age group 
and education level had different opinion level on promotion and Muslims with different marital 
status had different opinion level on product and place at a statistical significance level of 0.05. 3) 
No significant difference was found in the opinion level of Muslims who had different day of travel, 
travel pattern, and duration of stay. Nevertheless, the result revealed that Muslims who had 
different choices of tourist attraction and travel motivation had different opinion level on price 
and Muslims who had different travel companions had different opinion level on product and 
place at a statistical significance level of 0.05. 
 

Keywords: Factors influencing travel decision-making, Marketing Mix, Muslims 
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บทน า 
ศาสนาอิสลามเป็น 1 ใน 3 ของศาสนาโลก เกิด

ในประเทศซาอุดิอาระเบียประมาณ 1,113 ปีหลัง
พุทธศักราชโดยคิดตามปีเกิดของนบีมุฮัมหมัดผู้ เป็น
ศาสดา อิสลามเป็นศาสนาประเภทเอกเทวนิยม ถือว่ามี
พระเจ้าสูงสุดเพียงองค์เดียวคือพระอัลลอฮฺซึ่งเป็นผู้สร้าง
โลกและสรรพสิ่ง ทรงก าหนดชะตากรรมมนุษย์และสรรพ
สัตว์  ส่วนผู้ที่นับถือศาสนาอิสลามเรียกว่าอิสลามิกชน
หรือมุสลิม คือ ผู้ยอมมอบกายถวายชีวิตต่อพระอัลลอฮฺอ
ย่างสิ้นเชิง (มหาวิทยาลัยธรรมกาย แคลิฟอร์เนีย, 2550) 
ศาสนาอิสลามในปัจจุบันมีผู้นับถือเป็นอันดับ 2 ของโลก
รองจากศาสนาคริสต์ ทั้งโลกมีประชากรมุสลิม 1.57 
พันล้านคนคิดเป็นร้อยละ 23 ของจ านวนประชากรโลก 
โดยมุสลิมร้อยละ 20 อยู่ในทวีปเอเชีย ประเทศที่มีมุสลิม
มากที่สุดในโลก คือ อินโดนีเซีย โดยมีมากถึง 203 ล้าน
คน จากประชากรของประเทศ 243 ล้านคน (จิราวดี 
รัตนไพฑูรย์ชัย, 2556) ส าหรับประเทศไทยประชากร 
ร้อยละ 4.2 ของประเทศนับถือศาสนาอิสลามซึ่งถือเป็น
อันดับ 2 รองจากศาสนาพุทธ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 
2558) ในอดีต ส่วนใหญ่ชาวมุสลิมจะเดินทางออกไปยัง
ประเทศที่ไม่ใช่ที่พ านักของตนเองเพื่อประกอบพิธีทาง
ศาสนา คือ พิธีฮัจญ์ และปฏิบัติศาสนกิจหรือจาริกแสวง
บุญที่นครมักกะฮ์ ประเทศซาอุดิอาระเบีย ตามวันเวลา 
และสถานที่ต่าง ๆ ที่ทางศาสนาอิสลามได้ก าหนดไว้ เมื่อ
ยุคสมัยเปลี่ยนไป ชาวมุสลิมมีทัศนคติที่เปิดกว้างมากขึ้น
จึงต้องการที่จะเรียนรู้ แสวงหาประสบการณ์ใหม่ๆให้กับ
ตนเองและให้ความสนใจเดินทางไปยังดินแดนต่างๆ มาก
ขึ้น โดยเร่ิมจากการเดินทางไปในประเทศที่นับถือศาสนา
อิสลาม เนื่องจากมีสิ่งที่สามารถอ านวยความสะดวก
ให้กับชาวมุสลิมโดยเฉพาะ 

ในการท่องเที่ยวของชาวมุสลิม หากมองแล้ว
อาจจะดูเหมือนว่าไม่แตกต่างจากกลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วไป 
ซึ่งสามารถเดินทางไปได้ทุกที่โดยไม่มีความสลับซับซ้อน 
แต่แท้จริงแล้ว การท่องเที่ยวของชาวมุสลิมมีรายละเอียด
ในเรื่องของศาสนาที่มีกฎบัญญัติที่เข้มงวดในด้านของ
หลักปฏิบัติศาสนกิจ ซึ่งต้องปฏิบัติอย่างเคร่งครัด อาทิ 
ละหมาดห้าเวลา ถือศีลอดเดือนรอมฎอนและการ
รับประทานอาหารที่ฮาลาล เป็นต้น ดังนั้น การเดินทาง

จึงต้องค านึงถึงปัจจัยต่างๆ ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อหลัก
ศาสนาที่พึงปฏิบัติเป็นประจ าทุกวัน  ส่วนเรื่องการ
รับประทานอาหาร ซึ่งคนส่วนใหญ่จะรับรู้เพียงว่าผู้ที่นับ
ถือศาสนาอิสลามไม่รับประทานเนื้อหมู แต่ในความเป็น
จริง การรับประทานอาหารของมุสลิมยังมีรายละเอียด
อื่นๆ ซึ่งต้องเป็นไปตามหลักของศาสนา เช่น ผู้ประกอบ
อาหารควรเป็นมุสลิมหรือผู้ที่มีความเข้าใจในหลักการ
อิสลาม ต้องผ่านกระบวนการเชือดที่ถูกต้องตามหลักการ 
ต้องเป็นสิ่งที่มีประโยชน์ ต้องมีความสะอาด ไม่มี
สิ่งเจือปนจากสิ่งสกปรกใดๆ นอกจากนี้ ชาวมุสลิมจะให้
ความส าคัญกับเคร่ืองหมายตราฮาลาลซึ่งมีความหมายว่า
ถูกต้องตามกฎหรือการอนุญาตตามบทบัญญัติศาสนา
อิสลามและสอดคลองกับมาตรฐานสากลที่ชาวมุสลิม
สามารถบริโภคได (วรรณดี มหรรณพกุล, 2556) อีก
ประการหนึ่ง การท่องเที่ยวของชาวมุสลิมยังค านึงถึง
ปัจจัยต่างๆในเรื่องของสิ่งอ านวยความสะดวกที่ต้องการ
ในเวลาเดินทาง เช่น โรงแรมที่มีเคร่ืองหมายกิบลัต (บอก
ทิศทางของมักกะฮ์) ผ้าปูละหมาด ห้องน้ าที่สะดวกใน
การช าระล้าง เป็นต้น 

