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 รายงานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ (1) ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลทัง้ทางตรงและทางออ้มทีส่่งผล

ต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทย (2) ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่าง ปัจจยัเชงิ

สาเหตุดา้นการสื่อสารทางการตลาด ปัจจยัเชงิสาเหตุดา้นคุณภาพการบรกิาร และปัจจยัเชงิสาเหตุ

ด้านประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้ากับปัจจยัเชิงสาเหตุด้านคุณค่าแบรนด์ (3) ศึกษาปัจจัยเชิง

สาเหตุดา้นการสื่อสารทางการตลาด ปัจจยัเชงิสาเหตุดา้นคุณภาพการบรกิาร และปัจจยัเชงิสาเหตุ

ด้านประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้า และปัจจยัเชิงสาเหตุด้านคุณค่าแบรนด์  กับความตัง้ใจใช้

บรกิารร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทยของชาวต่างชาติ และ (4) ศึกษาแนวทางในการพัฒนา

ศกัยภาพของรา้นอาหารฮาลาลของไทย ใหเ้ป็นทีน่่าเชื่อถอืและดงึดดูใจนักท่องเทีย่วต่างชาตใิหเ้ขา้

มาท่องเทีย่วแบบฮาลาลในไทยมากยิง่ขึน้ ซึ่งเป็นวจิยัแบบผสมทัง้เชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพ โดย

การวจิยัเชงิปรมิาณ ใชแ้บบสอบถามนักท่องเที่ยวชาวต่างชาตทิีเ่ป็นมุสลมิและไม่ใช่มุสลุม จ านวน 

315 คน สว่นการวจิยัเชงิคุณภาพ ใชว้ธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิีเ่ป็นมุสลมิ 3 

คน และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม 2 คน รวมทัง้สิ้น 5 คน ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบ
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บงัเอญิ ใชส้ถติใินการวเิคราะหข์อ้มลูคอื ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และ SEM 

ผลการวจิยัพบว่า คุณค่าแบรนด์ (BE) ไดร้บัอทิธพิลทางตรงเรยีงตามขนาดอทิธพิลจากมากไปหา

น้อย คือ คุณภาพการบริการ (SQ) ประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้า (COO) และ การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ตามล าดบั เมื่อพจิารณาปัจจยัที่มอีทิธพิลรวมสูงสุดคอื SQ  COO 

และ IMC ส าหรบั ความตัง้ใจซื้อ (PI) ได้รบัอทิธพิลทางตรงเรยีงตามขนาดอทิธพิลจากมากไปหา

น้อย คอื คุณค่าแบรนด ์ COO  SQ และ IMC ตามล าดบั ซึง่สอดคลอ้งกบัผลวจิยัเชงิคุณภาพ 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this research report were to (1) study the factors which directly and 

indirectly influence the intention to use Halal restaurant in Thailand (2) study the relationship 

between causal factor of marketing communication, causal factor of service quality and the 

causal factor to the country of origin of the product and the  brand equity of Thai Halal 

restaurants (3) studying the causal factor of marketing communication, causal factor of 

service quality and causal factor of the country of origin of the product and causal factor  of 

brand value to the purchase intention to use Halal restaurants in Thailand of foreigners and 

(4) study the guidelines for the development of the potential of Halal restaurants in Thailand 

to be credible and attracting foreign tourists to travel to Halal tourism in Thailand. This 

research was a mixed research, both quantitative and qualitative. By quantitative research, 

questionnaires were collected to 315 foreign tourists who were Muslims and non-Muslims. 

Qualitative research was by the in-depth interview 3 Muslim foreign tourists and 2 non-Muslim 
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foreign tourists, totaling 5 people by accidental sampling. The statistics used for data analysis 

were frequency, percentage, average, standard deviation and SEM. The results showed that 

the brand equity (BE) was directly influenced by service quality (SQ) country of origin of 

Products (COO) and Integrated Marketing Communications (IMC), respectively. The 

purchase intention (PI) was directly influenced by BE, COO, SQ and IMC, respectively, which 

was consistent with the results of qualitative research.  
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 

1.1. ความส าคญัและทีม่าของการวจิยั 
ในช่วงทศวรรษทีผ่่านมาอุตสาหกรรมการท่องเทีย่วกลายเป็นอุตสาหกรรมหลกัทีท่ ารายได้

จ านวนมากมาสู่ประเทศต่างๆ และมแีนวโน้มว่าอตัราการเจรญิเตบิโตของอุตสาหกรรมประเภทนี้จะ
เพิม่ขึน้ในทุกๆ ปี แต่อย่างไรกด็ ีปัญหาทีพ่บจากการท่องเทีย่วคอื ขอ้จ ากดัเรื่องอาหารและสถานที่
ท่องเทีย่วของชาวมุสลมิ และการคน้หารา้นอาหารฮาลาลเพือ่ตอบสนองความตอ้งการของชาวมุสลมิ  
นักศึกษาวิทยาลัยนวตักรรม มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ จึงเกิดแนวความคิดน าไปสู่การก่อตัง้
โครงการสตารท์อพั "Halal Travel in Thailand" เพื่อรวบรวมแหล่งท่องเทีย่ว ทีพ่กั และรา้นอาหาร
ที่ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมในประเทศไทย  โดยจะมองไปที่ธุรกิจ
ออนไลน์ ส าหรบันักท่องเที่ยวที่ต้องการค้นหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงฮาลาล อาทิ โรงแรม 
รา้นอาหาร สถานทีท่่องเทีย่วต่างๆ 

ตลาดฮาลาลเป็นตลาดทีน่่าสนใจในหลายประการ ประการแรกคอื อตัราการเตบิโตของผู้ที่
นับถือศาสนาอิสลามโตเร็วที่สุดในโลก ปัจจุบนัจ านวนชาวมุสลิมแม้จะน้อยกว่าผู้ที่นับถอืศาสนา
ครสิต์ แต่ผลการวจิยัจาก Pew Research Center ระบุว่า แนวโน้มการเพิม่ขึน้ของประชากรศาสตร ์
ช่วงปี 2010-2050 ชาวมุสลมิมอีตัราเพิม่ขึ้นสูงสุดถงึ ร้อยละ 73 ขณะที่ศาสนาครสิต์จะมปีระชากร
เพิม่ขึน้รอ้ยละ 35 ฮนิดเูพิม่ขึน้รอ้ยละ 34 และยวิเพิม่ขึน้รอ้ยละ 16 ประการทีส่องคอื ชาวมุสลมิเป็น
ศาสนาทีม่บีุตรมากกว่าศาสนาอื่นทัว่โลก อกีทัง้ชาวมุสลมิยงัมอีายุเฉลีย่ประชากรต ่ากว่ากลุ่มศาสนา
อื่นดว้ย ปัจจุบนัอายุเฉลีย่ของชาวมุสลมิเพยีง 23 ปีเท่านัน้ สว่นกลุ่มศาสนาอื่นประมาณ 30-36 ปี 
นอกจากนี้ อาหารฮาลาลยงัไดร้บัการยอมรบัจากผู้บรโิภคทีไ่ม่ใช่ชาวมุสลมิมากขึ้น โดยช่วง 5 ปีที่
ผ่านมา มีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยถึงร้อยละ 8 ต่อปี สาเหตุเพราะอาหารฮาลาลเป็นสินค้าที่มี
คุณภาพสูง สะอาด ปลอดภยั และมรีะบบการผลติที่ถูกต้องตามหลกัจรยิธรรมและที่น่าสนใจ คอื 
ปัจจุบนัเกือบร้อยละ 90 ของผู้ประกอบการที่ส่งออกอาหารฮาลาลไม่ใช่มุสลิม และไม่ได้มาจาก
ประเทศมุสลมิ ไดแ้ก่ สหรฐัอเมรกิา บราซลิ จนี อนิเดยี และไทย (ประชาชาตอิอนไลน์, 2561) 

โอกาส SME ไทย ชงิตลาดฮาลาลโลก ตลาดอาหารฮาลาล ซึ่งมผีูบ้รโิภคชาวมุสลมิทัว่โลก
ถึงประมาณ 2,140 ล้านคน ถือว่ามีศักยภาพสูง โดยมีมูลค่าการค้าถึงประมาณ 162,000 ล้าน
ดอลลารฯ์ในปี 2560 โดยปัจจุบนั ไทยเป็นผูส้ง่ออกอาหาร ฮาลาลรายใหญ่อนัดบั 9 ของโลก 
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ประชากรมุสลมิทัว่โลกมจี านวนประมาณ 2.14 พนัลา้นคน (ปี 2559) และมกีารคาดการณ์ว่า ภายใน
ปี ค.ศ. 2030 ประชากรมุสลมิจะเพิม่ขึน้เป็น 2.2 พนัลา้นคน ประกอบกบัอาหารฮาลาล ไดร้บัความ
ยอมรบั ในด้านการผลิตที่สะอาด ถูกหลกัอนามยั อาหารฮาลาลจึงได้รบัความนิยมจากผู้บรโิภค
ทัว่ไปทีไ่ม่ไดเ้ป็นมุสลมิ ส่งผลใหค้วามต้องการอาหารฮาลาลมแีนวโน้มเตบิโตต่อเนื่อง มูลค่าการคา้
ตลาดอาหารฮาลาลอยู่ทีป่ระมาณ 162,000 ลา้นดอลลารฯ์ ในปี 2560 (มูลค่าการน าเขา้ อาหารของ
ประเทศมุสลมิ 57 ประเทศ : OIC) และเป็นที่น่าสงัเกตว่า ประชากรมุสลมิส่วนใหญ่ร้อยละ 53 จะ
อาศยัอยู่ในทวปีแอฟรกิา รองลงมาคอืเอเชยีรอ้ยละ 32 ยุโรปรอ้ยละ 8 และอเมรกิาเหนือรอ้ยละ 2 ที่
เหลอืรอ้ยละ 5 อยู่ในอเมรกิาใตแ้ละโอเชยีเนีย 
 

ภาพที ่1: มลูค่าการคา้อาหารฮาลาลโลก 
ทีม่า: https://www.kasikornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article/KSME 
Analysis/Documents/Thai-SME-Opportunity_Halal-Market.pdf 
 
เป็นที่น่าสงัเกตว่า ประเทศผู้มีบทบาทในตลาดอาหารฮาลาลโลก อันดบั 1-5 ของโลก (บราซิล 
อนิเดยี รสัเซีย สหรฐัฯ และอาร์เจนตนิา) ล้วนไม่ได้เป็นประเทศมุสลมิ เช่นเดยีวกบัไทย ซึ่งมสี่วน
แบ่งตลาดอยู่ใน อนัดบัที ่9 ของโลก แสดงใหเ้หน็ถงึตลาดอาหารทีค่่อนขา้งจะเปิดกวา้งส าหรบัแหล่ง
ผลิตจากที่ต่างๆ โดยที่ผ่านมาผู้ประกอบการของไทย ให้ความสนใจตลาดอาหารฮาลาลนี้
เช่นเดยีวกนั พจิารณาจากจ านวน ผูป้ระกอบการ ทีไ่ดร้บัการรบัรองมาตรฐานฮาลาล จากส านักงาน
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คณะกรรมการกลางอสิลามแห่งประเทศไทย ในปี 2560 ม ี4,683 บรษิทั เพิม่ขึน้เมื่อเทยีบกบั 2,188 
บรษิทัในปี 2554 ซึง่ในจ านวนน้ี รอ้ยละ 90 เป็นบรษิทั ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการผลติอาหาร 
 

ภาพที ่2 มลูค่าการสง่ออกอาหารฮาลาลของไทยไปประเทศมุสลมิ 
ทีม่า: ศูนยว์จิยักสกิรไทย,  (กรกฎาคม 2561)  
 
 Fazal Bahardeen CEO แห่งบรษิทัท่องเทีย่ว HalalTrip ไดศ้กึษาแนวโน้มการท่องเที่ยวใน
กลุ่มชาวมุสลมิร่วมกบับรษิทับตัรเครดติ Mastercard พบว่า โดยทัว่ไปแลว้ชาวมุสลมิส่วนใหญ่นิยม
ท่องเทีย่วกนัแบบครอบครวัใหญ่ราวปีละครัง้ ในขณะทีห่นุ่มสาวมุสลิมรุ่นใหม่ทีม่อีายุระหว่าง 20 - 
36 ปีนิยมท่องเทีย่วหลายครัง้ในแต่ละปี และเลอืกทีจ่ะจบัจ่ายใชส้อยเพือ่จุดหมายปลายทางที่แปลก
ใหม่และท้าทายมากยิ่งขึ้น ซึ่งต่างจากรสนิยมรุ่นพ่อรุ่นแม่ในยุคสมยัก่อน และแม้ว่าจ านวนการ
จบัจ่ายในแต่ละทรปิอาจไม่มากเท่านกัท่องเทีย่วรุ่นเก่า แต่ดว้ยความถีใ่นการท่องเทีย่วแต่ละปีทีเ่พิม่
มากขึน้จงึท าใหร้ายจ่ายโดยรวมด้านการท่องเทีย่วของชาวมุสลมิเพิม่ขึ้นเป็นผลตามมา นอกจากนี้
ยงัมกีารคาดการณ์ว่า ภายใน 5 - 10 ปีขา้งหน้านี้มุสลมิส่วนใหญ่จะมวีงจรชีวติในรูปแบบท างานใช้
เงนิและท่องเทีย่วมากขึน้กว่าเดมิ โดยอตัราการจบัจ่ายใชส้อยเพือ่ท่องเทีย่วของชาวมุสลมิรุ่นใหม่ใน
ปี 2016 ทีผ่่านมาคดิเป็น 550 ลา้นดอลล่าร ์และคาดว่าน่าจะเพิม่เป็น 1,000 ลา้นดอลล่ารภ์ายในปี 
2025 ในขณะที่จ านวนการจบัจ่ายใช้สอยเพื่อการท่องเที่ยวโดยรวมของชาวมุสลิมอยู่ที่ 1,560 
ลา้นดอลล่าร ์และคาดว่าภายในปี 2026 น่าจะเพิม่มากขึน้เป็น 3,000 ลา้นดอลล่าร ์(สถาบนัฮาลาล 
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มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร์. 2561) นอกจากนัน้ ขอ้มูลดชันีการท่องเที่ยวของชาวมุสลมิทัว่โลก 
(GMTI) ระบุว่าในปี ค.ศ.2016 นกัท่องเทีย่วชาวมุสลมิใชจ่้ายไปทัง้สิน้ 1,550 ลา้นดอลล่าร์สหรฐั ซึง่
จ านวนดงักล่าวนี้คดิเป็นร้อยละ 13 ของค่าใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวโดยรวมของประชากรทัว่โลก 
ประเทศมาเลเซยีถอืเป็นตวัเลอืกยอดนิยมอนัดบัหนึ่งส าหรบัธุรกจิท่องเทีย่วฮาลาล ประเทศนี้ครอง
ต าแหน่งเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ “เป็นมติรต่อชาวมุสลมิ” ในขณะที่ประเทศอื่นที่จดัว่าตดิอนัดบัยอด
นิยมในหมู่นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมระดับใกล้เคียงกัน คือ ประเทศสาธารณรัฐอาหรับเอมิเรต 
อินโดนีเซีย ตุรกี  ซาอุดีอาระเบีย และกาตาร์ ข้อมูลสถิติชี้ให้เห็นว่า ในแต่ละปีมกีารเติบโตของ
จ านวนนักท่องเทีย่วชาวมุสลมิในระดบัคงทีอ่ย่างต่อเนื่อง นับตัง้แต่ 117 ลา้นคนโดยประมาณในปี 
ค.ศ. 2015 ไปจนถงึ 121 ลา้นคนในปี ค.ศ. 2016 โดยภายในปีค.ศ. 2020 นัน้ มกีารคาดการณ์ว่าจะ
มจี านวนนักท่องเทีย่วสูงเกนิกว่า 168 ลา้นคนทัว่โและน่าจะเตบิโตถงึ 3,000 ลา้นดอลล่าร ์ภายในปี 
ค.ศ. 2026 นี้  การท่องเทีย่วแบบฮาลาลทีก่ าลงัเตบิโตและมาแรงในขณะนี้สามารถบ่งบอกไดว้่าชาว
มุสลมินัน้เริม่หนัมาท่องเที่ยวกนัมากขึ้น และพร้อมที่จะค้นหาจุดหมายปลายทางใหม่ๆ ได้ทุกเมื่อ 
ตราบใดทีแ่หล่งท่องเทีย่วแห่งนัน้มวีฒันธรรมฮาลาลทีอ่บอุ่นคอยต้อนรบัผู้มาเยอืน (Andalas Farr. 
2017) 