ปัจจุบันตลาดการท่องเที่ยวของชาวมุสลิมก าลัง
เป็นที่น่าจับตามอง โดยในปี 2554 นักท่องเที่ยวมุสลิม
ทั่วโลกเป็นตลาดเฉพาะกลุ่มที่มีมูลค่าตลาด 126,100 
ล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งคาดว่าจะเติบโตขึ้นร้อยละ 4.8 ต่อ
ปี ไปจนถึงปี 2563 เมื่อเทียบกับค่าเฉลี่ยทั่วโลกที่ร้อยละ 
3 และจ านวนชาวมุสลิมทั้งโลกจะเพิ่มจาก 1,600 ล้าน
คน เป็น 2,200 ล้านคน ในปี 2573 หรือคิดเป็นร้อยละ 
26.4 ของประชากรโลก (จิราวดี รัตนไพฑูรย์ชัย, 2556)  
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าอัตราการเติบโตของนักท่องเที่ยวชาว
มุสลิมนั้นมีจ านวนที่เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ จาก
การที่ชาวมุสลิมมีความต้องการที่แตกต่างในการเดินทาง
ท่องเที่ยว จึงเป็นสาเหตุให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่ส่งผล
ต่อการตั ดสิ น ใจท่ อง เที่ ย วของชาวมุ สลิ ม ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาด และ
เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4Ps) จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล
และพฤติกรรมการท่องเที่ยวของชาวมุสลิม เพื่อน าผล
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วิจัยที่ได้มาใช้เป็นแนวทางส าหรับผู้มีส่วนเก่ียวข้องในการ
พัฒนาปรับปรุงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
เพื่อดึงดูดชาวมุสลิมให้ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวเพิ่ม
มากข้ึน 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
1.2.1 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของชาว

มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (4Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 

1.2.2 เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของ
ชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของ
ชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว จ าแนกตามพฤติกรรมการท่องเที่ยว 

 

ขอบเขตการวิจัย 
1. งานวิจัยนี้เก็บข้อมูลจากชาวมุสลิมที่พัก

อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 250 คนที่
ศูนย์กลางอิสลามแห่งประเทศไทย แขวงสวนหลวง เขต
สวนหลวง กทม. เนื่องจากเป็นสถานทีส่ าหรับประกอบ
พิธีกรรมทางศาสนาและเป็นที่ชมุนุมของชาวมสุลิมใน
การเข้าร่วมพิธีกรรมส าคัญทางศาสนา รวมถึงเป็น
ศูนย์กลางของการติดต่อระหว่างมุสลิมในระดบัชาติ   

2. ตัวแปรที่ศึกษาประกอบด้วย  
2.1 ตัวแปรอิสระ:  ปัจจัยส่วนบคุคลของชาว

มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
และพฤติกรรมการท่องเที่ยวของชาวมสุลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ประเภทสถานที่
ท่องเที่ยว สิ่งจูงใจในการเดินทาง ช่วงเวลาในการเดินทาง 
รูปแบบการเดินทาง ระยะเวลาในการท่องเที่ยว และ
บุคคลที่ร่วมเดินทาง 

2.2 ตัวแปรตาม:  ระดับความคดิเห็นของชาว
มุสลิมเกีย่วกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว (4Ps) ประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานที่ และด้านการสง่เสริม
การตลาด 

 

นิยามศัพท์  
1. ชาวมุสลิม หมายถึง ประชากรที่นับถือ

ศาสนาอิสลามที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. พฤติกรรมการท่องเที่ยว หมายถึง กิจกรรม

หรือการกระท าของนักท่องเที่ยวที่แสดงออกมาใน
ลักษณะต่างๆ ได้แก่ การเลือกประเภทสถานที่ท่องเที่ยว 
สิ่งจูงใจในการเดินทาง ช่วงเวลาในการเดินทาง รูปแบบ
การเดินทาง ระยะเวลาในการท่องเที่ยว และบุคคลที่ร่วม
เดินทาง 

3. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของ
ชาวมุสลิม หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจที่จะเดินทางท่องเที่ยวเพื่อ
ไปเยือนสถานที่ต่าง ๆ ของชาวมุสลิมประกอบด้วย 

3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการทางการท่องเที่ยวที่เสนอขายให้กับชาวมุสลิมเพื่อ
ตอบสนองความต้องการเดินทางท่องเที่ยว ได้แก่ แหล่ง
ท่องเที่ยว สถานที่พัก ร้านอาหาร และแพ็คเกจท่องเที่ยว  

3.2 ด้านราคา หมายถึง ราคาของตัวผลิตภัณฑ์
หรือบริการเพื่อการท่องเที่ยวที่เสนอขายให้กับชาวมุสลิม 
ได้แก่ ราคาสถานที่พัก ร้านอาหาร สถานที่ท่องเที่ยว 
ค่าใช้จ่ายในการเดินทางและช่องทางการช าระเงิน  

3.3 ด้านสถานที่ หมายถึง ท าเลของสถานที่ที่
สะดวกต่อการเดินทางท่องเที่ยวของชาวมุสลิม ได้แก่ 
สถานที่พัก ร้านอาหาร สภาพแวดล้อมที่เป็นไปตาม
ระเบียบและบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม 

3.4 ด้ านการส่ง เสริมการตลาด หมายถึง 
กิจกรรมต่างๆ ที่มีจุดประสงค์เพื่อชักชวนให้ชาวมุสลิม
เดินทางท่องเที่ยว ได้แก่ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย
ต่างๆ 

4. ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ลักษณะส่วน
บุคคลของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร อันได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน 
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แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
งานวิจัยนี้มีแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่

เกี่ยวข้องประกอบด้วย  แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)  
ปัจจัยส่วนบุคคลที่กระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดย
ผู้วิจัยทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
ตามล าดับดังนี้ 

1. กระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว เลิศพร 
ภาระสกุล (2556) กล่าวถึง โมเดลของ Schmoll ที่
แสดงให้ เห็นถึงกระบวนการตัดสินใจเลือกแหล่ ง
ท่องเที่ยวว่า ตัวก าหนดพฤติกรรมการเดินทางเป็นผลมา
จากปัจจัยอื่นๆ ประกอบด้วยมิติ 4 ด้าน ได้แก่ สิ่งเร้า
ทางการท่องเที่ยว ปัจจัยทางสังคมและปัจจัยส่วนบุคคล 
ตัวแปรภายนอก และคุณลักษณะต่างๆของแหล่ ง
ท่อง เที่ ยวที่ มี อิ ทธิพลต่ อการตั ดสิ น ใจขั้ นสุดท้ าย 
นอกจากนี้ เนาวรัตน์ พลายน้อย (2539) ยังกล่าว
เพิ่มเติมว่า ปัจจัยที่ท าให้บุคคลตัดสินใจในการเดินทาง
ท่องเที่ยว ประกอบด้วย ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง
ท่องเที่ยว เวลาส าหรับการท่องเที่ยวและการตั้งใจ
เดินทางที่จะท่องเที่ยว องค์ประกอบเหล่านี้จึงเป็นกรอบ
ของพฤติกรรมการท่องเที่ยวซึ่งมีขอบเขตหรือแนวทางใน
การเดินทางที่แตกต่างกันออกไป  

ทั้งนี้มีงานวิจัยด้านการท่องเที่ยวมากมายที่เน้น
ศึกษาเรื่องพฤติกรรมนักท่องเที่ยว รวมถึงนักท่องเที่ยว
ชาวตะวันออกกลางซึ่งเป็นชาวมุสลิม (พัชรี เพชรพิรุณ, 
2555; ดาลีซะห์ ดะยี, นภัสนันท์ วินิจวรกิจกุล และ 
ปรเมษฐ์ บุญน าศิริกิจ, 2557) แต่ไม่พบงานวิจัยที่เจาะจง
ศึกษาถึงพฤติกรรมการท่องเที่ยวของชาวมุสลิมใน
ประเทศไทย 

2. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
Kotler & Armstrong (2013) อธิบายว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้
ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึง
พอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ประกอบด้วยทุกสิ่งทุก
อย่างที่กิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ของกิจการ  ซึ่ง McCarthy (1960) ได้แบ่ง
ส่วนประสมทางการตลาดออกเป็น 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกัน

อย่างกว้างขวางว่า “4Ps” คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) สถานที่  (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) โดย Kotler & Armstrong 
(2013) อธิบายรายละเอียดไว้ดังนี้ 1) ผลิตภัณฑ์ 
(Product) หมายถึง การผสมผสานของสินค้าและบริการ
ที่กิจการเสนอต่อตลาดเป้าหมาย 2) ราคา (Price) 
หมายถึง จ านวนเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่ง
ผลิตภัณฑ์ 3) สถานที่ (Place) หมายถึง สถานที่ที่ลูกค้า
สะดวกในการเข้าถึง 4) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) หมายถึง กิจกรรมเพื่อสื่อสารถึงข้อดีของ
ผลิตภัณฑ์และชักชวนให้กลุ่ มลู กค้ า เป้ าหมายซื้ อ
ผลิตภัณฑ์ 

แนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาดถือเป็น
แนวคิดที่ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายและมีผู้วิจัย
ท าการศึกษาโดยประยุกต์ใช้กับการตัดสินใจท่องเที่ยว
มากมาย ไม่ว่าจะเป็นการตัดสินใจใช้บริการโรงแรม 
(อารมย์ เพ็ชรมณี, 2549; พรรษ บุณยะประภัศร์, 2553) 
การตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย (พิชาวีร์ ศักด์ทวีพิชากุล, 2554; ศิริเพ็ญ เยี่ยม
จรรยา, 2555) หากแต่ยังไม่พบงานวิจัยชิ้นใดที่เจาะจง
ศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวของชาวมุสลิมในประเทศไทย    

ทั้งนี้ ตามที่ Kotler & Armstrong (2013) 
อธิบายว่า การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะเฉพาะหรือปัจจัยส่วนบุคคล เช่น อายุและขั้น
ของวัฏจักรชีวิต อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต รวมถึงบุคลิกภาพและแนวคิดส่วนตัวของผู้
ซื้อ  ผู้วิจัยจึงเชื่อมโยงและศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวของชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร
ในด้านต่างๆ ตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps) ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่และ
การส่งเสริมการตลาด เนื่องจากตระหนักว่าปัจจัยเหล่านี้
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของชาวมุสลิม   

 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ชาวมุสลิมที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากข้อมูลทางสถิติในปี 
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2558 มีจ านวน 275,165 คน (คณะกรรมการอิสลาม
ประจ ากรุงเทพมหานคร, 2558) ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาด
ตั วอย่ า ง โดยใช้ โปรแกรมส า เร็ จรูปคอมพิ ว เตอร์ 
G*Power (อารยา ประเสริฐชัย, 2558) และเก็บข้อมูล
โดยใช้แบบสอบถามและใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
ได้รับแบบสอบถามกลับคืนจ านวน 250 คน  

2. เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามซึ่งได้มาจากการ

ทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง
ประกอบด้วย 3 ตอน คือ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 2 พฤติกรรมการท่องเที่ยว 
และตอนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดใจสินท่องเที่ยว 
และใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  5 ระดับ 
คือ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวมากที่สุด 
(5) มาก (4) ปานกลาง (3) น้อย (2) และน้อยที่สุด (1)    
 ส า ห รั บ ก า ร ต ร ว จ ส อ บ คุ ณ ภ า พ ข อ ง
แบบสอบถามนั้น ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง
เนื้อหา (IOC) โดยให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่านตรวจ ซึ่งพบว่า 
ข้อค าถามส่วนใหญ่มีค่า IOC มากกว่า 0.7 ทุกค าถาม ซึ่ง
เป็นค่าที่มีความเที่ยงตรงสูง ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ปรับแก้เนื้อหา
ของข้อค าถามตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญก่อนที่จะน า
แบบสอบถามไปเก็บข้อมูล นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ทดสอบ
ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม พบว่า มี
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach's 
Alpha Coefficient) ที่ระดับ 0.71 ซึ่งถือว่ามีความ
น่าเชื่อถือและสามารถน าไปใช้ในการศึกษากับกลุ่ม
ตัวอย่างได้จริง 

3. การวิเคราะห์ข้อมูล    
 3.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่และร้อยละ 
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล และ
พฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้ตอบแบบสอบถาม 

3.2 สถิติเชิงพรรณนา ประเภทค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้ในการวิเคราะห์ระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของชาวมุสลิม โดย
ก าหนดเกณฑ์ประเมินและความหมายของระดับความ
คิดเห็น ดังนี้ 4.21 – 5.00 (มากที่สุด) 3.41 – 4.20 

(มาก) 2.61 – 3.40 (ปานกลาง) 1.81 – 2.60 (น้อย) 
และ  1.00 – 1.80 (น้อยที่สุด)  

3.3 ส าหรับการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของชาวมุสลิม 
จ าแนกตามตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล 
ประกอบด้วย เพศ อายุ  สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรม
การท่องเที่ยวของชาวมุสลิม ประกอบด้วย ประเภท
สถานที่ท่องเที่ยว สิ่งจูงใจในการเดินทาง ช่วงเวลาในการ
เดินทาง รูปแบบการเดินทาง ระยะเวลาในการท่องเที่ยว 
และบุคคลที่ร่วมเดินทางใช้สถิติ เชิงอนุมาน ได้แก่ 
Independent t-test   และ One-Way ANOVA  
 
ผลการวิจัย 

1.ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 

250 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 58 
เพศชาย ร้อยละ 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 คิดเป็น
ร้อยละ 24.3  19.7  14.8 และ 4.0 ตามล าดับ ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 
51.6  รองลงมา คือ สมรส และหม้ายหรือแยกกันอยู่ คิด
เป็นร้อยละ 43.6 และ 4.8 ตามล าดับ ส่วนใหญ่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี  คิด เป็นร้อยละ 63.2 
รองลงมา คือ ต่ ากว่าปริญญาตรีและปริญญาโท คิดเป็น
ร้อยละ 26.8 และ 10.0 ตามล าดับ  ในด้านอาชีพ พบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 42.8  
รองลงมา คือ เป็นเจ้าของกิจการหรือประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว พ่อบ้าน แม่บ้านหรือเกษียณนักเรียนหรือ
นักศึกษาและข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็น
ร้อยละ 24.0 13.2 12.0 และ 8.0 ตามล าดับ ส่วนใหญ่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 10,000 -20,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 33.6 รองลงมา มีรายได้ 20,001 – 30,000 
บาท ต่ ากว่า 10,000 บาท 30,001 – 40,000 บาทและ
มีรายได้มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 
28.8 13.2 12.8 และ 11.6 ตามล าดับ 
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2. พฤติกรรมการท่องเที่ยวของชาวมุสลิม 
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของชาว

มุสลิม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกไป
สถานที ่ท่องเที ่ยวทางธรรมชาติ เช่น ทะเล น้ าตก 
ภูเขา เกาะ ฯลฯ จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.0 รองลงมาค ือ  สถานที ่ท ่อ ง เที ่ย วทา ง
ประว ัต ิศ าสตร ์ เช ่น  โบราณ สถาน  โบราณว ัตถุ 
ศาสนา ฯลฯ สถานที่ท่องเที่ยวทางศิลปวัฒนธรรม 
ประเพณี วิถีชีวิตความเป็นอยู ่ เช่น ตลาดน้ า งาน
เทศกาลต่างๆ ฯลฯ สถานที่บันเทิง เช่น ศูนย์การค้า 
สวนสนุก สวนสาธารณะ ฯลฯ และสถานที่ท่องเที่ยว
ที ่ใ ห ้ค ว า ม รู ้ เ ช ่น  พ ิพ ิธ ภ ัณฑ ์เ ฉพา ะทา ง  แหล ่ง
ท่องเที ่ยวเพื ่อการศึกษาทางวิทยาศาสตร์ฯลฯ คิด
เป็นร้อยละ 15.6 14.8 10.8 และ 4.8 ตามล าดับ 
หากจ าแนกตามสิ่งจูงใจ ส่วนใหญ่เห็นว่าชื่อเสียงของ
แหล่งท่องเที่ยวเป็นสิ่งจูงใจในการเดินทาง คิดเป็นร้อยละ 
27.6 รองลงมาคือ การบอกต่อประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวจากบุคคลอื่น การบริการน าเที่ยวน่าสนใจ เช่น 
การจัดรูปแบบการท่องเที่ยวที่มีความแปลกใหม่ และ
สถานที่ท่องเที่ยวที่ก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน คิดเป็น
ร้อยละ 26.0 24.8 และ 21.6 ตามล าดับ หากจ าแนก
ตามรูปแบบการเดินทาง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
นิยมจัดการการเดินทางเองจ านวน 163 คน คิดเป็นร้อย
ละ 65.2 รองลงมาคือ ซื้อทัวร์บ้างบางส่วน และไปกับ
บริษัททัวร์คิดเป็นร้อยละ 23.6 และ 11.2 ตามล าดับ  
ส่วนใหญ่ใช้เวลาในการเดินทางท่องเที่ยว 1-3 วัน คิด
เป็นร้อยละ 64.8 รองลงมาคือ 4-6 วัน 7- 9 วัน และ 10 
วันหรือมากกว่า คิดเป็นร้อยละ 26.0 4.8 และ 4.4 
ตามล าดับ ส่วนใหญ่จะ เดินทางร่ วมกับญาติหรือ
ครอบครัวคิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมาคือ เพื่อนหรือ
เพื่อนร่วมงาน เพื่อนที่เป็นมุสลิม คู่รัก และเดินทางคน
เดียว คิดเป็นร้อยละ 30.8 18.0 9.2 และ 5.2 ตามล าดับ 

1. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจท่องเที่ ยวของชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามส่วนประสมทาง
การตลาด  

จากการส ารวจระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของชาวมุสลิม 

จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ในภาพรวม
ชาวมุสลิมเห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย
รวม = 3.84, S.D.=0.97)  หากจ าแนกเป็นรายด้าน
สามารถเรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยได้ดังนี้ ชาวมุสลิมเห็นว่า 
(1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว
ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยรวม = 3.94, S.D.=0.84)  โดย
ด้านร้านอาหารมีบริการอาหารฮาลาลมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย = 4.08, S.D.=0.98) ส่วนด้านการจัดท า
โปรแกรมหรือแพ็คเกจท่องเที่ยวของมุสลิมโดยเฉพาะมี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 3.82, S.D.=0.96)  (2) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ยรวม = 3.89, S.D.=1.00) โดยด้าน
การจัดมหกรรมการท่องเที่ยวของมุสลิมมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย = 3.94, S.D.=1.01) ส่วนด้านการโฆษณา
โปรแกรมหรือแพ็คเกจท่องเที่ยวของมุสลิมทางสื่อ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ แผ่นพับ ฯลฯ มี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 3.83, S.D.=1.16) (3) ปัจจัย
ด้านสถานที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย
รวม = 3.78, S.D.=0.99) โดยด้านความสะดวกในการ
เดินทางท่องเที่ยว เช่น การหยุดพักละหมาดระหว่างทาง 
มีร้านอาหารฮาลาลระหว่างทางมีค่า เฉลี่ยสูงที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย = 3.83, S.D.=1.02) ส่วนด้านสภาพแวดล้อม
ในแหล่งท่องเที่ยวเป็นไปตามระเบียบและบทบัญญัติของ
ศาสนาอิสลามมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 3.72, 
S.D.=1.08) และ (4) ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการ
ตัดสินใจในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.76, S.D.=0.71)  
โดยด้านราคาพิเศษส าหรับชาวมุสลิมมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย = 3.90, S.D.=0.99) ส่วนด้านความสะดวกใน
ช่องทางการช าระเงิน เช่น บัตรเครดิต เงินสดฯลฯ มี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 3.39, S.D.=0.94) ซึ่งจัดว่า
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในระดับปานกลางเท่านั้น 

 
ตารางที่ 1  ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจท่องเที่ ยวของชาวมุสลิมในเขต 
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามส่วนประสมทาง
การตลาด (n= 250) 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจทอ่งเที่ยวของชาวมุสลิม 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
การแปล
ผล 

ด้านผลิตภัณฑ์ ร้านอาหารมีบริการอาหารฮาลาล 4.08 0.98 มาก 
แหล่งท่องเที่ยวมีสิ่งอ านวยความสะดวกส าหรับ
ชาวมุสลิม เช่น ห้องน้ ามีสายฉีดช าระ ทีส่ าหรับ
อาบน้ าละหมาด ฯลฯ 

3.98 0.93 มาก 

สถานที่พักมีการจัดเตรียมส าหรับชาวมุสลิม เชน่ 
เครื่องหมายกิบลัตในห้องพัก ห้องละหมาดที่
จัดท าอย่างถูกต้อง ฯลฯ 

3.91 0.94 มาก 

การจัดท าโปรแกรมหรือแพ็คเกจท่องเที่ยวของ
มุสลิมโดยเฉพาะ 

3.82 0.96 มาก 

รวมด้านผลิตภัณฑ ์ 3.94 0.84 มาก 
ด้านราคา ราคาพิเศษส าหรับชาวมุสลิม  3.90 0.99 มาก 

ราคาของสถานที่พัก 3.86 0.85 มาก 
ค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเทีย่ว 3.86 0.88 มาก 
ราคาของร้านอาหาร 3.82 0.85 มาก 
ราคาบัตรเข้าชมสถานที่ท่องเทีย่ว 3.71 0.82 มาก 
ความสะดวกในช่องทางการช าระเงิน เช่น บัตร
เครดิต เงินสดฯลฯ 

3.39 0.94 ปานกลาง 

รวมด้านราคา 3.76 0.71 มาก 
ด้านสถานที่ ความสะดวกในการเดินทางท่องเที่ยว เช่น การ

หยุดพักละหมาดระหว่างทาง มรี้านอาหารฮา
ลาลระหวา่งทาง ฯลฯ 

3.83 1.02 มาก 

สถานที่พักตัง้อยู่ใกล้มัสยิดหรือสถานที่ประกอบ
พิธีกรรมทางศาสนา 

3.78 1.02 มาก 

สภาพแวดล้อมในแหล่งท่องเที่ยวเป็นไปตาม
ระเบียบและบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม 

3.72 1.08 มาก 

รวมด้านสถานที่ 3.78 0.99 มาก 
ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

การจัดมหกรรมการท่องเที่ยวของมุสลิม 3.94 1.01 มาก 
การลดราคาที่พักหรือแหล่งท่องเที่ยวส าหรับชาว
มุสลิม 