การท่องเทีย่วฮาลาล (Halal Tourism) ถอืว่าเป็นเรื่องใหม่ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการบรหิารจดัการ
การท่องเที่ยว เพื่อตอบสนองความต้องการของชาวมุสลมิ เริม่ตัง้แต่การให้บรกิารจากประเทศต้น
ทางจนถงึประเทศปลายทาง เช่น การโรงแรม การขนส่ง รา้นอาหาร การพกัผ่อนหย่อนใจ รวมทัง้
การใหค้วามบนัเทงิต่างๆ จะต้องไม่ขดักบัหลกัหรอืกฎศาสนาอสิลาม ดว้ยจ านวนนักท่องเทีย่วชาว
มุสลมิทีเ่พิม่มากขึ้นในปัจจุบนั ความต้องการสิง่อ านวยความสะดวกในการท่องเที่ยวทีเ่ป็นมติรต่อ
ชาวมุสลมิจงึเพิม่ขึ้นตาม แต่ถงึแม้ว่าจ านวนนักท่องเที่ยวชาวมุสลมิจะเพิม่มากขึน้ เราก็ยงัคงเหน็
ช่องว่างทางการตลาดของการท่องเทีย่วแบบฮาลาลอยู่อกีมาก ซึง่หนึ่งในสิง่อ านวยความสะดวกของ
การท่องเทีย่วฮาลาลคอื รา้นอาหารฮาลาล 
 สถาบนัอาหารเห็นความส าคญัของอาหารฮาลาลว่าเป็นตลาดอาหารที่มศีกัยภาพ ทัง้ใน
เรื่องขนาดตลาดและการเตบิโต เนื่องจากจ านวนผู้บรโิภคชาวมุสลมิที่มมีากเกอืบ 2,000 ล้านคน 
หรือคิดเป็น 1 ใน 4 ของประชากรโลก ล่าสุดในปี 2557 กลุ่มประเทศมุสลิม (Organization of 
Islamic Cooperation : OIC) ที่มีจ านวนสมาชิก 57 ประเทศ มีการน าเข้าอาหารมูลค่าสูงถึง 
164,000 ล้านเหรยีญสหรฐั เติบโตสูงถึงร้อยละ 16 ต่อปีในช่วง 5 ปีหลงั ซึ่งสูงกว่ามูลค่าตลาด
อาหารโดยรวมที่ขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 10 ต่อปีเท่านัน้ อาหารฮาลาล ยงัเป็นที่ยอมรบัส าหรับ
ผู้บรโิภคที่ไม่ใช่ชาวมุสลิมเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากอาหารฮาลาลเป็นสินค้าที่มคีุณภาพสูง สะอาด 
ปลอดภยั และมรีะบบการผลติถูกต้องตามหลักจรยิธรรม ดงันัน้ตลาดอาหารฮาลาลถอืเป็นตลาด
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สนิค้าเกดิใหม่ที่ก าลงัเตบิโตอย่างรวดเรว็ ผู้ส่งออกอาหารฮาลาลรายใหญ่ของโลกส่วนใหญ่ไม่ ใช่
ประเทศที่เ ป็นมุสลิม แต่เป็นประเทศที่เ ป็นผู้ส่งออกสินค้าอาหารรายใหญ่ของโลก ได้แก่  
สหรฐัอเมรกิา บราซลิ เนเธอรแ์ลนด์ จนี และเยอรมนี ในขณะทีป่ระเทศไทยเป็นผูส้่งออกอาหารฮา
ลาลอนัดบัที ่10 ของโลก โดยสนิคา้อาหารฮาลาลทีป่ระเทศไทยส่งออก ไดแ้ก่ ขา้ว ขา้วโพด แป้งมัน
ส าปะหลงั น ้าตาล ขนมปังกรอบ เนื้อไก่ ปลาแช่แขง็ กุ้ง ทูน่ากระป๋อง น ้าผกั ผลไม้ ผลไม้แปรรูป 
เครื่องปรุงรส เป็นตน้ (โพสตท์เูดย,์ 2561)  
 ด้วยการใช้จ่ายที่สูงถงึ 1.55 แสน ล้านเหรยีญสหรฐัในปี พ.ศ. 2559 ตลาดการท่องเที่ยว
มุสลมิเป็นสว่นขบัเคลื่อนส าคญัต่อตลาดผูบ้รโิภคชาวมุสลมิโดยรวม ซึง่คาดว่าจะมมีูลค่าสูงถงึ 2 ถงึ 
3 ล้านล้านเหรยีญสหรฐัฯในอุตสาหกรรมฮาลาลทัง้ในด้านอุตสาหกรรมอาหาร วถิีชีวติ และการ
บรกิาร (ทกัษิณา แสนเยน็และคณะ, 2561) ปัจจุบนัอาหารฮาลาลมสี่วนแบ่งทางการตลาดเพิม่ขึน้
เรื่อยๆ เนื่องจากประชากรมุสลมิก าลงัขยายตวั คาดว่าในปี 2030 จะมจี านวนมุสลมิทัว่โลก 2,200 
ล้านคน คดิเป็น 26.4% ของประชากรทัง้โลก จากปัจจุบนัมอียู่ 2,000 ล้านคนหรอื 25% ขณะที่
ผู้ผลิตอาหารตามหลกัฮาลาลยงัมีอยู่น้อย ท าให้ตลาดเศรษฐกิจฮาลาลเป็นตลาดเกิดใหม่ที่ทรง
อทิธพิลและมอีตัราการเตบิโตทีร่วดเรว็ทีสุ่ด โดยตลาดอาหารฮาลาลของไทยเป็นตลาดทีก่ าลงัขยาย
ตัวขึ้นมาเป็นอันดับสามของโลก รองจากตลาดอาหารในประเทศจีน และ อินเดีย ข้อมูลจาก
กระทรวงพาณิชยพ์บว่า ไทย เป็นผูส้ง่ออกสนิคา้อาหารมุสลมิเป็นอนัดบัที ่10 ของโลก มมีลูค่า การ
สง่ออกกว่า 6,000 ลา้นดอลลารต์่อปี และมโีอกาสขยายตวัเพิม่ขึน้ทุกปี (brandinside, 2017) 
  นอกจากนี้ร้านอาหารฮาลาลของไทยเริม่ได้รบัความนิยมอย่างแพร่หลาย จะเห็นได้ว่ามี
ร้านอาหารฮาลาลเปิดใหม่อย่างมากมาย ท าให้หาซื้อเพื่อการบริโภคได้ง่าย การตกแต่ง ร้านที่
ทนัสมยัหรอืมแีบบแผน ผู้ประกอบการมกีารส่งเสรมิการตลาด ได้แก่ การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ 
การใหส้่วนลดส าหรบัลูกค้าทีเ่ป็นสมาชกิ การใหค้ะแนน สะสมเพื่อแลกกาแฟ หรอืของรางวลั ฯลฯ 
สง่ผลใหม้กีารแขง่ขนัทีรุ่นแรงขึน้ ซึง่มาตรฐานผลติภณัฑอ์าหารของไทยนัน้ ต่างกไ็ดร้บัเครื่องหมาย
รบัรองมาตรฐานต่าง ๆ ซึง่ถูกตอ้งทัง้ตามหลกัการของศาสนาอสิลาม ถูกตอ้งตามหลกัการสากล ยงั
มปีระเดน็ที่ผู้วจิยัสนใจศกึษา คอื มปัีจจยัเชงิสาเหตุใดที่ส่งผลให้พฤตกิรรมในการเลอืกใช้บรกิ าร
รา้นอาหารฮาลาลของไทยนัน้ไดร้บัการยอมรบัและสามารถเตบิโตขึน้ไปพรอ้มกับการเตบิโตของการ
ท่องเทีย่วฮาลา โดยผูว้จิยัต้องการค้นหาปัจจยัที่ส่งผลทัง้โดยตรงและโดยออ้มต่อพฤตกิรรมในการ
เลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาล ของชาวต่างชาตทิีม่าท่องเทีย่วในประเทศไทย เพือ่เป็นแนวทางใน
การพฒันารา้นอาหารฮาลาลของไทยต่อไป 
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วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัเชิงสาเหตุด้านการสื่อสารทางการตลาด ปัจจยัเชิง

สาเหตุดา้นคุณภาพการบรกิาร และปัจจยัเชงิสาเหตุดา้นประเทศแหล่งก าเนิดของสินคา้กบั

ปัจจยัเชงิสาเหตุดา้นคุณค่าแบรนด ์ 

2. เพื่อศกึษาปัจจยัเชงิสาเหตุดา้นการสื่อสารทางการตลาด ปัจจยัเชงิสาเหตุดา้นคุณภาพการ

บรกิาร และปัจจยัเชงิสาเหตุด้านประเทศแหล่งก าเนิดของสนิค้า และปัจจยัเชงิสาเหตุด้าน

คุณค่าแบรนด ์ กบัความตัง้ใจใชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทยของชาวต่างชาต ิ

3. เพือ่ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลทัง้ทางตรงและทางออ้มและอทิธพิลรวมของปัจจยัทีส่ง่ผลต่อ

ความตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทย 

ขอบเขตของการวิจยั 

ขอบเขตเน้ือหาของการวิจัย งานวิจัยนี้ เ ป็นงานวิจัยแบบผสม ที่ใช้ทัง้วิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) และวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ศกึษาถงึปัจจยัที่ส่งผลต่อ

การเลอืกใช้บรกิารร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทยของชาวต่างชาตทิัง้ที่เป็นชาวมุสลมิและไม่ใช่

ชาวมุสลมิขอบเขตประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากร คอื นักท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิีเ่ป็นมุสลมิ และไม่ใช่มุสลิมทีเ่ขา้มาในประเทศไทย ซึ่งไม่

ทราบจ านวนทีแ่น่นอน 

กลุ่มตวัอย่าง 

1.   ผู้วิจัยได้ก าหนดพื้นที่ที่ใช้ในการวิจัยในเชิงปริมาณโดยเลือกพื้นที่กรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล ภูเก็ต เชยีงใหม่ ที่มผีู้บรโิภคชาวต่างชาตทิี่เขา้มาในประเทศไทย โดยสุ่มตวัอย่างแบบ

บงัเอญิ 

2. แหล่งขอ้มลูทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ประกอบดว้ยแหล่งขอ้มลู 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่  

2.1 แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร ได้แก่ ต าราวชิาการ หนังสอืพมิพ์ รายสปัดาห์/รายวนั 

นิตยสาร ตลอดจนบทความต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการประกอบธุรกจิในอุตสาหกรรมรา้นอาหารและ
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งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งและน ามาประกอบการสร้างกรอบแนวคดิ ตลอดจนวธิกีารศกึษา วเิคราะห์และ

อภปิรายผล 

2.2 แหล่งขอ้มูลประเภทบุคคล ได้แก่ ชาวต่างชาตทิี่เขา้มาในประเทศไทย วยัท างานอายุ

ระหว่าง 20-60 ปี โดยการแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างทีผู่ว้จิยัเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบบงัเอญิ 

โดยก าหนดกลุ่มตวัอย่างชาวต่างชาตทิัง้ทีเ่ป็นชาวมุสลมิและไม่ใช่ชาวมุสลมิทีเ่ขา้มาในประเทศไทย 

และสมัภาษณ์เชงิลกึ กบันกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิัง้ทีเ่ป็นชาวมุสลมิและไม่ใช่ชาวมุสลมิทีเ่ขา้มาใน

ประเทศไทย 

ขอบเขตระยะเวลา 

ระยะเวลา 1 ปี ตัง้แต่ พฤศจกิายน 2561-ตุลาคม 2562 

นิยามศพัท์ 

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติชาวมุสลิม หมายถึง ประชากรชาวต่างชาตทิีน่ับถอืศาสนาอสิลามที่เขา้

มาท่องเทีย่วในประเทศไทย 

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีไม่ใช่มุสลิม หมายถึง ประชากรชาวต่างชาติที่ไม่ได้นับถือศาสนา

อสิลามทีเ่ขา้มาท่องเทีย่วในประเทศไทย 

อาหารฮาลาล คือ อาหารทีไ่ม่มสีิง่ต้องห้ามเจอืปน โดยเฉพาะอย่างยิง่เนื้อสตัว์นัน้จะต้องเป็นเนื้อ

ฮาลาล และไม่เจอืปนสิง่ฮะรอม (Haram) หรอืสิง่ตอ้งหา้มบรโิภค 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การสื่อสารการตลาดที่ใช้เครื่องมอืการสื่อสาร

การตลาดหลายแบบร่วมกนั ทัง้พนักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การตลาดทางตรง การโฆษณา 

และการประชาสมัพนัธ ์ 

คณุภาพการบริการ หมายถงึ ความสามารถในการตอบสนองต่อความคาดหวงัในการให้บรกิารได้

ในระดบัเดยีวกนัหรอืในระดบัทีส่งูกว่าทีผู่ใ้ชบ้รกิารคาดหวงั 



 
 

8 
 

ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า หมายถึง ประเทศต้นก าเนิดหรือแหล่งก าเนิดของสินค้านั ้นๆที่มี

ส านักงานใหญ่หรอืแหล่งผลติตัง้อยู่ โดยในความรู้สกึของผู้บรโิภคนัน้ประเทศต้นก าเนิดของสนิค้า

สามารถที่จะได้รบัการยอมรบัในคุณภาพ ความน่าเชื่อถอื และวตัถุดบิที่ใช้ของสนิค้านัน้ๆได้ หาก

สนิคา้นัน้ไดม้กีารผลติในประเทศทีไ่ดร้บัการยอมรบัมากกว่า 

คณุค่าแบรนด ์หมายถงึ  แบรนดข์องสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมองเหน็ว่ามคีุณค่า  เป็นแบรนดท์ีผู่บ้รโิภคมี

ทศันคตทิีด่ตี่อคุณสมบตัขิองสนิคา้  และชื่นชอบแบรนดน์ัน้ 

ความตัง้ใจซ้ือ หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคจะเลอืกสนิค้าหรอืบรกิารในตราสนิค้าที่ผูบ้รโิภคชอบมาก

ทีสุ่ด ซึง่เป็นตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมคีวามตอ้งการซือ้มากทีสุ่ด 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

1. ประโยชน์ในการสร้างองค์ความรู้-เป็นการต่อยอดงานวิจัยเชิงปริมาณและเชิง

คุณภาพที่ศกึษาการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทยและงานวจิยัชิ้นนี้จะ

เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพทีส่อบถามในปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหาร

ฮาลาลในประเทศไทยของชาวต่างชาต ิทัง้ทีเ่ป็นชาวมุสลมิ และไม่ใช่ชาวมุสลมิ ซึ่งธุรกจิท่องเที่ยว

ฮาลาลก าลงัเป็นทีน่ิยมมากขึน้ ประเทศไทยกเ็ป็นประเทศทีน่กัท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิัง้ทีเ่ป็นมุสลมิ

และมใิช่ชาวมุสลมิใหค้วามสนใจในการเขา้มาท่องเที่ยว โดยเฉพาะชาวมุสลมิทีเ่ขา้มาท่องเที่ยวกนั

มากยิง่ขึน้ ซึง่รา้นอาหารฮาลาลกเ็ป็นสว่นหนึ่งทีส่ าคญัในการเขา้มาท่องเทีย่วแบบฮาลาล 

2. ประโยชน์ในการสร้างองค์ความรู้ -เพื่อเป็นองค์ความรู้เพิ่มเติม เพื่อใช้ในการ

พฒันาการเรยีนการสอน และบูรณาการกบัการเรยีนการสอนในรายวชิา MBA-707 ธุรกจิระหว่าง

ประเทศ และ BUS-403 ธุรกจิระหว่างประเทศ  

3. ประโยชน์ในการเผยแพร่องคค์วามรู-้โดยจะน างานวจิยัไปตพีมิพเ์ผยแพร่ในวารสาร

ทีอ่ยู่ในฐาน TCI หรอื International Conference 

4. ประโยชน์เชงิพาณิชย ์ส าหรบัองคก์ร ดงัต่อไปนี้ 
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▪ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น โดยการใช้ประโยชน์ตามวตัถุประสงค์ของงานวจิยั และใช้เพื่อ

พฒันาการเรียนการสอนในรายวิชา BUS-403 ธุรกิจระหว่างประเทศ และMBA-707 ธุรกิจ

ระหว่างประเทศเชงิกลยุทธ ์ 

▪ รา้นอาหารฮาลาลของไทย ซึง่ด าเนินธุรกจิรา้นอาหารฮาลาล เพือ่น าไปใชป้ระโยชน์เชงิพาณิชย ์

▪ หน่วยงานของภาครฐับาลและเอกชนทีเ่กี่ยวขอ้งกบัอุตสาหกรรมร้านอาหาร และผูป้ระกอบการ

วิสาหกิจขนาดกลางขนาดย่อม หรือ SMEs เพื่อน าไปใช้ในการวางนโยบายและการให้การ

สนับสนุนการด าเนินธุรกจิร้านอาหารฮาลาลเพื่อชาวต่างชาตทิี่เขา้มาท่องเที่ยวในประเทศไทย 

ในรปูแบบการท่องเทีย่วแบบฮาลาล



 
 

10 
 

บทท่ี 2 

ทฤษฎีท่ีรองรบัเร่ืองท่ีวิจยั 

การศึกษา ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจใช้บริการร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทยของ

ชาวต่างชาตทิัง้ทีเ่ป็นชาวมุสลมิและไม่ใช่ชาวมุสลมิ มทีฤษฎ ีแนวคดิ และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ดงันี้ 

2.1. ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัการสือ่กสารการตลาดแบบบูรณาการ 
2.2. ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัคุณภาพการบรกิาร 
2.3. ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัประเทศแหล่งก าเนิดสนิคา้ 
2.4. ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัคุณค่าแบรนด ์
2.5. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
2.6. กรอบแนวคดิงานวจิยั 
2.7. ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัรา้นอาหารฮาลาลของไทย 

  
2.1. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

เครื่องมอืการตดิต่อสือ่สารการตลาด (Integrated Marketing Communication-IMC) 

               IMC จะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกบัผู้บรโิภคกลุ่มนัน้ หรอืเป็นสิง่ที่

ผูบ้รโิภคเปิดรบั (Exposure) ทุกรปูแบบ รปูแบบต่าง ๆ ของ IMC ซึง่ตวัอย่าง รปูแบบเหล่าน้ีอาจจะ

ไม่ครบถ้วนตามรูปแบบของ IMC แต่เป็นรูปแบบที่นิยมใช้กนัมาก เพราะว่าความคดิทางวชิาการ

ใหม่ๆ จะเกดิขึน้เสมอโดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า (Brand 

contact) การโฆษณาใชใ้นกรณีต่อไปนี้ 

   1.1 ตอ้งการสรา้งความแตกต่างในผลติภณัฑ ์(Differentiate product) 

     อย่างรวดเรว็และกวา้งขวาง 
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    1.2 ตอ้งการยดึต าแหน่งครองใจสนิคา้ (Brand positioning) 

ตวัอย่าง ต้องการสร้าง positioning ว่าโพรเทคส์ เป็นสบู่ป้องกนัแบคทีเรยี รจีอยส์เป็นแชมพูที่มี

ต าแหน่งผลติภณัฑ์ว่าเป็น 2 in 1 ซึ่งผลติภณัฑ์แรกที่เข้าสมาในตลาดก่อนคอื Dimension 2 in 1 

แต่ Dimension ใช้โฆษณาน้อย ดงันัน้ รจีอยส์จงึสามารถยดึครอง positioning การเป็น 2 in 1 ได้

ดกีว่า ดงันัน้โฆษณาจงึเป็นสิง่ส าคญั ถ้าไม่มกีารท าโฆษณากเ็หมอืนกบัว่าเราไม่มกีรรมสทิธิใ์นตรา

สนิคา้ 

         1.3 ใชก้ารโฆษณาเมื่อตอ้งการสรา้งผลกระทบ (lmpact) ทีย่ิง่ใหญ่ 

 ตวัอย่าง โครงการบา้นจดัสรรทายาทเศรษฐมีกีลุ่มเป้าหมายน้อย แต่เพือ่ใหโ้ครงการมคีวามยิง่ใหญ่

ถอืว่าเป็นการโฆษณาใหม้ผีลกระทบทัง้ด้านภาพลกัษณ์ (lmage) และผลกระทบ (lmpact)ทางด้าน

การพดูคุยในกลุ่มลูกคา้ 

     1.4 ถา้สนิคา้เป็นทีรู่จ้กัดอียู่แลว้ไม่ตอ้งใหค้วามรูก้บัคน (Educated) 

  ต้องการย ้าต าแหน่งสินค้า (Brand positioning) ต้องการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) 

ลูกคา้มพีฤตกิรรมทีไ่ม่ต้องเปลีย่นความคดิของลูกคา้ กค็วรใชก้ารโฆษณา เช่น แชมพูซนัซิล หมาก

ฝรัง่ล็อตเต้ โฆษณาบ้านธรรมดา คุณสมบตัิบ้านไม่มแีนวความคดิใหม่ ๆ เหล่านี้ไม่ต้องเปลี่ยน

โครงสร้างความคดิของผู้บริโภคใดๆ ทัง้สิ้น เพยีงสร้างการรู้จกั (Awareness) และแสดงจุดขาย 

(Selling point)ต าแหน่งผลติภณัฑ ์(positioning) ทีช่ดัเจน 

 

2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) เป็นสิ่งส าคญัมาก ซึ่งจะใข้พนักงานขายในกรณี 

ต่อไปนี้ 

2.1 เมื่อสนิคา้นัน้เหมาะสมกบัการขายโดยใชพ้นักงาน เช่น สนิคา้ประเภททีข่ายตามบา้น (Door to 

door selling) ไม่ว่าจะเป็นการประกนัชวีติ เครื่องใชไ้ฟฟ้า รวมถงึเครื่องส าอางค์ 
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2.2 เมื่อลกัษณะสนิค้าต้องมคีวามรู้เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ (Product Knowledge) เป็นผลิตภณัฑ์ที่มี

ความสลบัซบัซ้อนซึ่งไม่สามารถจ่ายผ่านสื่อมวลชน (Mass media)ได ้สนิคา้พวกนี้ไดแ้ก่ เครื่องดูด

ฝุ่ น เครื่องท าน ้าแขง็ เครื่องจกัร รถยนต์ เครื่องยนต์ สนิคา้อุตสาหกรรมอื่นๆ จงึต้องอาศยัพนักงาน

ขายช่วยอธบิาย เพราะไม่สามารถใชส้ือ่โฆษณาอธบิายไดช้ดัเจน 

  2.3 หน่วยงานขายจ าเป็นต้องใช้ในกรณีที่สินค้านั ้นต้องการบริการที่ดี (Good sales 

services) ซึง่จ าเป็นจะตอ้งใชค้นใหบ้รกิารประกอบการขายสนิคา้นัน้ดว้ย โดยพนกังานขายจะเป็นผู้

บรกิารแนะน าตดิตัง้ซ่อมบ ารุงซึง่พนกังานขายมบีทบาทส าคญัมากขึน้ 

3. การสง่เสรมิการขาย (Sale promotion) มวีตัถุประสงคข์องการวางแผน ดงันี้ 

3.1 การดงึลูกคา้ใหม่ (Attract new users) การทีจ่ะดงึลูกคา้ให้มาซื้อสนิคา้นัน้จะต้องลดอตัราเสี่ยง

จากการใชส้นิคา้ใหม่ใหก้บัผูบ้รโิภค การลด แลก แจก แถม เป็นวธิหีนึ่งทีจ่ะลดความเสีย่งได ้เป็นสิง่

ทีจ่ะเอาชนะความเฉื่อยชา (lnershier) ของการคดิเปลีย่นแปลง 

3.2 การรกัษาลูกค้าเก่าไว้ (Hold current customer) ในกรณีที่คู่แข่งมีการออกสินค้าใหม่ลูกค้า

อาจจะเกดิความสนใจและมคีวามคดิอยากจะทดลองใช้สนิค้าใหม่ ดงันัน้จะต้องแก้ไขโดยท าให้ไม่

เป็นไปตามความคาดหมาย (Off set หรอื dilute) ซึง่เป็นการลดความเขม้ขน้ลงดา้นการสง่เสรมิการ

ขายลูกค้ามคีวามสนใจในสนิค้าใหม่แต่ยงัไม่แน่ใจในคุณภาพของสนิค้า ซึ่งตราสนิค้าเก่าที่ใช้จน

แน่ใจในคุณภาพแลว้มกีารสง่เสรมิการตลาดในกรณีการ เปลีย่นใจจะยากมาก 

3.3 การส่งเสรมิลูกค้าในปัจจุบนัให้ซื้อสนิค้าในปรมิาณมาก (Load present user) กรณีนี้อาจจะไม่

เกี่ยวขอ้งกบัคู่แข่งขนั แต่เกดิขึ้นเพราะไม่แน่ใจว่าลูกค้า จะกลบัมาซื้อสนิค้าอกีหรอืไม่ เช่น น ้ายา

ลา้งจานเมื่อผูบ้รโิภคใชห้มดแลว้ ไม่แน่ใจว่าจะกลบัมาซื้อสนิค้าอกีหรื่อไม่ สิง่นี้จงึเป็นปัญหาที่ต้อง

แก้ไขโดยท าอย่างไรลูกค้าจงึจะซื้อสนิค้าในจ านวนมาก เช่น ใหคู้ปองมูลค่า 15 บาท กบัน ้ายาล้าง

จานขนาด 10 บาท เพือ่ไปซือ้น ้ายาลา้งจานขนาดแกลลอน 

3.4 การเพิม่อตัราการใชผ้ลติภณัฑ ์(Increased product usage) เกดิขึน้เมื่อต้องการใหผู้้บริโภคใช้

สนิคา้มากขึน้กว่าเดมิหรอืใชอ้ย่างต่อเนื่อง ตวัอย่าง การสะสมไมล์ เพื่อใหใ้ชบ้รกิารจากสายการบนิ
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นัน้อย่างต่อเนื่อง บตัรเครดติอาจก าหนดว่าถ้าใครใชถ้งึ 50,000 บาทภายใน 3 เดอืน จะไดข้องแถม

โดยการสะสมคะแนน 

3.5 การส่งเสรมิการขายท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการยกระดบั (Trade up) โดยใหซ้ื้อสนิคา้ทีม่มีูลค่าสงูขึน้ 

มขีนาดใหญ่ขึน้ หรอืมคีุณภาพดขีึน้ ตวัอย่าง ใหผู้บ้รโิภคน ารถยนต์โตโยต้ารุ่นเก่ารุ่นใดก็ไดม้าแลก

ซือ้รถยนตร์ุ่นใหม่ 

3.6 การเสรมิแรงการโฆษณาในตราสนิค้า (Reinforce brand advertising) เมื่อโฆษณาไปแล้วควร

ใชก้ารส่งเสรมิการตลาด เช่น โปสเตอร ์โมบาย ป้ายแขวน แผ่นพบั ใบปลวิ ชัน้วางทีพู่ดได ้(Shelf 

talker) เมื่อผูบ้รโิภคเดนิผ่านก็จะพูดคุยกบัผูบ้รโิภค เป็นการเพิม่การรู้จกั (Increased awareness) 

และสร้างผู้รบัข่าวสาร (Audienceship) เกดิความได้เปรยีบบนชัน้วาง(Shelf advantage) สามารถ

ดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภค 

4. การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and public relation) ใชก้รณีต่อไปนี้ 

4.1 ใชก้ารใหข้่าวและประชาสมัพนัธเ์พือ่สรา้งภาพลกัษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่าคู่แข่ง ซึง่คุณสมบตัิ

อื่นๆ ไม่สามารถสร้างได้เหนือกว่าคู่แข่ง คุณสมบัติต่างๆ ของผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกับคู่แข่ง 

ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี เมื่อสิ่งอื่นเท่ากันหมด 

ภาพลกัษณ์จงึเป็นสิง่เดยีวที่เหลอือยู่เพื่อใช้ในการต่อสูไ้ด้ โดยใช้เรื่องราวและต านาน ซึ่งเป็นสิง่ที่

คู่แข่งขนัจะเลียนแบบกันได้ยากมาก ตัวอย่างปูน TPI จะท าปูนให้มีคุณสมบัติต่างๆ เท่าสยาม

ซีเมนต์ ทางด้านคุณภาพ ความสามารถในการท างาน และคุณสมบัติต่างๆ ได้ แต่จะบอกว่ามี

ประวตัอินัยาวนานเหมอืนสยามซเีมนตย์่อมท าไม่ได้ 

4.2 การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์จะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้กบับุคคล สนิค้าบางชนิดจะประสบ

ความส าเรจ็ได ้เมื่อคนมคีวามรูใ้นตราสนิคา้นัน้จงึต้องอธบิายถงึคุณสมบตัเิกี่ยวกบัสนิคา้ สมมตวิ่า

ขายเนื้อโกเบซึ่งมรีาคาที่แพงกว่าเนื้อธรรมดา เนื้อสนัในธรรมดาราคากโิลกรมัละ 200 บาท เนื้อ

สหรฐัอเมรกิาขายกิโลกรมัละ 350 บาท เนื้อโกเบขายกิโลกรมับะ 420 บาท ในกรณีนี้ จะต้องให้

ความรู้ในคุณสมบตัิของเนื้อโกเบว่านุ่ม ไม่เหนียวไม่มพีงัผดื ผู้บรโิภคจะต้องมองเห็นค่าของเนื้อ

โกเบเขาจะยอมจ่ายเงนิซือ้ 
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4.3 เมื่อมีข้อมูลข่าวสารจ านวนมากที่จะสร้างมูลค่าเพิ่ม (Values added) ให้กับผลิตภัณฑ์และ

ขา่วสารนัน้ไม่สามารถบรรจุเขา้ไปในการโฆษณาได ้เพราะการโฆษณามเีวลาเพยีง 30 วนิาทเีท่านัน้ 

ดงันัน้จงึใส่ขอ้มูลเขา้ไปในโฆษณามากๆ ไม่ไดค้วรใช ้PR แทนในกรณีที่มขีอ้มูลมากมายที่เป็นจุด

ชื่นชมในสนิคา้เช่น เป็นโรงงานทีใ่หญ่ทีสุ่ดในเอเชยีอาคเนย ์(Brand Knowledge) ซึง่การโฆษณาไม่

อาจจะครอบคลุมได ้แต่ขณะเดยีวกนัโฆษณาเหล่านี้สามารถสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บัสนิคา้ 

5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

                 หมายถึง การตลาดทางไกล (Telemarketing) การขายทางแคตาล็อก (Catalogue 

sales) การสัง่ซือ้ทางไปรษณีย(์Mail order) การตลาดทางตรง ใชก้รณีต่างๆดงันี้ 

  5.1 เมื่อมฐีานข้อมูล (Database) ที่ดีพอในกรณีนี้ถ้าทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใครอยู่ที่

ไหนจะเป็นการประหยดักว่าการใชส้ื่อถา้กลุ่มเป้าหมายม ี8,000 คน ค่าแสตมป์คนละ 2.50 บาท จะ

เหน็ว่าค่าใชจ่้าย 20,000 บาท ซึ่งถูกกว่าทีเ่ราจะไปลงในสื่อสิง่พมิพท์ีร่าคาสูงถงึประมาณ 700,000  

บาท 

5.2 เมื่อตอ้งการสรา้งการตลาดทีม่คีวามเป็นสว่นตวั (Personalized marketing) ตอ้งการให้

กลุ่มเป้าหมายเกดิความรูส้กึว่าเป็นการตลาดแบบส่วนตวัเมื่อผู้บรโิภคได้รบัจดหมายแลว้จะรู้สกึว่า

เป็นลูกค้าส าคญัเป็นลูกค้าที่ประธานบรษิัทรู้จกั ท าให้เกดิความรู้สกึที่ด ีและภาคภูมใิจว่าตนเป็น

บุคคลหนึ่งทีไ่ดร้บัเลอืกเป็นกลุ่มเป้าหมาย ตวัอย่าง เป็นกลุ่มเป้าหมายของคอนโดมเินียมมูลค่า 20 

ลา้นบาท เป็นกลุ่มเป้าหมายของบตัรเครดติชัน้น า 

5.3 ใชเ้พือ่เป็นกลยุทธต์ดิตามผล (Follow up strategy) สมมตโิครงการอสงัหารมิทรพัยเ์ป็น

ธุรกจิคอนโดมเินียมมคีนมาเยีย่ม 200 คนแต่ว่ามคีนทีส่นใจเกดิความต้องการ 20 คน ส่วนอกี 180 

คนนัน้เป็นกลุ่มที่เรียกว่ารอและดูไปก่อน เป็นกลุ่มที่จะต้องติดตามต่อไป ดงันัน้รอบสองอาจไม่

จ าเป็นต้องโฆษณาผ่านสื่อมวลชนหรอืสื่อสิง่พมิพ์ แต่ใช้การตลาดทางตรงแทน โดยใช้จดหมาย