3.91 1.09 มาก 

การโฆษณาโปรแกรมหรือแพ็คเกจท่องเที่ยวของ
มุสลิมทางสื่อ เช่น โทรทัศน์ วทิยุ นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ แผ่นพบัฯลฯ 

3.83 1.16 มาก 

รวมด้านการส่งเสริมการตลาด 3.89 1.00 มาก 
รวม 3.84 0.97 มาก 
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4. การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของชาวมุสลิมในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

จากการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของชาว
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคลและพฤติกรรมการท่องเที่ยวโดยใช้ Independent 
t-test และ One-Way ANOVA พบว่า ชาวมุสลิมที่มี
เพศ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวไม่แตกต่างกัน แต่ชาว
มุสลิมที่มีอายุและระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และชาวมุสลิมที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์และด้านสถานที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 หากจ าแนกตามพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
พบว่า ชาวมุสลิมที่มีช่วงเวลา รูปแบบการเดินทาง และ
ระยะเวลาการเดินทางท่องเที่ยวแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวไม่แตกต่างกัน แต่ชาว
มุสลิมที่เลือกไปสถานที่ท่องเที่ยวและมีสิ่งจูงใจในการ
เดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านราคาที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวแตกต่างกัน และชาวมุสลิมที่มีบุคคล
ร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นด้าน
ผลิตภัณฑ์และด้านสถานที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังรายละเอียดในตารางที่ 2 

 

ตารางที่  2  การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของ
ชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคลและพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
 (n= 250) 

 
ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด p-value 
อายุ ด้านส่งเสริมการตลาด .034* 
สถานภาพสมรส ด้านผลิตภัณฑ์ .017* 

ด้านสถานที่ .009* 
ระดับการศึกษา ด้านส่งเสริมการตลาด .003* 
พฤติกรรมการท่องเที่ยว ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด p-value 
ประเภทสถานที่ท่องเที่ยว ด้านราคา .031* 
สิ่งจูงใจในการเดินทาง ด้านราคา .004* 
บุคคลที่ร่วมเดินทาง ด้านผลิตภัณฑ์ .000* 

ด้านสถานที่ .000* 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

อภิปรายผลการวิจัย 
1.จากผลการวิจัยที่พบว่า ชาวมุสลิมเห็นว่า

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้งในภาพรวมและราย
ด้านส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวในระดับมาก โดย
จ าแนกดังนี้ (1) ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นทั้งในภาพรวมและรายข้ออยู่ในระดับมากทั้งหมด 
ซึ่งด้านร้านอาหารมีบริการอาหารฮาลาลมีค่าเฉลี่ยสูง

ที่สุด รองลงมา คือ แหล่งท่องเที่ยวมีสิ่งอ านวยความ
สะดวก เช่น ห้องน้ ามีสายฉีดช าระ มีที่ส าหรับอาบน้ า
ละหมาด ฯลฯ และสถานที่พักมีการจัดเตรียมส าหรับชาว
มุสลิม เช่น เครื่องหมายกิบลัตในห้องพัก ห้องละหมาดที่
จั ด ท า อย่ า ง ถู ก ต้ อ ง  ฯลฯ  จึ ง ส ะท้ อน ให้ เ ห็ น ว่ า 
นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมเป็นนักท่องเที่ยวที่แตกต่างจาก
นักท่องเที่ยวกลุ่มอื่น โดยปัจจัยในการตัดสินใจท่องเที่ยว
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นั้นจะให้ความส าคัญกับบทบัญญัติทางศาสนาเป็นอย่าง
มาก สอดคล้องกับที่ อรุณ บิลหลี (2554) กล่าวว่า การ
ท่องเที่ยวของกลุ่มนักท่องเที่ยวที่นับถือศาสนาอิสลาม
เป็นนักท่องเที่ยวที่แตกต่างจากนักท่องเที่ยวกลุ่มอื่น 

เนื่องจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีบทบัญญัติทางศาสนาที่
เคร่งครัดในทางปฏิบัติ เช่น การรับประทานอาหาร การ
ปฏิบัติศาสนกิจ  เป็นต้น และสิ่งที่ขาดไม่ได้ของชาวมุสลิม
คือจ าเป็นต้องท าการละหมาด 5 เวลา ซึ่งสามารถปฏิบัติ
ได้ทุกที่แต่สถานที่แห่งนั้นจะต้องมีความสะอาดจึงจะถือ
ปฏิบั ติ ไ ด้  และในด้ านอาหาร  ชาวมุ สลิ มจะต้ อง
รับประทานอาหารที่ถูกต้องตามบทบัญญัติของศาสนา
เท่านั้น ดังนั้น การเดินทางของชาวมุสลิมจะค านึงถึงสิ่งที่
สามารถอ านวยความสะดวกในด้านต่างๆ  ก่อนการ
ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว ซึ่งสามารถแบ่งแยกออกเป็น 

3 ประเด็นหลักดังนี้ 1) สถานที่พักแรม และการนัดหมาย
ท ากิจกรรมต่างๆ  ส าหรับชาวมุสลิม  2) อาหารและ
เครื่องดื่มส าหรับชาวมุสลิม 3) สถานที่ท่องเที่ยวของชาว
มุสลิมที่ถูกต้องตามบทบัญญัติของศาสนา ซึ่งเป็นประเด็น
ที่สอดคล้องกับผลการวิจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก 