สง่ผ่านไปยงัอกี180 คนนัน้ เป็นการเตอืนความทรงจ าและการเร่งรดัการตดัสนิใจ      
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5.4 เป็นการเตือนความทรงจ า (Remind) การใช้ตลาดทางตรงเพื่อติดต่อสื่อสารกบักลุ่ม

ลูกคา้เดมิและสร้างความสมัพนัธ์ที่ด ีเช่น ต่ออายุนิตยสาร วารสาร หนังสอืพมิพ ์เมื่อใกลห้มดอายุ

สมาชกิแลว้ 

2.2. ทฤษฏีและแนวคิดด้านคณุภาพการบริการ  

  เดิมในการส ารวจคุณภาพการบริการนัน้ งานวิจัยส่วนใหญ่ใช้ SERVQUAL Model ที่

ประกอบดว้ย 5 มติหิลกั ของ Parasuraman et al. (1998) ประกอบดว้ย 

มติทิี่ 1 ความเป็นรูปธรรมของบรกิาร (Tangibility) หมายถงึลกัษณะทางกายภาพที่ปรากฏใหเ้หน็

ถงึสิง่อ านวยความสะดวกต่าง ๆ อนัไดแ้ก่ สถานที ่บุคลากร อุปกรณ์ เครื่องมอื เอกสารทีใ่ชใ้นการ

ตดิต่อสื่อสารและสญัลกัษณ์รวมทัง้สภาพแวดล้อมที่ท าให้ผู้รบับรกิารรู้สกึว่าได้รบัการดูแล ห่วงใย

และความตัง้ใจจากผูใ้ห้บรกิาร บรกิารทีถู่กน าเสนอออกมาเป็นรูปธรรมจะท าให้ผูร้บับรกิารรบัรู้ถงึ

การใหบ้รกิารนัน้ ๆ ไดช้ดัเจนขึน้ 

มติิที่ 2 ความเชื่อมัน่ไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บรกิารให้ตรงกบั

สญัญาทีใ่หไ้วก้บัผูร้บับรกิาร บรกิารทีใ่หทุ้กครัง้จะต้องมคีวามถูกต้อง เหมาะสม และไดผ้ลออกมา

เช่นเดมิในทุกจุดของบรกิาร ความสม ่าเสมอนี้ จะท าใหผู้ร้บับรกิารรูส้กึว่าบรกิารทีไ่ดร้บันัน้มคีวาม

น่าเชื่อถอื สามารถใหค้วามไวว้างใจได ้

มิติที่ 3 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจที่จะ

ใหบ้รกิารโดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูร้บับรกิารไดอ้ย่างทนัท่วงท ีผูร้บับรกิารสามารถ

เขา้รบับรกิารไดง้่ายและไดร้บัความสะดวกจากการใชบ้รกิารรวม ทัง้จะตอ้งกระจายการใหบ้รกิารไป

อย่างทัว่ถงึรวดเรว็  

มติทิี ่4 ความน่าเชื่อถอื (Assurance) หมายถงึ ความสามารถในการสรา้งความเชื่อมัน่ใหเ้กดิขึ้นกบั

ผู้รบับรกิารผู้ให้บรกิารจะต้องแสดงถงึทกัษะความรู้ความสามารถในการให้บรกิารและตอบสนอง

ความต้องการของผู้รบับรกิารด้วยความสภาพนุ่มนวล มกีรยิามารยาทที่ด ีใช้การตดิต่อสื่อสารทีม่ี

ประสทิธภิาพและใหค้วามมัน่ใจว่าผูร้บับรกิารจะไดร้บับรกิารทีด่ทีีสุ่ด 
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มติทิี ่5 การรูจ้กัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) หมายถงึความสามารถในการดูแลเอาใจใส่ผูร้บับรกิาร

ตามความตอ้งการทีแ่ตกต่างของผูร้บับรกิารแต่ละคน 

 แต่ในปัจจุบนั มกีารแยกมติใินการวดัคุณภาพการบรกิารตามวฒันธรรมของตนเองดว้ย ซึ่ง

การวดัคุณภาพการบรกิารในมุมมองของชาวมุสลมิ จงึมหีลกัคดิใหม่ของ Brady & Cronin (2001) 

ซึง่แบ่งเป็น 3 ปัจจยัหลกั ทีม่ ี9 ปัจจยัย่อย ดงันี้ 

ปัจจัยแรก คุณภาพการปฎิสัมพันธ์ ( Interaction quality) เกี่ยวกับลักษณะการสื่อสาร

ระหว่างพนักงานกบัลูกค้าในขณะส่งมอบบรกิาร ในกรอบงานที่ปรบัปรุงใหม่ของ Brady & Cronin 

(2001) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง  (Responsiveness) และตัวแปรเอาใจใส่ 

(Empathy) จะยงัคงอยู่ แต่ไม่ได้ระบุเป็นตัวก าหนดคุณภาพการบริการโดยตรง การศึกษาเชิง

คุณภาพนัน้ พบว่า ลกัษณะทางกายภาพทีจ่บัต้องได ้(tangibles) ไม่ไดร้ะบุว่าเป็นตวับ่งชี้เนื่องจาก

มหีลกัฐานว่าลูกค้าใช้ ลกัษณะทางกายภาพที่จบัต้องได้ (tangibles)  ส าหรบัการประเมนิผลลพัธ์

ของบริการ (Booms & Bitner,1981; McDougall & Levesque, 1994) และพบว่า การมีมาตรการ

การรับประกันความสามารถ (Assurance) แตกต่างกันหลายประการขึ้นอยู่กับบริบทของ

อุตสาหกรรม (Babakus & Boiler 1992; Mels, Boshoff & Nel 1997) การปฏสิมัพนัธเ์หล่านี้ถูกระบุ

ว่าเป็นส่วนปฎิสมัพนัธ์ระหว่างพนักงานกบัลูกค้า (Hartline and Ferrell, 1996) และองค์ประกอบ

ส าคญัในการแลกเปลีย่นการใหบ้รกิาร จากแนวคดิของ Surprenant และ Solomon (1987) กล่าวว่า 

คุณภาพเป็นผลมาจากกระบวนการมากกว่าผลลพัธ ์Solomon, and Surprenant (1987, p. 9) กล่าว

ว่า ทศันคต ิ(Attitude) พฤตกิรรม(Behavior)  และความสามารถ (Expertise) ของพนักงานบรกิาร

ก าหนดคุณภาพของบรกิารที่ส่งมอบและท้ายที่สุด ส่งผลกระทบต่อสิง่ที่ลูกค้าประเมนิว่าเป็นการ

เผชญิหน้าทีน่่าพอใจ ในท านองเดยีวกนั Bitner, Booms และ Tetreault (1990) แบ่งการปฏสิมัพนัธ์

ระหว่างพนักงานและลูกค้าออกเป็นสามลักษณะที่แตกต่าง: พฤติกรรม  การกระท า  และ

ความสามารถของพนักงานในการแก้ไขปัญหาบรกิารที่ล้มเหลว Gronroos (1990) ยงัแสดงใหเ้หน็

ว่าทศันคติ พฤตกิรรม และความสามารถของพนักงานคอืการประเมนิในคุณภาพการบรกิาร และ

Bitner (1990) เสนอว่า ทศันคตแิละพฤตกิรรมของการบรกิารบุคลากรสว่นใหญ่มอีทิธพิลต่อการรบัรู้
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ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อคุณภาพการบรกิาร และการรบัรูเ้หล่านี้จะถูกรวมเขา้ดว้ยกนัเพือ่ก าหนดคุณภาพ

การบรกิาร 

ปัจจยัทีส่อง คุณภาพสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical environment) มลีกัษณะของ

สิง่แวดลอ้มทีถู่กสรา้งขึน้โดยรอบพืน้ทีน่ัน้ๆ เพื่อมาตอบสนองความต้องการของลูกคา้ พบว่าปัจจยั

ย่อยสามประการมอีทิธพิลต่อคุณภาพการรบัรู้ของสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ปัจจยัย่อยแรกคอื 

สภาพแวดล้อม (Ambient condition)  ปัจจยัย่อยที่สองคือ การออกแบบสิ่งอ านวยความสะดวก 

(Facility design) และปัจจยัย่อยทีส่ามคอื ปัจจยัทางสงัคม (Social conditions)  

ปัจจัยสภาพแวดล้อม หมายถึง สภาพแวดล้อมเกี่ยวข้องกับแง่มุมที่ไม่เกี่ยวข้อง เช่น 

อุณหภูม ิกลิน่ และดนตร ี(Bitner, 1992)  

ส่วนการออกแบบสิ่งอ านวยความสะดวก หมายถึงเค้าโครงหรือสถาปัตยกรรมของ

สภาพแวดล้อมและสามารถเป็นได้ทัง้การท างาน (เช่น การปฏบิตั)ิ หรอืสุนทรยีศาสตร์ (เช่น ชื่น

ชอบการมองเหน็) 

ปัจจัยทางสังคม หมายถึง จ านวนและประเภทของคน และพฤติกรรมที่เห็นได้ชัดใน

กระบวนการบรกิาร (Aubert-Gamet และ Cova 1999; Grove และ Fisk,1997). Bitner (1992, p. 

66) ได้กล่าวถึงค าว่า "สังคมตัวชี้น า" ซึ่งอ้างถึง สัญลักษณ์และสิ่งประดิษฐ์ ที่เห็นได้ชัดใน

กระบวนการบรกิารทีม่ผีลต่อการรบัรู้ของลูกคา้ ตวัอย่างเช่น “รา้นน้ีมนัแออดัมาก เราตอ้งต่อควิเป็น

เวลานาน เพราะไม่มผีู้ช่วยพนักงานจดัสรรที่นัง่ส าหรบัลูกค้าลูกค้ารายอื่นที่มาถึงล่าช้าจะได้ที่นัง่

ก่อนเรา ท าใหน่้าผดิหวงั” เป็นตน้ 

ปัจจยัที่สามคือ คุณภาพของผลลัพธ์ (Outcomes quality) เป็นลักษณะสิ่งที่ลูกค้าได้รับ

หลงัจากเสรจ็สิ้นกระบวนการส่งมอบบรกิาร Brady & Cronin (2001)  ระบุว่าเวลาของการรอคอย 

(Waiting time) มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพบริการ Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) 

พบว่าลูกคา้ระบุความตรงต่อเวลาในการใหบ้รกิารเป็นส่วนหนึ่งของการประเมนิคุณภาพการบรกิาร

โดยรวม ซึ่งงานวจิยัก่อนหน้าก็มขีอ้สรุปที่คล้ายคลงึกนั (maister, 1985; Katz, Larson & Larson, 

1991 ; Taylor & Claxton ,1994) ปัจจัยย่อยอีกปัจจัยที่มีผลต่อคุณภาพของผลลัพท์ก็คือ 
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ส่วนประกอบที่จบัต้องได้ (Tangible elements) ลูกค้าใช้หลกัฐานที่มตีวัตนของผลการบรกิารเป็น

ปัจจยัส าหรบัการตดัสนิประสทิธภิาพการบรกิาร (Booms & Bitner, 1981; Zeithaml, Parasuraman, 

& Berry, 1985)  นอกจากนัน้ Parasuraman, Zeithaml และ Berry (1985) ยังแสดงให้เห็นว่า

หลกัฐานที่จบัต้องได้เป็นปัจจยัที่ลูกค้าที่ให้บรกิารพจิารณาเมื่อสร้างการรบัรู้คุณภาพ  นอกจากนี้ 

ส่วนประกอบทีจ่บัต้องได ้(tangibles) เป็นหนึ่งในมติ ิSERVQUAL ซึ่งโดยทัว่ไปจะถูกเกบ็ไวใ้นการ

วเิคราะห์ปัจจยั (Mels, Boshoff & Nel, 1997) และ Brady & Cronin (2001) ยงัสนับสนุนการเพิม่

ความพงึพอใจ (Valence) เป็นตวัก าหนดคุณภาพของผลลพัธ์ ซึ่งครอบคลุมสาระส าคญัของผลการ

บรกิารที่เหนือกว่าเวลาของการรอคอย และส่วนประกอบที่จบัต้องได้ นัน่คอืความพึงพอใจ ซึ่ง

สะท้อนว่าลูกค้าเชื่อว่าผลการให้บริการดีหรือไม่ดีโดยไม่ค านึงถึงการประเมินด้านอื่นใดจาก

ประสบการณ์ที่ผ่านมา ตัวอย่างเช่น พิจารณาลูกค้าที่เข้าธนาคารเพื่อสอบถามเกี่ยวกบัสินเชื่อ

จ านอง ประสทิธภิาพการบรกิารอาจไม่เกีย่วขอ้งกบัการไม่ไดร้บัการอนุมตัเิงนิกู ้เป็นตน้ 

2.3. ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (Country-of-Origin: COO) 

ประเทศแหล่งก าเนิดสนิคา้หมายถงึ ประเทศทีเ่ป็นผูผ้ลติสนิคา้หรอืสรา้งแบรนด์นี้มาตัง้แต่ดัง้เดมิที่

เรียกว่าเป็นบ้านเกิดของสินค้านัน้ ซึ่งบางแบรนด์มีแหล่งก าเนิดที่ชัดเจน เช่น IBM เป็นของ

สหรฐัอเมรกิา และ Sony เป็นแบรนด์ของญี่ปุ่ น เป็นต้น (Saeed, 1994) แต่อย่างไรก็ตาม Ahmed 

et al. (2004) ก็ให้ความหมายของประเทศแหล่งก าเนิดสนิค้าว่าคอื ประเทศที่ผลิตหรอืประกอบ

สินค้านัน้และพบว่า ประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้ามีผลต่อความตัง้ใจซื้อ งานวิจัยก่อนหน้า 

(Mohammad, et al., 2000) ไดแ้บ่งประเทศแหล่งก าเนิด ออกเป็น 4 ตวัวดั คอื  

2.3.1. นวตักรรม (Innovation) ซึ่งรวมถึงการใช้เทคโนโลยใีหม่ๆและการประยุกต์ใช้ใน

การสรา้งความซบัซอ้นของสนิคา้ 

2.3.2. การออกแบบ (Design) ซึ่งรวมถึงภาพที่ปรากฎชัดเจน (appearance), รูปร่าง 

(shape), แบบจ าลอง (models), ส ี(colors) และความหลากหลาย (variations) 

2.3.3. ความมศีกัดิศ์ร ี(Prestige) ซึ่งรวมถึงความพเิศษ (exclusivit), สถานภาพของแบ

รนดแ์ status of a brand และชื่อเสยีงของแบรนด ์(reputation of a brand) 
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2.3.4. ฝีมือ (Workmanship) ซึ่ ง รวมถึงความน่าเชื่ อถือ  ( reliability) ความทนทาน 

(durability) และทกัษะฝีมอื (skill)  

งานวจิยัก่อนหน้า ได้ตรวจสอบผลกระทบของแหล่งก าเนิดแบรนด์ (Brand origin)ก าเนิด

การออกแบบ (Design origin) และสญัชาตขิองผูใ้หบ้รกิารหรอืพนกังานขาย (Nationality of service 

provider) ต่อความคาดหวงัของผู้บริโภคที่มีต่อคุณภาพการบริการ ความคุ้นเคยด้านราคาและ

บรกิารเป็นปัจจยัควบคุม พบผลลพัธท์ีส่ าคญัสามขัน้แรก ประเทศแหล่งก าเนิดของสนิคา้มผีลกระทบ

อย่างมนีัยส าคญัต่อความคาดหวงัของผู้บรโิภค ส่วนแหล่งก าเนิดแบรนด์ สญัชาตขิองผู้ให้บรกิาร

และความคุน้เคยมผีลกระทบอย่างมนีัยส าคญั ในขณะทีแ่หล่งก าเนิดการออกแบบและราคาดเูหมอืน

จะมีผลกระทบน้อยที่สุด ส าหรับแหล่งก าเนิดแบรนด์ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นตามความ

คาดหวงัของนโยบายการท าประกนั ที่เกี่ยวขอ้งกบัแบรนด์จากประเทศที่เป็นภาพลกัษณ์ที่ดีกว่า

ประเทศที่เป็นภาพลกัษณ์ที่ไม่ดี ประการที่สอง ความคาดหวงัด้านคุณภาพการบรกิารมหีลายมติิ

และขนาดที่แตกต่างกนั ผลวจิยัแสดงให้เหน็ว่าผลกระทบของประเทศแหล่งก าเนิดสนิคา้เป็นมติทิี่

เฉพาะเจาะจงกบัคุณภาพการบรกิาร แหล่งก าเนิดของแบรนด์ส่งผลกระทบต่อประสทิธิภาพของ

บุคลากรผู้ติดต่อ ส่วนสญัชาติของผู้ให้บรกิารมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคญัต่อประสิทธิภาพของ

บุคลากรผูต้ดิต่อ ราคาดเูหมอืนจะส่งผลกระทบต่อปัญหาทางการเงนิของลูกคา้เพยีงเลก็น้อยเท่านัน้

ในทางตรงกันข้ามความคาดหวังของผู้บริโภคในทัง้สามมิตินั ้นแตกต่างกันอย่างมากตาม

ความคุ้นเคยในการบรกิาร ประการสุดท้าย พนักงานขายมบีทบาทส าคญัในการส่งมอบบรกิารทีม่ี

คุณภาพส าหรบัการประกนัชวีติ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่จะใช้สญัชาตขิองพวกเขาเป็นตวัชี้น าความ

คาดหวงัคุณภาพการบรกิาร ผลลพัธ์แสดงใหเ้หน็ว่าสญัชาตขิองพนักงานขายมนี ้าหนักสมัพนัธ์มาก

ทีสุ่ด คุณสมบตัทิีส่ าคญัต่อไปคอืราคา ตามดว้ยแหล่งก าเนิดแบรนด์และแหล่งก าเนิดการออกแบบ 

โดยสรุปแลว้ผลลพัธ์เหล่านี้ไม่สอดคลอ้งกบัประเทศแหล่งก าเนิดสนิค้าทัง้หมดในทุกสนิค่เนื่องจาก

ความแตกต่างในลกัษณะของบรกิาร แต่โดยทัว่ไปดูเหมอืนว่าผลกระทบของประเทศแหล่งก าเนิด

สนิคา้ทีก่ าหนดขึน้ส าหรบัสนิคา้ทีม่กีารบรกิารระดบัสงู (Krairoek Pinkaeo & Speece, 2002). 

ในการเลอืกซือ้อาหารของชาวมุสลมินัน้ ต่างใหค้วามส าคญัอย่างยิง่กบัความเชื่อทางศาสนา 

ดงันัน้ ชาวมุสลมิมกัจะให้ความส าคญักบัร้านอาหารที่ต้องเป็นร้านอาหารฮาลาลอย่างแท้จรงิ จะ
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เคร่งต่อข้อห้ามในการบรโิภคอาหารที่ไม่ใช่อาหารฮาลาลเป็นอย่างยิ่ง แม้แต่การซื้ออาหารหรือ

วตัถุดิบในการท าอาหารในร้านที่มีการสต็อกสินค้าที่ขดัต่อหลกัทางศาสนาอิสลามด้วย ถ้าหาก

สามารถแยกตะกรา้ในการซื้อของไดจ้ะยิง่เป็นการด ีนอกจากนัน้ หากรา้นมตีรารบัรองมาตรฐานฮา

ลาลด้วยจะสร้างความมัน่ใจให้กบัผู้บรโิภคชาวมุสลมิ เพราะผู้บรโิภคสามารถรบัรู้ถงึคุณภาพและ

ความปลอดภยัของอาหารส าหรบัเขา 

2.4. คณุค่าตราสินค้าหรือคณุค่าแบรนด ์(Brand Equity: BE) 

ตราสินค้าหรือแบรนด์ (Brand) หมายถึง การสร้างตราสินค้า หรือแบรนด์ (Brand) ให้

ประสบความส าเรจ็ และสามารถสรา้งยอดขายใหก้บัธุรกจิไดอ้ย่างยัง่ยนืแลว้ สิง่ส าคญัอกีประการคอื 

การให้คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าหรือมูลค่าของตราสินค้าที่ถูกตีค่า

ออกมาเป็น มูลค่าของตราสินค้าเป็นสิ่งที่เป็นนามธรรมที่มีอิทธิพลต่อการซื้อและความรู้สึกต่อ

คุณภาพสนิค้าโดยสิ่ง ที่จบัต้องไม่ได้นี้รวมถึงพลงัของตราสินค้า (อาทิเช่นความเชื่อเรื่อ งความ

ปลอดภยั ความอร่อย) ทีม่ตี่อ สนิคา้จะน ามาซึ่งการประสบความส าเรจ็ในการด าเนินการขายเมื่ อมี

การตเีป็นมูลค่าอาจมคี่าสบิเท่า หรอืยีส่บิเท่าของทรพัยส์นิของบรษิทักไ็ดคุ้ณค่าของตราสนิค้าและ

มูลค่าได้รบัมาจากการยอมรบัจากการชื่นชอบ ความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคที่ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ที่

เข้มแขง็ของตราสนิค้า นอกจากนี้ ในมุมมองของผู้บรโิภคที่มตี่อคุณค่าของตราสินค้า Farquhar 

(1990) กล่าวว่าตราสนิคา้ในมุมมองของผูบ้รโิภคเป็นสิง่ทีส่ามารถสะทอ้นถงึความแขง็แกร่ง ความ

เชื่อมัน่ดา้นทศันคต ิ(Attitude Strength) ทีม่ตี่อสนิคา้ 

การสรา้งคุณค่าของแบรนดก์ลายเป็นสิง่ทีส่ าคญัในการสรา้งความแตกต่างของสนิคา้ บรษิทั

จ าเป็นต้องพฒันาการแข่งขนัของตนเอง เพราะคุณค่าแบรนด์มคีวามส าคญัอย่างมากในการสร้าง

ชื่อเสยีงของบรษิทัให้เขม้แขง็ อย่างไรก็ตาม งานวจิยัส่วนใหญ่มรัเน้นที่ตวัแปรในด้านส่วนประสม

ทางการตลาดทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อ ไม่ค่อยมงีานวจิยัทีศ่กึษาในเรื่องคุณค่าของแบรนด์ที่

สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ โดยเฉพาะในธรกจิรา้นอาหารฮาลาล 

คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) คือการเพิ่มคุณค่า (Added Value) ของตราสินค้า

นัน้ๆ ใหเ้กดิขึน้ในใจของผูบ้รโิภค ท าใหผู้บ้รโิภครู้สกึ และรบัรูไ้ดว้่า สนิคา้นัน้ๆ มคีุณค่าสูงกว่าคุณ
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ค่าที่สินค้านัน้มีอยู่จริง และเป็นปัจจยัที่มีความส าคญัในการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการของ

ผู้บรโิภค  นอกจากนัน้  คุณค่าตราสินค้า ยงัคอืสนิทรพัย์ที่ได้ก าไรจากการรบัรู้แบรนด์ (Brand 

Awareness) , ความจงรักภักดีต่อแบรนด์  (Brand Loyalty), การรับรู้คุณภาพของแบรนด์  

(Perceived Brand Quality) และ การเชื่ อมโยงอื่นๆ ด้านบวกต่อแบรนด์  (Others Positive 

Associations with the Brand)  (Aaker, 1991) ซึ่งแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity 

Model) อธบิายว่า คุณค่าตราสนิคา้ มอีงคป์ระกอบดว้ยกนั 5 อย่าง ดงันี้  

1.การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  การรู้จัก และจดจ าชื่อสินค้า เป็น

องค์ประกอบหนึ่งของคุณค่าตราสินค้าและจดัว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่จะท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ 

เพราะการผู้บริโภคระลึกถึงตราสินค้านัน้ได้ ในขณะที่ก าลังตัดสินใจซื้อสินค้านัน้อยู่ แสดงว่า

ผูบ้รโิภคมปีระสบการณ์ในอดตีว่า ตราสนิคา้นัน้ มคีุณภาพดแีละเชื่อถอืได ้ดงันัน้จงึมกัถูกเลอืกซื้อ

หรือใช้มากกว่าตราสินค้าที่ไม่เป็นที่รู้จ ักโดยทัว่กัน ซึ่งตราสินค้าจะช่วยลดปัญหาการแข่งขนั

ทางด้านราคา เพราะสญัลกัษณ์ตราสนิค้าและตราสนิค้าของผู้ประกอบการจะสามารถสร้างมูลค่า

ใหก้บัผลติภณัฑ ์ผ่านคุณค่าตราสนิคา้  (Brand Value) และมลูค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) 

2.ความภกัดใีนตราสนิคา้ (Brand Loyalty)  Aaker (1991, p.39 อา้งถงึในเขมกร เขม็น้อยม 

น.31) ไดก้ล่าวไวว้่า ความภกัดขีองตราสนิคา้หมายถงึ การวดัความยดึแน่น (Attachment) ทีลู่กคา้

มตี่อตราสนิคา้ ซึ่งสะทอ้นใหลู้กคา้มแีนวโน้มที่จะเปลี่ยนไปใชอ้กีตราหนึ่งอย่างไร โดยเฉพาะอย่าง

ยิง่เมื่อมกีารเปลีย่นแปลงในราคา และรูปลกัษณ์สนิคา้ พฤตกิรรมทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึความจงรกัภกัด ี

สามารถแยกไดด้งันี้ 

2.1.พฤตกิรรมการซื้อซ ้าอย่างต่อเนื่อง ลูกคา้ทีท่ีม่กีารซื้อซ ้าจากลูกคา้รายเดมิทุกครัง้ทีเ่มื่อ

มโีอกาส (Gremler, 1995) เป็นการซื้อซ ้าในตราสนิค้าเดมิ หลงัจากที่รู้สกึว่ามปีระสบการณ์ที่ดีใน

การซือ้สนิคา้ ท าใหเ้ป็นการเพิม่โอกาสในการซือ้สนิคา้อื่นในตราอนัเดยีวกนั เพิม่ปรมิาณการซ้อจาก

การซือ้ซ ้า รกัษาระดบัปรมิาณการซือ้ในระดบัซือ้ซ ้าทีส่งูในตราสนิคา้ 

2.2.ความตัง้ใจในการเปลีย่นไปหาสนิคา้คู่แข่ง ลูกคา้ทีจ่งรกัภกัดมีกัจะเลอืกซือ้สนิคา้ในตรา

ทีต่นเองชื่นชอบ โดยมไิดค้ านึงถงึราคาสนิค้า (Jacoby & Chesnut, 1978) จะมกีารซื้อสนิค้าอย่าง

ต่อเนื่องกบับรษิทั 
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2.3.การใหค้ ามัน่สญัญาอย่างหนักแน่น หรอืมคีวามสมัพนัธ์ระยะยาวกบับรษิทั ลูกคา้จะยนื

หยดัในการซื้อสนิค้าตราสนิคา้นี้ ถ้าสนิค้าหมด ก็จะไม่ซื้อสนิค้าตราสนิค้าอื่น ความจงรกัภกัดเีป็น

การใหค้ ามัน่สญัญา ในการชอบมากกว่าของลูกคา้อย่างมเีจตนาต่อสินค้าของบรษิทันัน้ๆ มกีารใช้

ความพยายามพเิศษในการคน้หาและไปทีบ่รษิทันัน้ (Zeithaml et al., 1996) 

3. การรบัรู้ด้านคุณภาพของสนิค้า (Perceived Quality) ความเขา้ใจถงึคุณภาพของสนิคา้

อาจจะไม่ได้เกิดจากความรู้พื้นฐานเกี่ยวกับตราสนิค้าโดยตรง อาจเป็นเพียงแค่ความเข้าใจต่อ

คุณสมบตัอินัเกดิจากการรบัรูข้อ้มูลข่าวสารหรอืความรูส้กึที่มตี่อตราสนิคา้ ซึ่งมอีทิธพิลโดยตรงต่อ

ความภกัดตี่อตราสนิค้า การตดัสนิใจซื้อ ตลอดจนการยอมรบัต่อคุณภาพของสนิค้าอื่น ๆ ภายใต้

ตรายีห่อ้เดยีวกนัดว้ย (วสิวสั รุ่งเรอืงผล, 2552, หน้า 13–14) ความเขา้ใจถงึคุณภาพ สรา้งมลูค่าให้

ตรายีห่อ้ 

4. การที่ผู้บรโิภคสามารถเชื่อมโยงองค์ประกอบต่างๆ ของแบรนด์ (Brand Association) 

คอืความคดิ ความรู้สกึ การรบัรู้ ภาพพจน์ ประสบการณ์ ความเชื่อ และทศันคตทิี่เกี่ยวขอ้งกบัแบ

รนด ์

5.  สินทรัพย์อื่ นๆ ของแบรนด์  (Other Proprietary Brand Assets)   (Aaker, 1991 ) 

ประกอบดว้ยสทิธบิตัร เครื่องหมายการคา้ ลขิสทิธิ ์และความสมัพนัธอ์ื่น ๆ ในช่องทาง 

ซึง่รายละเอยีดของตวัแปรใชว้ดันัน้ เป็นตามแบบจ าลองคุณค่าแบรนด์ของ Aaker (1996) ดงัภาพที ่

1  
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ภาพที ่3 แบบจ าลองคุณค่าแบรนด์ 

ทีม่า: “Building Strong Brand” By Aaker, D.A., 1996, P.9 

 กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ฮาลาล (อสิลาม) เพื่อให้ประสบความส าเรจ็ ควรเป็นการสร้างแบ

รนด์ในระดบัรฐับาล โดยรฐับาลต้องเขา้มามบีทบาทมากในหลายด้าน โดยการสร้างศูนยก์ลางของ

ผลติภณัฑแ์บรนด์ฮาลาล ดงันัน้ การสรา้งแบรนด์แบบ G to G จะเตบิโตขึน้ในอนาคต และประเทศ

มุสลิมที่พัฒนาแล้ว จะช่วยพยุงประเทศมุสลิมที่ก าลังพัฒนา หลังจากนัน้ ธุรกิจแบบ B2B จะ

ขยายตวัมากขึน้ (Sandikci & Rice, 2011) 

2.5.ความตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) 

ความตัง้ใจซื้อเป็นหลกัการทีส่ าคญัในด้านการตลาดมาตัง้แต่ในอดตี (Morrison, 1979) ความตัง้ใจ

ซื้อเป็นการพจิารณาการจบัคู่ระหว่างแรงจูงใจในการซื้อกบัลกัษณะหรอืบุคลกิของแบรนด์ โดยปกติ

ก็จะมกีารทิ้งช่วงเวลาหนึ่งระหว่างความตัง้ใจที่จะซื้อและการซื้อจรงิ โดยเฉพาะสนิค้าที่มีความ

ซบัซ้อนทีต่้องการขอ้มูลมากเพื่อสนับสนุนการตดัสนิใจและสนิค้าที่เกี่ยวกบัการบรกิารทางการเงนิ 
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โดยทีค่วามตัง้ใจซื้อมใิช่ปลายทางสุดทา้ยในวงจรการซื้อของผูบ้รโิภค แต่เป็นขัน้ตอนก่อนตดัสนิใจ

ซื้อหรอืซื้อจรงิ ดงันัน้ ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดจงึมเีป้าหมายในการชกัชวนใหผู้บ้รโิภคซื้อ

ผ่านการสื่อสาร (Morrison, 1979; Kotler and Keller, 2006; Belch and Belch, 2011).  งานวจิยั

ก่อนหน้ากล่าวว่า คุณค่าตราสนิค้าในมุมมองผู้บรโิภคยงัส่งผลต่อความตัง้ใจซื้ออกีด้วย (Aydın &  

Ulengin, 2015 : Gunawardane, Munasinghe & Dissanayake, 2016: Bougenvile & Ruswant. 