ส่วนด้านการจัดท าโปรแกรมหรือแพ็คเกจท่องเที่ยวของ
มุสลิมโดยเฉพาะมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด อาจเนื่องมาจากการ
จัดโปรแกรมหรือแพ็คเกจเฉพาะถือได้ว่าเป็นการอ านวย
ความสะดวกให้กับชาวมุสลิม แต่มิได้เกี่ยวกับข้อก าหนด
ในบทบัญญัติทางศาสนา (2) ด้านส่งเสริมการตลาด 
พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นทั้งในภาพรวมและราย
ข้ออยู่ ในระดับมากเช่นกัน ประกอบด้วยข้อการจัด
มหกรรมการท่องเที่ยวของมุสลิม การลดราคาที่พักหรือ
แหล่งท่องเที่ยวส าหรับชาวมุสลิม และการโฆษณา
โปรแกรมหรือแพ็คเกจท่องเที่ยวของมุสลิมทางสื่อ ซึ่งข้อ
ค้นพบนี้ แสดงให้ เห็นว่ า  แม้ว่ าศาสนาจะมีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภค แต่ในภาพรวม การส่งเสริม
การตลาดก็ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคของชาวมุสลิมไม่
ต่างจากผู้บริโภคทั่วไป (3) ด้านสถานที่ พบว่า ค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นทั้งโดยรวมและรายข้ออยู่ในระดับมาก
ทั้งหมด  ซึ่งประกอบไปด้วยข้อความสะดวกในการ
เดินทางท่องเที่ยว  เช่น การมีที่หยุดพักละหมาดระหว่าง
ทาง  มีร้านอาหารฮาลาลระหว่างทาง สถานที่พักตั้งอยู่
ใกล้มัสยิดหรือสถานที่ประกอบพิธีกรรมทางศาสนา และ

สภาพแวดล้อมในแหล่งท่องเที่ยวเป็นไปตามระเบียบและ
บทบัญญัติของศาสนาอิสลาม  ซึ่งเป็นการย้ าให้เห็นว่า
นักท่องเที่ยวในกลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับบทบัญญัติทาง
ศาสนาอย่างเคร่งครัดเช่นเดียวกับข้อค้นพบในด้าน
ผลิตภัณฑ์ แต่สิ่งที่น่าสังเกต  คือ ค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นที่สูงที่สุดทั้งในด้านผลิตภัณฑ์และด้านสถานที่เป็น
เรื่องที่เกี่ยวข้องกับอาหารฮาลาล ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะ
อาหารเป็นสิ่งที่ไม่สามารถปรับเปลี่ยนหรือหาซื้อทั่วไปได้ 
แต่ต้องได้รับความเชื่อถือและเชื่อใจว่ามีกระบวนการ
ผลิตถูกต้องตามข้อบัญญัติแห่งศาสนาอิสลาม  มีคุณค่า
ทางอาหาร (ตอยยิบ) ซึ่งสอดคล้องกับโซเฟีย  แวหะมะ
และสุมาลี กรดกางกั้น ( 2557) ที่พบว่าผู้บริโภคชาวไทย
มุสลิมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้มีความคิดเห็นว่า 

ผลิตภัณฑ์อาหารที่มีเครื่องหมายรับรองฮาลาลส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อในระดับมากและ (4) ด้านราคา พบว่า 
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นทั้งโดยรวมและรายข้ออยู่ใน
ระดับมากทั้งหมด ยกเว้นข้อความสะดวกในช่องทางการ
ช าระเงิน เช่น บัตรเครดิต เงินสด ฯลฯ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยต่ า
ที่สุดและจัดอยู่ในระดับปานกลางเท่านั้น ทั้งนี้อาจเป็น
เพราะชาวมุสลิมส่วนใหญ่เลือกใช้เงินสดส าหรับการซื้อ
สินค้าหรือบริการ เนื่องจาก ตามบทบัญญัติทางศาสนา
ชาวมุสลิมจะต้องไม่กินหรือยุ่งเกี่ยวกับดอกเบี้ย (ริบา) ซึ่ง
ถือเป็นบาปใหญ่ที่ควรหลีกเลี่ยงหรือการกระท าที่
ต้องห้าม เรียกว่า ฮะรอม (มหาวิทยาลัยธรรมกาย 
แคลิฟอรเ์นีย, 2550) 
 2.จากการเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวของชาวมุสลิม จ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคล และพฤติกรรมการท่องเที่ยว พบว่า ชาวมุสลิมที่มี
อายุและระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
ด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน และชาวมุสลิมที่มี
สถานภาพสมรสแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นด้าน
ผลิตภัณฑ์และด้านสถานที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับพูลผล แพทอง 
(2554) ที่พบว่าอายุ ระดับการศึกษาและสถานภาพที่
ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวต่างกัน และ
สอดคล้องกับศุภชาติ เอี่ยมรัตนกุล (2557) ที่กล่าวว่า 
อายุ การศึกษาของผู้บริโภคก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อ
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การซื้อสินค้ามาอุปโภคบริโภค ซึ่งแต่ละช่วงวัย แต่ละ
ระดับการศึ กษาก็มี ความต้ อ งการที่ แ ตกต่ า งกั น 
นอกจากนี้ สถานภาพการแต่งงานก็มีผลต่อความต้องการ
สินค้าที่จะใช้ในชีวิตครอบครัว ซึ่งแนวคิดนี้สามารถ
ประยุกต์ ใช้กับผลิตภัณฑ์การท่อง เที่ ยวได้ เช่นกัน    
ส าหรับชาวมุสลิมที่มีพฤติกรรมการท่องเที่ยวต่างกันใน
ด้านการเลือกประเภทสถานที่ท่องเที่ยวและสิ่งจูงใจใน
การเดินทางก็มีระดับความคิดเห็นด้านราคาแตกต่างกัน 
และชาวมุสลิมที่มีบุคคลร่วมเดินทางแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์และด้านสถานที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับศุภ
ชาติ เอี่ยมรัตนกุล (2557) ที่กล่าวว่า วัฒนธรรมนับว่ามี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งศาสนาก็
เป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมที่เป็นนามธรรมที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเช่นกัน 

 