2017)   

ความตัง้ใจซื้อหมายถงึความน่าจะเป็นทีผู่บ้รโิภคในสถานการณ์เฉพาะของการซื้อ สามารถ

เลือกกลุ่มผลิตภณัฑ์ในอนาคต (Crosno et al., 2009) หรอืาจพูดได้ว่าความตัง้ใจซื้อเกิดขึ้นเมื่อ

ผู้บรโิภครู้สกึว่ามคีวามต้องการที่จะสามารถหามาได้ (Omar et al., 2012) ความตัง้ใจซื้อมผีลต่อ

การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคในอนาคต (Omar et al., 2012) ซึ่ง Varinli et al. (2016) กล่าวไว้ว่า

ความตัง้ใจมมีาก่อนการซื้อจริง นัน่คอืความตัง้ใจส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคในอนาคต

(Omar et al., 2012; Ajzen ,1991; Sparks and Browning, 2011) และ Bashir (2019) ยงัพบว่า

ผูบ้รโิภคทีม่คีวามตัง้ใจซือ้ยงัสง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารฮาลาลอย่างมนีัยส าคญั 

 ความตัง้ใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพมกีารอธบิายโดยทฤษฎตีามแผน (TPB) ความตัง้ใจซื้อคอื

การสดงความรูค้วามเขา้ใจในการเตรยีมพรอ้มของบุคคลในการปฏบิตัพิฤตกิรรมทีก่ าหนด และถอื

ว่าเป็นพฤตกิรรมน าทนัที เช่น TPB ไดถู้กน ามาใชใ้นการบรโิภคผลติภณัฑอ์าหารเพื่อสุขภาพจาก

ทศันคตกิารคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิและการรบัรู้ ความสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม  ความตัง้ใจ 

คอื ความเตม็ใจของบุคคลในการกระท าพฤตกิรรม เป็นสิง่ทีจ่ะเกดิขึน้ก่อนการกระท า โดยใชท้ฤษฎี

แนวคดิพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) (Ajzen,1991) ในการอธิบาย ทฤษฎี

แนวคดิพฤตกิรรมตามแผนน้ีถูกใชอ้ย่างกวา้งขวางโดยนกัวจิยัมากมายมายาวนานจนถงึปัจจุบนั ซึง่

ดว้ยการเลอืกใชท้ฤษฎีแนวคดิ พฤตกิรรมตามแผนเป็นพื้นฐาน ท าใหน้ักวจิยัหลายคนเหน็พ้องกนั

ว่าความตัง้ใจที่จะซื้อสามารถบ่งบอกถึงความเชื่อส่วนบุคคลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 

ตวัอย่างเช่น ผูบ้รโิภคชาวมุสลมิมคีวามตัง้ใจจะซื้อผลติภณัฑอ์าหารฮาลาลที่อยู่ตรงจุดขาย (Aziz & 

Vui, 2012; Grewal,Dhruv, Monroe, Kent & Krishnan, 1998 และ Jin & Suh, 2005) การวดัตรงนี้

ไดม้อบแนวทางในการพยาการณ์พฤตกิรรมทางสงัคมของมนุษยน์อกจากนี้ นกัวจิยัท่านอื่นๆยงัสรุป
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ไดว้่า การก าหนดแนวคดิเชงิคอนเซ็ปท์ของทฤษฎแีนวคดิพฤตกิรรมตามแผนสามารถแสดงนัยยะ

ความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างตัวแปรทัง้สี่ได้ ซึ่งก็คือ ความเชื่อ ทัศนคติ ความตัง้ใจ และ

พฤตกิรรม Engel, Blackwell & Miniard (1995) ไดเ้สนอแนวคดิเกี่ยวกบัการตดัสนิใจเลอืกซื้อของ

ผู้บรโิภคที่เป็นที่จดจ าได้มากที่สุด แนวคดินี้เบื้องต้นเสนอขัน้ตอนการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค

ออกเป็น 5 ระยะ คอื 

1.รบัรูปั้ญหา 2. หาขอ้มลู 3. ประเมนิทางเลอืก 4. ตดัสนิใจซือ้ และ 5. พฤตกิรรมหลงัซือ้ นอกจากนี้ 

Mowen & Minor (2001) ยงัยนืยนัว่าการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคเป็นชุดขัน้ตอนทีเ่ป็นผลลพัธ์จากการ

รบัรูปั้ญหา การคน้หาทางออก การประเมนิทางเลอืก และการตดัสนิใจ Engel et al. (1995) มกีาร

โตแ้ยง้ต่อมาว่าเจตนาการซื้อสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น การซื้อโดยไม่ไดว้างแผน การซือ้โดยวางแผน

บางสว่น และการซือ้โดยวางแผนสมบูรณ์ การซือ้โดยไม่ไดว้างแผนหมายความว่า ผูบ้รโิภคตดัสนิใจ

ซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่เห็นในร้านค้า สามารถกล่าวได้ว่าเป็นพฤติกรรมการซื้ อที่ถูกผลักดนั 

(Impulse Buying Behavior) การซื้อโดยวางแผนบางส่วน หมายความว่าผู้บรโิภคจะวางแผนเลอืก

ซื้อประเภทสนิค้ามาแล้ว ส่วนชนิดของสนิค้าและแบรนด์จะมาตดัสนิใจทหีลงั การซื้อโดยวางแผน

สมบูรณ์นัน้หมายความว่า ลูกคา้ไดต้ดัสนิใจเลอืกประเภท ชนิด และแบรนด์ของสนิค้ามาแล้วก่อน

ซือ้ ความตัง้ใจซือ้ในขัน้การประเมนิผลนัน้ ลูกคา้ตัง้ใจว่าจะมกีารตดัสนิดว้ยสิง่อา้งองิต่างๆและสร้าง

เจตนาการซื้อขึ้น อย่างไรกต็าม อาจมสีองตวัแปรทีร่บกวนความตัง้ใจและการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งกค็อื

ทศันคตขิองผูอ้ื่นและเหตุการณ์ทีไ่ม่ไดค้าดคดิ หากทศันคตขิองผูอ้ื่นมอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคนัน้เป็นลบ

กจ็ะท าใหเ้จตนานัน้ไม่สามารถเกดิขึน้ได ้(Kotler, 2003) 

  

2.6.งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

  Ramseook-Munhurrun (2012) ได้ศึกษาเรื่อง การรบัรู้คุณภาพการบริการในการบริการ

ของรา้นอาหาร : หลกัฐานจากมอรเิธยีส โดยมวีตัถุประสงคใ์นการส ารวจประเดน็ดา้นบรกิารที่ท าให้

ลูกค้าพงึพอใจและตัง้ใจใช้บรกิารร้านอาหารในไอร์แลนด์ (มอรเิธยีส) โดยใช้สถติใินการท า factor 

analysis จากผลการวจิยัพบว่า ตวัแปรด้านคุณภาพการบรกิาร ที่ใช้ในการประเมนิความพงึพอใจ
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ของผู้บรโิภคในการใช้บรกิารร้านอาหาร อาจแบ่งได้ 3 ตวัแปรคอื คุณภาพ-ความน่าเชื่อถือของ

อาหาร การตอบสนองอย่างรวดเรว็-ความไวว้างใจ-ความเอาใจใส่ และ การสมัผสัได ้และใชส้สถติิ

การถดถอยเชงิพหุในการศกึษาประเดน็ทางคุณภาพการบรกิารทีส่่งผลต่อความพงึพอใจของการใช้

บรกิารของผูบ้รโิภค พบว่า คุณภาพการบรกิารส่งผลต่อความพงึพอใจและความตัง้ใจใชบ้รกิารของ

ผูบ้รโิภคอย่างมนียัส าคญั 

 Markovic, Raspor & Dorcic (2011) ได้ศกึษาเรื่อง อะไรคอืตวัแปรในการวดัคุณภาพการ

บรกิารของร้านอาหาร? : การศกึษาในร้านอาหารในเมอืง โดยมวีตัถุประสงค์ในการส ารวจตวัวดั

คุณภาพการบรกิารรา้นอาหารในเมอืงโครเอเชยี โดยใชแ้บบสอบถาม สอบถามทัง้คนโครเอเชยีและ

ลูกค้าต่างชาติที่มาใช้บรกิารร้านอาหาร ผลการวจิัยพบว่า มปัีจจยั 5 ด้านที่มตีวัวดัคุณภาพการ

บรกิารที่อธบิาย ความคาดหวงัจากการบรกิาร คอื ความไว้วางใจและความเอาใจใส่ ความสะอาด

และความน่าเชื่อถอื ความเรยีบร้อยของอุปกรณ์และพนักงานให้บรกิาร ความพงึพอใจและความ

จงรกัภกัด ีและคุณภาพของพนักงาน และม ี8 ปัจจยัทีอ่ธบิายการรบัรูจ้ากการบรกิารในรา้นอาหาร

ในเมอืง ไดแ้ก่ ความพงึพอใจและความจงรกัภกัด ีความเรยีบรอ้ยของพนกังานใหบ้รกิารและภายใน

ร้านอาหาร ความตัง้ใจของแต่ละบุคคล ความมัน่ใจ ความเรยีบร้อยของที่รบัประทานอาหารและ

บรเิวณพกัผ่อน การบรกิารทีน่่าเชื่อถอื การบริการทีร่วดเรว็ คุณภาพของพนักงานและความดึงดูด

ใจของรปูลกัษณ์ภายนอกของรา้นอาหาร 

Kayaman & Arasli (2007) ได้ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิค้าในมุมมองของลูกค้า: หลกัฐาน

จากอุตสาหกรรมการโรงแรม มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้คุณภาพการ

บรกิารของลูกค้าที่ส่งผลต่อการตระหนักรู้ในตราสนิค้า ความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์ การรบัรู้ด้าน

คุณภาพของสนิค้า การที่ผู้บรโิภคสามารถเชื่อมโยงองค์ประกอบต่างๆ ของสนิค้าและ สนิทรพัย์

อื่นๆ ของตราสนิคา้  

ฮมัเดยี มูดอและปารชิาต ิเบญ็ฤทธิ ์(2561) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัดา้นการตลาดทีม่ผีลต่อความ

เชื่อมัน่ต่อตราฮาลาลไทยของผู้บริโภคชาวอาหรบัในมาเลเซีย มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยั

ทางดา้นการตลาดของผู้บรโิภคชาวอาหรบัในมาเลเซียต่อความเชื่อมัน่ของตราฮาลาลไทย โดยใช้

แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด จากชาวอาหรบัทีอ่าศยัอยู่ในประเทศมาเลเซยี ใชส้ถติเิชงิพรรณนา 
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และ SEM ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัความปลอดภยัด้านอาหารและการใส่ใจในสุขภาพ และปัจจยั

ตราสนิค้ามอีทิธพิลทางบวกอย่างมนีัยส าคญัต่อความเชื่อมัน่ต่อตราฮาลาลของประเทศไทย และ

ปัจจัยดังกล่าวมีค่าสัมประสิทธิส์ูงกว่าปัจจัยด้านตราสินค้า แต่ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดนัน้ไม่สง่ผลต่อความเชื่อมัน่ต่อตราฮาลาลของไทยอย่างมนียัส าคญั  

Yasin, Noor & Mohammad (2007) ได้ศึกษาเรื่อง ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด

สนิคา้มผีลต่อคุณค่าแบรนด์หรอืไม่ มวีตัถุประสงคใ์นการศกึษาผลกระทบของประเทศแหล่งก าเนิด

สินค้าต่อคุณค่าแบรนด์ ในธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า โดยใช้ก ารวิเคราะห์ factor analysis และ 

regression analysis ผลวจิยัพบว่า ปัจจยัในคุณค่าแบรนด์นัน้แยกได้ 3 ปัจจยัคอื ความแตกต่าง

ของแบรนด ์ความจงรกัภกัดตี่อแบรนด ์และการรบัรู/้การเชื่อมโยงแบรนด ์และยงัพบว่า ภาพลกัษณ์

ของแบรนด์ของประเทศแหล่งก าเนิดสนิค้ามผีลกระทบทางบวกต่อคุณค่าแบรนด์ทัง้ทางตรงและ

ทางออ้ม ผ่านตวัแปรคัน่กลางคอื ความแตกต่างของแบรนด ์ความจงรกัภกัดตี่อแบรนดแ์ละการรบัรู/้

เชื่อมโยงแบรนด์ และผลวจิยัในการน าไปใช้ประโยชน์ทางธุรกจิ พบว่า ผูผ้ลติสนิคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้า

ภายในบ้านควรจะเน้นในเรื่องการสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ส าหรับสินค้าของเขา และ

ภาพลกัษณ์ที่ดีของประเทศแหล่งก าเนิดสนิค้าเป็นสิง่ส าคญัในการท าให้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์

โดยรวมดขีึน้ และภาพลกัษณ์ทีด่ขีองประเทศอาจกลายเป็นกลยุทธใ์นการน าชื่อไปใชใ้นการสร้างแบ

รนดไ์ด ้

Šerić, M. (2017) ศกึษาเรื่อง ความสมัพนัธร์ะหว่างเวป็ไซตท์างสงัคม การสือ่สารการตลาด

แบบบูรณาการและคุณค่าแบรนด์: การทดสอบส ารวจจากมุมมองของการข้ามวฒันธรรม โดยมี

วตัถุประสงค์ในการทดสอบความถูกต้องของความสมัพนัธ์ระหว่าง เวป็ไซต์ทางสงัคม การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าแบรนด์ และเพื่อทดสอบบทบาทตวัแปรก ากบัของวฒันธรรม

ของชาตทิี่มผีลต่อความสมัพนัธ์ของทัง้สองตวัแปร โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูล จ านวน 

475 ชุด และใช้ LISREL และ PLS ในการวเิคราะห์ ผลวจิยัพบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างเว็ปไซต์

ทางสงัคม การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าแบรนด์มีความสัมพันธ์ทางบวก ซึ่ง

ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าแบรนด์ มีค่าสูงกว่า
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ความสมัพนัธ์ของเว็ปไซต์ทางสงัคมและคุณค่าแบรนด์  นอกจากนี้ วฒันธรรมของชาติมีผลต่อ

ความสมัพนัธข์องทัง้คู่ 

 Al-Zu’bi (2016) ศกึษาเรื่อง ผลกระทบทางตรงและทางอ้อมของความเชื่ออ านาจ

ต่อรูปแบบการสื่อสารของพ่อแม่ชาวจอร์แดน: มุมมองการขดัเกลาทางสงัคมและวฒันธรรมของ

ผู้บรโิภค มวีตัถุประสงค์ในการวดัผลกระทบทางตรงและทางอ้อมของความเชื่ออ านาจต่อรูปแบบ

การสื่อสารของพ่อแม่ชาวมุสลิมในจอร์แดนในกิจกรรมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

บรโิภคของลูก โดยการเก็บแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด โดยใช้สถติเิพื่อวเิคราะห์ CFA, paired 

sample t-test, multiple regression analysis และ SEM ในการทดสอบโมเดล ผลวจิยัพบว่า รปูแบบ

การสือ่สารของพอ่แม่ชาวมุสลมิจะมผีลกระทบมาจากความเชื่อทีส่งูหรอืต ่าในโอกาส ในขณะทีร่ะดบั

ทีสู่งทีสุ่ดของผลกระทบทางออ้มจะเกี่ยวกบัความเชื่อของชาวมุสลมิทีม่อีทิธพิลเหนือคนอื่น นักการ

ตลาดระดบัท้องถิน่และระดบัโลกอาจแบ่งส่วนตลาดจอร์แดนออกเป็น กลุ่มลูกค้าที่มคีวามยนิยอม 

กลุ่มลูกค้าแบบหลายฝ่าย และกลุ่มลูกค้าปกป้อง ที่ขึ้นกบักลุ่มอ้างองิในเรื่องแคมเปญการส่งเสรมิ

การขาย ในขณะที่พ่อแม่ชาวมุสลมิในจอร์แดนได้รบัอทิธพิลจากคนอื่นที่มอี านาจมากกว่า และใช้

แนวคดิของโอกาสเชงิบวกในแคมเปญการส่งเสรมิการขายของพวกเขา นัน่คอื ผูบ้รโิภคชาวมุสลมิ

จะเชื่อตามคนทีม่อีทิธพิลเหนือพวกเขา ในการยอมรบัแคมเปญการส่งเสรมิการขาย เช่น ลูกจะเชื่อ

สิง่ทีพ่อ่แม่บอก เป็นตน้ 

Moharam & Shawky (2012) ศกึษาเรื่อง การวดัผลกระทบของการสื่อสารแบบบูรณาการ

ส่วนบุคคล (การตลาดทางตรงและพนักงานขาย) ต่อความตัง้ใจใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภคใน

ธนาคารเอกชนในอยีปิต์ มวีตัถุประสงคเ์พื่อวดัผลกระทบของการสื่อสารแบบบูรณาการส่วนบุคคล

ต่อความตัง้ใจใช้บตัรเครดติของผู้บรโิภคในธนาคารเอกชนในอยีปิต์ โดยใชแ้บบสอบถาม 445 ชุด 

ผลวจิยัพบว่า การสือ่สารแบบบูรณาการสว่นบุคคลมผีลกระทบทางบวกต่อความตัง้ใจใช้บตัรเครดติ

ของผูบ้รโิภคในธนาคารเอกชน 

อลัฮูดา ชนิดพฒันาและจติราภรณ์ สุทธวิรเศษฐ์ (2559) ศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาด

ระหว่างประเทศ: กรณีศึกษาธุรกจิสปาไทยภาคผลติภณัฑ์และบรกิารในสหรฐัอาหรบัเอมเิรตส์ มี

วตัถุประสงค์ทีมุ่่งศกึษากลยุทธก์ารสื่อสารทางการตลาดของธุรกจิสปาไทยในสหรฐัอาหรบัเอมเิรตส ์
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โดยการวจิยัประกอบดว้ย 3 เสาหลกั คอื เรื่องธุรกจิสปาไทย เรื่องศาสนา และวฒันธรรม และเรื่อง