ข้อเสนอแนะ 
1.จากข้อค้นพบที่ว่าชาวมุสลิมเป็นนักท่องเที่ยว

ที่แตกต่างจากนักท่องเที่ยวกลุ่มอื่น  โดยบทบัญญัติทาง
ศาสนาเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเป็น
อย่างมาก ดังนั้น  ในการกระตุ้นให้ชาวมุสลิมท่องเที่ยว
เพิ่มมากขึ้น ทุกภาคส่วนไม่ว่าจะเป็นภาครัฐบาล เอกชน 
หรือประชารัฐจึงควรท าความเข้าใจบทบัญญัติของ
ศาสนาอิสลามให้ถ่องแท้ เพื่อน าไปประยุกต์ใช้กับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดและดึงดูดให้ชาวมุสลิม
ตัดสินใจท่องเที่ยวง่ายขึ้น โดยไม่ต้องกังวลในเรื่องการ
ปฏิบัติตามหลักศาสนาระหว่างการเดินทาง อาทิเช่น 
หน่วยงานของรัฐควรปรับปรุงแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญให้
มีสิ่งอ านวยความสะดวกส าหรับชาวมุสลิม เช่น ห้อง
ละหมาด มีร้านอาหารฮาลาลที่ได้รับการรับรองจาก
หน่วยงานของรัฐ มีห้องน้ าที่สะดวกในการช าระล้าง มี
สายฉีดน้ า ส าหรับภาคเอกชน ก็ควรค านึงถึงความ
ต้องการของชาวมุสลิมและคัดสรรผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม
เพื่อเสนอขายและอ านวยความสะดวกให้กับชาวมุสลิม 
อาทิเช่น ควรเสนอขายแพ็คเกจโดยเลือกโรงแรมที่มี
เครื่องหมายกิบลัต (บอกทิศทางของมักกะฮฺ)  มีป้ายบอก
ทางและห้องส าหรับการท าละหมาด  ผ้าปูละหมาด และ
มีร้านอาหารที่ประกอบอาหารฮาลาลถูกต้องตามหลัก

ศาสนา รวมถึง ผู้ประกอบการโรงแรมควรมีการอบรม
บุคลากรให้มีความเข้าใจในหลักศาสนาอิสลามเพื่อ
สามารถจะให้การบริการได้อย่างถูกต้องและสามารถ
รองรับนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมที่ถือเป็นตลาดที่ก าลัง
เติบโตได้อย่างมีคุณภาพ  

2. จากข้อค้นพบที่ว่ าค่า เฉลี่ ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว
ของชาวมุสลิมที่สูงที่สุดทั้งด้านผลิตภัณฑ์และดา้นสถานที่
เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับอาหารฮาลาล  แสดงให้เห็นว่า
อาหารฮาลาลเป็นสิ่งที่ชาวมุสลิมให้ความส าคัญเป็นอย่าง
มาก สอดคล้องกับวุฒิศักดิ์ พิศสุวรรณ (2548) ที่พบว่า 
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารของชาว
มุสลิมนั้นมีความเกี่ยวข้องกับความศรัทธาต่อหลักการ
ศาสนาอิสลามอย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น ภาครัฐควร
ตระหนักถึงความส าคัญในประเด็นนี้ หากต้องการจะ
กระตุ้นให้ชาวมุสลิมเดินทางท่องเที่ ยวมากขึ้น ทั้งนี้
หน่วยงานผู้ออกตราเครื่องหมายรับรองฮาลาล 
ของไทยจ าเป็นจะต้องมีมาตรการที่รัดกุมในการก ากับให้
ผู้ประกอบการที่ได้รับการรับรองฮาลาลไปแล้วรักษา
มาตรฐานการผลิตและเลือกใช้วัตถุดิบให้เป็นไปตาม
หลักการของศาสนาอิสลามอย่างเคร่งครัด  

3. จากข้อค้นพบที่ว่ า ค่าเฉลี่ ยระดับความ
คิดเห็นในข้อความสะดวกในช่องทางการช าระเงิน เช่น 
บัตรเครดิต เงินสด ฯลฯ ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว
ในระดับปานกลางเท่านั้น ซึ่งเป็นเพราะชาวมุสลิมอาจยัง
ไม่มีความเข้าใจถึงการใช้บัตรเครดิตตามหลักการอิสลาม
และยังไม่มีสถาบันการเงินที่ให้บริการบัตรเครดิตแบบ
อิสลามในประเทศไทย  ชาวมุสลิมจึงหลีกเลี่ยงการใช้บัตร
เครดิตซึ่งอาจมีดอกเบี้ยหรือค่า เบี้ยปรับซึ่งถือเป็น
ดอกเบี้ยชนิดหนึ่งเนื่องจากเป็นการท าสัญญาการท าการ
กู้ยืมเงิน (Mahamad, 2014) ดังนั้น เพื่อกระตุ้นให้ชาว
มุสลิมเดินทางท่องเที่ยวมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
ใช้บริการผ่านการจองแบบออนไลน์ ทุกภาคส่วนที่
เก่ียวข้องควรสร้างความเข้าใจว่าบัตรเครดิตสามารถใช้ได้
แต่จะต้องช าระเต็มจ านวนตามก าหนดเวลาเท่านั้น
เพื่อให้ไม่มีการจ่ายดอกเบี้ยเกิดขึ้น รวมถึงชาวมุสลิมอาจ
สามารถหลีกเลี่ยงโดยใช้บัตรเดบิตแทนได้  
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ข้อเสนอแนะต่อการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรเพิ่มขอบข่ายประชากรของงานวิจัย โดย
ศึ ก ษ า ช า ว มุ ส ลิ ม ที่ พั ก อ า ศั ย ใ น ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย 
นอก เหนื อ จ า กช า วมุ ส ลิ มที่ พั ก อ า ศั ย อยู่ ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร 
 2. ควรศึกษาปัจจัยอื่นๆ เช่น ระดับความ
เคร่งครัดต่อหลักศาสนาอิสลามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวของชาวมุสลิม นอกเหนือจากปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 
 3. ควรใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การ
สัมภาษณ์เจาะลึกชาวมุสลิมและนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อท าให้เข้าใจมุมมอง วิถี
ปฏิบัติตามหลักศาสนา รวมถึงความต้องการของชาว
มุสลิมชัดเจนขึ้น 
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