การสื่อสารการตลาดระหว่างประเทศ และมีขอบเขตการวิจยัใน 2 ส่วน คือ 1)ภาคการส่งออก

ผลติภณัฑส์ปาสู่ประเทศสหรฐัอาหรบัเอมเิรตส ์และ 2) ภาคบรกิารของสปาไทยในสหรฐัอาหรบัเอ

มเิรตส์โดยวตัถุประสงค์ของการวจิยัเพื่อ 1) ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดระหว่างประเทศของ

ประเทศไทยในภาคการส่งออกผลติภณัฑ ์และการบรกิารในธุรกจิสปา ในสหรฐัอาหรบัเอมเิรตส ์2)

ศกึษาความเชื่อ วฒันธรรม ของมุสลมิในสหรฐัอาหรบัเอมเิรตส์ เเละ 3) วเิิคราะหถ์ งปึจจัยทัจ่ะี

สามารถพฒันาการสื่อสารการตลาดระหว่างประเทศของประเทศไทย ในภาคการส่งออกผลติภณัฑ์

และบรกิารของธุรกจิสปาไทย สหรฐัอาหรบัเอมเิรตส์ การวจิยันี้ใช้ระเบยีบวธิวีจิยัแบบคุณภาพ มี

การด าเนินการเกบ็ขอ้มูลโดย การศกึษาทางเอกสาร และการสมัภาษณ์เชงิลกึ ผูว้จิยัไดด้ าเนินการ

สมัภาษณ์เชงิลกึกลุ่มผู้ให้ขอ้มูลส าคญัทัง้ในประเทศไทย และในสหรฐัอาหรบัเอมเิรตส์จ านวน 27 

ท่าน ผลการศึกษาจากการวจิยัเชิงคุณภาพพบว่า การสื่อสารทางการตลาดระหว่างประเทศของ

ประเทศไทยในภาคการส่งออกผลติภณัฑ์ และการบรกิารในธุรกิจสปาในประเทศสหรฐัอาหรบัเอ

มเิรตสข์องหน่วยงานภาครฐัมกีารสื่อสารการตลาดผ่านงานแสดงสนิคา้ และการสื่อสารผ่านทางสื่อ

โทรทศัน์ ส่วนในภาคเอกชนมกีารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จากการศกึษาจากเอกสาร และ

การสมัภาษณ์เชงิลกึผู้ประกอบการ และพนักงานในธุรกจิสปาไทยที่ปฏบิตังิานในสหรฐัอาหรบัเอ

มเิรตสพ์บว่า ความเชื่อ ศาสนา และวฒันธรรม มอีทิธพิลต่อการท าธุรกจิสปาไทยในสหรฐัเอมเิรตส์

โดยตรง ทัง้ภาคผลติภณัฑ ์และภาคบรกิาร 

ธรรมจกัร เลก็บรรจง (2558) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ทีม่ผีลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมฮาลาลของนักท่องเทีย่วมุสลมิชาวไทยในจงัหวดัภูเกต็ เกบ็รวบรวม

ขอ้มูลด้วยแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ใช้สถติิความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

การทดสอบค่าที การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น

พหุคณู  ผลวจิยัพบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารในการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมอาลา

ลของนักท่องเที่ยวมุสลิมชาวไทยในจงัหวดัภูเก้ต โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณารายด้าน

พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมากที่สุด ส่วนด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจดั

จ าหน่าย ด้านพนักงานผู้ให้บรกิาร ด้านกระบวนการให้บรกิาร และด้านราคา อยู่ในระดบัมาก มี

เพยีงดา้นส่งเสรมิการตลาดทีอ่ยู่ในระดบัปานกลาง และเมื่อศกึษาเจาะลกึดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
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พบว่า การโฆษณาประชาสมัพนัธ์โรงแรมฮาลาลผ่านทางเว็บไซด์ มคีะแนนสูงที่สุด แต่ส่วนลดใน

การเขา้พกัหรอืการใชบ้รกิารต่างๆ อยู่ในระดบัต ่าทีสุ่ด 

Gayatri et al. (2011) ศึกษาเรื่อง บทบาทของวฒันธรรมอิสลามในการวิจยัคุณภาพการ

บริการ มีวัตถุประสงค์ในการส ารวจคุณภาพการบริการในมุมมองของชาวมุสลิม ซึ่งมีผลต่อ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ซึง่งานวจิยัน้ีใชก้ารส ารวจดว้ยการสมัภาษณ์เชงิลกึจ านวน 35 

คน ซึง่สมัภาษณ์ในอนิโดนีเซยีกบัลูกคา้ชาวมุสลมิของอุตสาหกรรมสายการบนิ รา้นคา้ปลีก โรงแรม

และรา้นอาหาร ผลวจิยัพบว่า ผลจากวฒันธรรมและศาสนามคีวามส าคญัต่อการพจิารณาคุณภาพ

การบรกิาร ซึง่งานวจิยัน้ีเป็นงานวจิยัแรกทีศ่กึษาปัจจยัคุณภาพการบรกิารส าหรบัลูกคา้ชาวมุสลมิ 

Shamindra & Datta  (2011) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของประเทศแหล่งก าเนิดสนิค้าต่อ

คุณค่าแบรนด์: การส ารวจในธุรกิจยาทัว่ไป มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบของประเทศ

แหล่งก าเนิดสนิคา้ต่อคุณค่าแบรนดใ์นธุรกจิยาทัว่ไป โดยเกบ็แบบสอบถามถงึแพทยฝึ์กหดั จ านวน 

200 คน โดยแบ่งตามรายไดอ้อกเป็น 6 กลุ่ม โดยใชส้ถติ ิfactor analysis และหาความสมัพนัธ์ของ

ตวัแปร จากผลวจิยัพบว่า ผลกระทบของประเทศแหล่งก าเนิดสนิค้าต่อคุณค่าแบรนด์ในธุรกิจยา

ทัว่ไปในทางบวก แต่เป็นผลทางอ้อม โดยกระทบต่อคุณค่าแบรนด์ฝ่ายตวัแปรคัน่กลางคอื ความ

เขม้แขง็ของแบรนดแ์ละการรูจ้กัแบรนด์ของผูบ้รโิภค 

Ghalandar i& Norouzi (2012) ศึกษาเรื่องผลกระทบของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าต่อ

ความตัง้ใจซือ้: บทบาทของความรูเ้กี่ยวกบัสนิคา้   มวีตัถุประสงคเ์พือ่ส ารวจผลกระทบของประเทศ

แหล่งก าเนิดสนิคา้ต่อความตัง้ใจซื้อ โดยการพจิารณาจากบทบาทของความรูเ้กี่ยวกบัสนิคา้ โดยใช้

แบบสอบถามจ านวน 380 ชุด แก่นักศกึษามหาวทิยาลยั โดยใชม้าตรวดัของ Maheswaran Scale 

(1994) และใช้สถิติ SEM ในการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐาน ผลวิจยัพบว่า ผลกระทบของ

ประเทศแหล่งก าเนิดต่อความตัง้ใจซ้อของแต่ละบุคคลทีม่คีวามรูเ้กี่ยวกบัสนิคา้ต ่าจะมผีลกระทบสงู

กว่าบุคคลทีม่คีวามรูเ้กีย่วกบัสนิคา้สูง และพบว่า ประเทศแหล่งก าเนิดไม่มผีลกระทบต่อความตัง้ใจ

ซือ้ ไม่ว่าบุคคลนัน้จะมคีวามรูเ้กีย่วกบัสนิค้าสงูหรอืต ่า 

กุลนันทน์ ศรพีงษ์พนัธุ์ และก่อพงษ์ พลโยราช (2557) ศกึษาเรื่อง อทิธพิลภาพลกัษณ์ของ

ประเทศแหล่งก าเนิดที่มตี่อการประเมนิผลิตภณัฑ์และความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภค: การทบทวน
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วรรณกรรม ซึ่งวเิคราะห์ได้ว่า ในปัจจุบนัการขยายตัวของโลกาภิวฒัน์ทางด้านการตลาดเป็นไป

อยา่งรวดเรว็ ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดจงึเป็นตวัแปรหนึ่งทีม่บีทบาทส าคญัต่อการตลาด

ระหว่างประเทศ เพราะผู้บรโิภคจะใช้ขอ้มูลภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดในการประเมินผล 

ผลิตภณัฑ์และการตดัสนิใจใช้ผลิตภณัฑ์ บทความนี้จึงมุ่งเสนอการทบทวนวรรณกรรมทางด้าน

บทบาทภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดที่ส่งผลต่อการประเมนิผลติภณัฑ์และความตัง้ใจซื้อ

ของผู้บริโภค ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า หากผลิตภัณฑ์มีภาพลักษณ์ของประเทศ

แหล่งก าเนิดในด้านบวก ผู้บรโิภคกจ็ะประเมนิผลติภณัฑ์นัน้ในระดบัทีสู่ง และในขณะเดยีวกนัก็จะ

สง่ผลใหค้วามตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคมมีากขึน้ดว้ย 

Josiassen & Assaf (2010) ศกึษาเรื่อง ภาระผูกพนัในประเทศต้นก าเนิด: อทิธพิลร่วมต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของประเทศ

แหล่งก าเนิด ความสอดคลอ้งกบัแหล่งก าเนิดสนิคา้ และระดบัความเกี่ยวพันกบัสนิคา้ของผูบ้รโิภค 

ที่ส่งผลต่อการประเมินสินค้าและความตัง้ใจซื้อสินค้า โดยใช้แบบสอบถามกับผู้บริโภคชาว

ออสเตรเลีย จ านวน 388 คน ที่แบ่งเป็นกลุ่มสนิค้า 4 กลุ่ม ใช้สถิติการวเิคราะห์คอื hierarchical 

regression analysis และ  post hoc slope analysis ผลการวิจัยพบว่า การประเมินประเทศ

แหล่งก าเนิดของสนิค้านัน้มคีวามส าคญั ส าหรบัสนิค้าทัว่ไป เมื่อสอบถามจากผู้บรโิภคที่มรีะดบั

ความเกีย่วพนักบัสนิคา้ค่อนขา้งต ่า จะพบว่า ประเทศแหล่งก าเนิดของสนิคา้และความสอดคลอ้งกบั

แหล่งก าเนิดของสนิคา้นัน้มคีวามส าคญั แต่เมื่อสอบถามจากผูบ้รโิภคทีม่คีวามเกีย่วพนักบัสนิค้าสงู 

จะพบว่าประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้าและความสอดคล้องกับแหล่งก าเนิดของสินค้า ไม่มี

ความส าคญัต่อการประเมนิสนิคา้และความตัง้ใจซือ้สนิคา้ 

Aydın & Ulengin (2015) ศกึษาเรื่องผลกระทบของคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองของผูบ้รโิภค

ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อใหเ้ขา้ใจปัจจยัด้านคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองของ

ผู้บริโภคที่มีต่อความตัง้ใจซื้อในภาพกว้างของบริษัทของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอ บถาม 

กลุ่มเป้าหมายคอืผูบ้รโิภคจ านวน 28 แบรนดใ์นตุรก ีจ านวนทัง้สิน้ 505 คน โดยใชส้ถติวิเิคราะหค์อื 

PLS-SEM ผลการวจิยัพบว่า คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองของผูบ้รโิภคมผีลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อ

และความสมัพนัธน์ัน้แตกต่างกนัตามเพศ  
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Gunawardane, Munasinghe & Dissanayake (2016) ศึกษาเรื่อง ความสมัพนัธ์ระหว่าง

การรับรู้คุณค่าแบรนด์และความตัง้ใจซื้อแบรนด์ประกันชีวิตในศรีลังกา : หลักความคิด โดยมี

วตัถุประสงค์ในการศึกษาว่าคุณค่าแบรนด์มีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซื้อเช่นไร แล ะศึกษา

ความสมัพนัธ์ของสิ่งกระตุ้นทางการตลาดของแบรนด์และความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อสิง่

กระตุ้นของแบรนด์ดังกล่าว ซึ่งเป็นลักษณะการหาหลักคิด หรือเป็นการทบทวน แนวคิด

ความสมัพนัธด์งักล่าว ซึง่คาดว่าคุณค่าของแบรนดจ์ะสง่ผลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้ 

Bougenvile & Ruswant. (2017). ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิค้าต่อความตัง้ใจซื้อของลูกค้า

โดยอยู่บนความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายค่าน ้าผลไมใ้นราคาสูง โดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่จะเขา้ใจลูกคา้ทีเ่ห็นว่า

คุณค่าของแบรนด์มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ และความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสูงและเพื่อศกึษาว่า

การก าหนดกลยุทธ์ที่จะต่อสูก้บัคู่แข่งที่เขา้มาใหม่ในธุรกจิประเภทน ้าผลไม ้โดยแจกแบบสอบถาม

จ านวน 330 ชุด ใช้สถติ ิStructural Equation Modeling (SEM) ผลวจิยัพบว่า ความจงรกัภกัดีต่อ

แบรนดน์ ้าผลไมเ้ป็นปัจจยัทีส่ าคญัทีสุ่ดในการสรา้งคุณค่าของแบรนด ์และยงัพบว่า การรบัรูแ้บรนด์

และการเชื่อมโยงแบรนด์กม็ผีลกระทบทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อ ส่วนการรบัรูคุ้ณภาพมผีลกระทบ

ค่อนข้างน้อยต่อความตัง้ใจซื้อ ดงันัน้ ผลวจิยัโดยรวมพบว่า คุณค่าแบรนด์มผีลกระทบต่อความ

ตัง้ใจซือ้และความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงู  

Šerić, M. (2017) ศึกษาเรื่อง ความสมัพนัธ์ระหว่างเวปสงัคม การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ และ คุณค่าตราสนิคา้โดยรวม: วจิยัเชงิส ารวจจากแนวคดิขา้มวฒันธรรม มวีตัถุประสงค์

เพื่อส ารวจความสมัพนัธ์ระหว่างเวปสังคม การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และ คุณค่าตรา

สนิคา้โดยรวม และทดสอบตวัแปรคัน่กลางของวฒันธรรมของชาต ิโดยการเกบ็แบบสอบถาม 475 

ชุด ใชส้ถติวิเิคราะหด์ว้ย Lisrel ผลวจิยัพบว่า ความสมัพนัธ์ของเวปสงัคมและการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการมคีวามสมัพนัธ์กันในทางบวก และ ความสมัพนัธ์ของการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการและคุณค่าตราสนิคา้โดยรวมกม็คีวามสมัพนัธ์กนัในเชงิบวก นอกจากนัน้ ตวัแปรคัน่กลาง

ของวฒันธรรมของชาตกิม็อีทิธพิลต่อความสมัพนัธ์ของทัง้สองความสมัพนัธ์ดงักล่าว ดงันัน้ ในการ

ด าเนินธุรกจิ ตอ้งใหค้วามส าคญักบัความแตกต่างในวฒันธรรมของชาตมิผีลกระทบต่อความสมัพนัธ์

ระหว่างเวปสังคม การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการสร้างคุณค่าแบรนด์ เพราะมี
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ผลกระทบต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคทีม่พีืน้หลงัวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนัจะมกีารรบัรู้ต่อการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าของแบรนด์ที่แตกต่างกนั นักการตลาดจงึต้องพจิารณา

ความแตกต่างของวฒันธรรมเมื่อจะก าหนดกลยุทธก์ารสือ่สารดว้ย 

Akroush et.al. (2015) ศึกษาเรื่อง แบบจ าลองหลายมิติของวัฒนธรรมการตลาดและ

ประสทิธิภาพ: วธิีการที่แตกต่างในการใช้งานมาตรวดัวฒันธรรมการตลาดของเวบ็สเตอร์ โดยมี

วตัถุประสงค์ ในการตรวจสอบรูปแบบหลายมติขิองวฒันธรรมการตลาดและประสทิธิภาพในการ

ด าเนินงานร้านอาหารเพื่อการท่องเที่ยวในจอร์แดน ผลวจิยัแนะน ารูปแบบการเสนอความสมัพนัธ์

บางอย่างระหว่างมติทิางการตลาดของเวบ็สเตอรแ์ละอธบิายใหเ้หน็ความสมัพนัธ์ดงักล่าวส่งผลต่อ

ประสทิธิภาพของร้านอาหาร โดยใช้แบบสอบถามผู้จดัการและพนักงานของภตัตาคารเพื่อการ

ท่องเทีย่วทีด่ าเนินงานในจอรแ์ดน จ านวน 334 ชุด ผลวจิยัพบว่า มาตรวดัวฒันธรรมทางการตลาด 

ประกอบดว้ย 7 มาตรวดั ไม่ใช่แค่ 6 มาตรวดั ดงัทีป่รากฎในมาตรวดัของเวป็สเตอร ์ซึง่ประกอบดว้ย 

คุณภาพการบรกิาร ความสมัพนัธร์ะหว่างบุคคล การจดัการบรกิารดา้นหน้า งานขาย การจดัองคก์ร 

การสื่อสารภายในองคก์ร และ นวตักรรม โดยการจดัองค์กรมผีลกระทบทางบวกต่อความสมัพนัธ์

ระหว่างบุคคล และความสมัพนัธ์ระหว่างบุคคลมผีลกระทบทางบวกต่อการจดัการบรกิารด้านหน้า 

นอกจากนัน้ งานขายและการสื่อสารภายในองค์กร มีผลกระทบทางบวกต่อ นวัตกรรม และ 

นวตักรรมก็มผีลกระทบทางบวกต่อคุณภาพการบรกิารและประสทิธิภาพของร้านอาหาร สุดท้าย 

คุณภาพการบรกิารมผีลกระทบทางบวกต่อประสทิธิภาพของร้านอาหาร ซึ่งผลวจิยัมนีัยทางการ

บรหิารคอื การเลอืกพนกังาน การพฒันาและการสือ่สาร เป็นสิง่ส าคญัในความส าเรจ็ของรา้นอาหาร 

โดยเฉพาะพนกังานทีต่อ้งปฎสิมัพนัธก์บัลูกคา้โดยตรง 

Wilkins et al. (2019) ศกึษาเรื่อง การยอมรบัอาหารฮาลาลส าหรบัประเทศที่ไม่ใช่มุสลิม : 

ผลกระทบของศาสนา สญัชาต ิเชื้อชาต ิและความเป็นสากลของผูบ้รโิภค มวีตัถุประสงคข์องแฟรน

ไชส์ร้านอาหารที่ส าคญัของโลก เช่น KFC, McDonald’s และ Subway ที่จะน าเสนออาหารฮาลาล

ให้กบัประเทศที่ไม่ใช่มุสลมิ ต้องการศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคอาหารฮาลาลของ

ผู้บริโภคที่ไม่ใช่มุสลิม โดยใช้แบบสอบถาม จ านวน 1,100 ชุด ในประเทศแคนาดา สเปน และ 

สหราชอาณาจกัร ใช ้SEM ในการวเิคราะห ์ผลการวจิยั พบว่า มนัเป็นไปไดท้ีจ่ะสรา้งความพงึพอใจ
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ใหก้บักลุ่มตลาดเลก็ โดยพฒันาเป็นสนิคา้ mass market ทีม่มีาตรฐาน ลกัษณะความเป็นสากลของ

ผูบ้รโิภค และศาสนาของผูบ้รโิภคทีไ่ม่ใช่มุสลมิมผีลกระทบทางบวกต่อการตดัสนิสนิคา้ฮาลาล และ

เชื้อชาตแิละสญัชาตมิผีลกระทบทางลบต่อการตดัสนิสนิค้าฮาลาล นอกจากนัน้ มคีวามสมัพนัธ์ที่

แขง็แรงระหว่างการตดัสนิสนิค้าและความเต็มใจที่จะบรโิภคอาหารฮาลาล ดงันัน้ นักธุรกจิอาจมี

โอกาสในธุรกจิอาหารแฟรนไชส์ในการน าเสนออาหารฮาลาลในต่างประเทศ แต่อย่างไรก็ตาม ใน

ประเทศทีผู่บ้รโิภคมคีวามเขม้แขง็ในสญัชาตแิละเชือ้ชาตขิองตนเองมาก กอ็าจไม่ใช่ตลาดเป้าหมาย

ส าหรบัอาหารฮาลาล 

ทกัษณิา แสนเยน็และคณะ (2561) ศกึษาเรื่อง แนวโน้มตลาดอุตสาหกรรมการบรกิารและ

การท่องเทีย่วอย่างเป็นมติรดว้ยวถิมุีสลมิ เพือ่ใหเ้ขา้ใจถงึลกัษณะของตลาดการท่องเทีย่วมุสลมิหรอื

การท่องเที่ยวฮาลาล และแนวโน้มของตลาดกลุ่มนี้  ซึ่งเป็นหนึ่งในกลุ่มตลาดการท่องเที่ยวที่มกีาร

เตบิโตอย่างรวดเรว็ทีสุ่ดในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและเป็นหนึ่งในตลาดนักท่องเที่ยวที่มกีารใช้

จ่ายมากที่สุดของโลกโดยมีนักท่อ งเที่ยวชาวมุสลิมกลุ่มมิลเลนเนียล  (Muslim Millennial 

Travelers:MMTs) เป็นตวัขบัเคลื่อนหลกั ซึ่งนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มพีฤตกิรรมที่เป็นเอกลกัษณ์และ

ส่งผลต่อผู้ให้บรกิารทัง้ในด้านการพฒันาบุคคลากรและการพฒันาปัญญาประดิษฐ์โดยมขี้อมูลที่

น าเสนอเป็นการวเิคราะห ์การวจิยั และการส ารวจของเครสเซนท์ เรทติ้ง (Crescent Rating) และ

ผู้เขยีนได้น าเสนองานวจิยัในประเทศไทยที่เกี่ยวขอ้งกบัการท่องเที่ยวมุสลมิหรอืการท่องเที่ยวฮา

ลาลและวเิคราะห์ในเรื่องสิง่ที่ควรให้ความส าคญัในการท าการตลาดการท่องเที่ยวมุสลิมหรอืการ

ท่องเที่ยวฮาลาลในบริบทประเทศไทย โดยในด้านร้านอาหาร นักท่องเที่ยวต้องการให้มีตรา

สญัลกัษณ์ฮาลาลใหเ้หน็เด่นชดัมากทีสุ่ด รองลงมาไดแ้ก่ ต้องการใหพ้นกังานมจีติบรกิารและมคีวาม

เป็นมิตรและต้องการให้มีการแสดงหรือการให้ความบันเทิงแบบอนุรักษ์นิยมตามล าดับ โดย

นักท่องเที่ยวมคีวามต้องการให้มพีนักงานหญงิเพื่อใหบ้รกิารลูกค้าเพศหญงิและพนักงานชายเพื่อ

ใหบ้รกิารลูกคา้ชายน้อยทีสุ่ด 

Awan et al. (2015) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้ออาหารฮาลาล: หลกัฐานจาก

ภาคอาหารฮาลาลของประเทศปากสีถาน มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปัจจยัต่างๆ ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจ

ซื้ออาหารฮาลาล โดยใชแ้บบสอบถามจ านวน 300 ชุด จากเมอืงหลกัของปากสีถาน ผลวจิยัพบว่า 
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ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการตลาดฮาลาล การรับรู้ส่วนบุคคลและทางสังคม และ

ใบรบัรองมาตรฐานฮาลาล และให้ความส าคญัน้อยที่สุดให้กบัความเชื่อทางศาสนาที่มผีลในการ

ตดัสนิใจซื้อ ผลการวจิยัยงัชี้ให้เหน็ว่าลูกคา้คอืได้รบัอทิธพิลจากการตลาดฮาลาลและการสร้างแบ

รนด์ของผลิตภณัฑ์อาหารจากที่ได้รบัอิทธิพลจากการส่งเสรมิการขายและการรบัรองจากคนดงั 

นอกจากนี้ยงัพบว่าลูกค้ามคีวามเต็มใจที่จะใช้ความพยายามและเงนิจ านวนมากเพื่อซื้ออาหารฮา

ลาล 

วไิลรตัน์ เจ๊ะหมดั (2559) และวไิลรตัน์ เจ๊ะหมดัและธนัยมยั เจียรกุล (2560) ศึกษาเรื่อง

แนวทางการขยายตลาดร้านอาหารมุสลมิส าหรบัผู้บรโิภคที่ไม่ใช่ มุสลมิ มจุีดประสงคเ์พื่อศกึษาหา

แนวทางการด าเนินการเพื่อขยายตลาดร้านอาหารมุสลิมส าหรับผู้บริโภคที่ไม่ใช่มุสลิม โดย

ท าการศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารของรา้นอาหารมุสลมิและการรบัรูต้่อภาพลกัษณ์

ของรา้นอาหารมุสลมิทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยเป็นวจิยัแบบผสมของวจิยัเชงิปรมิาณและ

เชงิคุณภาพ ซึง่ใชแ้บบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่าง 350 คน ในกรุงเทพมหานคร ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่าง

แบบโควตา (Quota Sampling) สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าความถี่     ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และสถติวิเิคราะหพ์หุคณูและการสมัภาษณ์เชงิลกึผูป้ระกอบการ 3 ท่านและผูบ้รโิภค 10 

ท่าน ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-34 ปี ภูมลิ าเนาเป็น

ชาวกรุงเทพมหานคร การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีรายได ้15,000-19,999 บาท นิยมการซื้ออาหาร

รบัประทาน โดยส่วนใหญ่รู้จกัสนิทสนมกบัมุสลมิ และเคยไดร้ับการแนะน าให้ใช้บรกิารร้านอาหาร

มุสลมิ ผลการวเิคราะหส์มการพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิาร จากการวเิคราะหถ์อดถอยพหุคูณคอื 

การตดัสนิใจใช้บรกิาร = Y = -0.121 + 0.435 (ภาพลกัษณ์) + 0.345 (ผลติภณัฑ์) + 0.091 (การ

ส่งเสรมิการตลาด) + 0.094 (กระบวนการ) มอี านาจในการพยากรณ์เท่ากบั 0.429 หรอื ร้อยละ 

42.9 

วิไลรัตน์ เจ๊ะหมัดและธันยมัย เจียรกุล (2560) ศึกษาเรื่องแนวทางการขยายตลาด

ร้านอาหารมุสลมิส าหรบัผู้บรโิภคที่ไม่ใช่มุสลมิ มจุีดประสงค์เพื่อศกึษาหาแนวทางการด าเนินการ

เพื่อขยายตลาดร้านอาหารมุสลิมส าหรบัผู้บรโิภคที่ไม่ใช่มุสลิม โดยการศึกษาปัจจยัส่วนประสม

การตลาดบรกิารของร้านอาหารมุสลมิและการรบัรู้ต่อภาพลกัษณ์ของร้านอาหารมุสลมิที่ส่งผลต่อ
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การตัดสินใจใช้บริการโดยเป็นวิจัยแบบผสมของวิจัยเชิงประมาณและเชิงคุณภาพ ซึ่งใช้

แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่าง 350 คน ในกรุงเทพมหานคร ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบโควตา้ สถติทิี่

ใช้ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถติวิเิคราะหพ์หุคูณและการ

สัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการ 3 ท่านและผู้บริโ ภค 10 ท่าน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 25-34 ปี ภูมลิ าเนาเป็นชาวกรุงเทพมหานคร การศกึษา

ระดบัปรญิญาตร ีรายได้ 15,000-19,999 บาท นิยมการซื้ออาหารรบัประทาน โดยส่วนใหญ่รู้จกั

สนิทสนมกบัมุสลมิ และเคยไดร้บัการแนะน าใหใ้ชบ้รกิารรา้นอาหารมุสลมิ ผลการทดสอบสมมตฐิาน

พบว่า ปัจจยัด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาด และกระบวนการ ส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

Ali et al. (2018) ศึกษาเรื่องปัจจยัที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าตราฮาลาล: วธิีการแบบ

บูรณาการ มวีตัถุประสงคใ์นการประยุกต์ปัจจยัการสรา้งแบรนด์แบบดัง้เดมิ คอื ภาพลกัษณ์ของแบ

รนด์ ความพงึพอใจในแบรนด์ ความเชื่อมัน่ในแบรนด์ และความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์ ที่มผีลต่อ

สนิคา้ฮาลาลทีย่งัไม่เคยมกีารศกึษามาก่อน คอื ภาพลกัษณ์แบรนดฮ์าลาล ความพงึพอใจในแบรนด์

ฮาลาบ ความเชื่อมัน่ในแบรนด์ฮาลาล และ ความจงรกัภกัดตี่อแบรนด์ฮาลาล และการศกึษานี้ ยงั

ต้องการศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้คุณภาพของแบรนด์ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ฮาลาล  

ความพงึพอใจในแบรนด์ฮาลาล ความเชื่อมัน่ในแบรนด์ฮาลาล ความจงรกัภกัดตี่อแบรนด์ฮาลาล 

และ ความตัง้ใจซือ้ โดยใชแ้บบสอบถามจ านวน 347 ชุดจากผูบ้รโิภคชาวปากสีถานทีม่ปีระสบการณ์

ในการซือ้นมแบรนดฮ์าลาล และใชก้ารวเิคราะหด์ว้ย SEM ผลวจิยัพบว่า การรบัรูคุ้ณภาพแบรนด์มี

ผลกระทบทางบวกต่อภาพลกัษณ์แบรนดฮ์าลาล ความพงึพอใจในแบรนดฮ์าลาล ความเชื่อมัน่ในแบ

รนด์ฮาลาล ความจงรกัภกัดตี่อแบรนด์ฮาลาล และความตัง้ใจซื้อ นอกจากนัน้แลว้ ภาพลกัษณ์ของ

แบรนด์ฮาลาล ความพงึพอใจในแบรนด์ฮาลาล ความเชื่อมัน่ในแบรนด์ฮาลาล ความจงรกัภกัดตี่อ

แบรนดฮ์าลาลมผีลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้แบรนดฮ์าลาล 

Bashir et al. (2019) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ในการพฒันาการแข่งขนัของบรษิัทอาหารทะเล

ของเกาหลใีนตลาดอาหารฮาลาลขา้มชาติ มวีตัถุประสงคใ์นการพฒันากลยุทธก์ารแขง่ขนัของธุรกจิ

อาหารทะเลของเกาหลใีนตลาดอาหารฮาลาลโลก โดยใช้การศกึษากรณีศกึษา ผลวจิยัพบว่า เกาหลี
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ยงัมสี่วนแบ่งการตลาดค่อนขา้งน้อย จงึต้องการการพฒันากลยุทธ์ในการแข่งขน้ในตลาดอาหารฮา

ลาล ตอ้งลดความไม่น่าเชื่อถอืโดยการพฒันาความแทแ้ละมาตรฐานรบัรองอาหารฮาลาล การเขา้ใจ

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคและการพฒันากลยุทธ์การตลาด อบรมพนกังาน และพฒันาสนิคา้ฮาลาลเพือ่การ

แข่งขนั พฒันาระบบโลจิสติกส์และห่วงโซ่อุปทานอาหารฮาลาล และสนับสนุนการพฒันาอาหาร

ทะเลฮาลาล สวนอุตสาหกรรมฮาลาล และพฒันาการตลาดดจิทิลัและการท่องเทีย่ว มากไปกว่านัน้ 

รฐับาลควรจะสนับสนุนการพฒันาอาหารทะเลฮาลาล และมกีารประกนัภยัการส่งออกและการค้า

ระหว่างประเทศ 

 Khan & Khan (2019) ศึกษาเรื่อง ร้านอาหารนี้ เ ป็นร้านฮาลาลหรือไม่? ตัวบ่งชี้และ

พฤติกรรมชาวมุสลิม มีวตัถุประสงค์ ในการส ารวจหาตัวบ่งชี้ที่ชาวมุสลิมใช้ในการพิจารณาว่า

ร้านอาหารนี้เหมาะสมส าหรบัการรบัประทานอาหารหรอืไม่เมื่อไม่มตีราฮาลาลและตรวจสอบว่า

ตัวชี้ว ัดนี้แตกต่างกันระหว่างประเทศที่เป็นมุสลิมกับประเทศที่ไม่ใช่มุสลิมหรือไม่  โดยใช้การ

สมัภาษณ์ในประเทศมาเลเซยีและประเทศสหราชอาณาจกัร รวมทัง้สิน้ 16 คน โดยมตีวัแทนเท่ากนั

ระหว่าง 2 ประเทศ ผลวิจัยพบว่า เมื่อร้านนัน้ไม่มีตราฮาลาล ผู้ให้สัมภาษณ์จะดูจากตัวบ่งชี้

ภายนอกอื่นๆ เช่น ลูกค้าชาวมุสลิมของร้าน และพนักงานบริการของร้าน  เพื่อพิจารณาว่า

ร้านอาหารนัน้ปลอดภยัส าหรบัการเข้าใช้บรกิารหรอืไม่ นอกจากนัน้ ที่ตัง้ของร้านก็เป็นตวับ่งชี้ที่

ส าคญัส าหรบัชาวมุสลิม ทัง้ในประเทศที่เป็นมุสลมิ และประเทศที่ไม่ใช่มุสลมิ ในร้านอาหารที่ไม่มี

ตราฮาลาล ผูใ้หส้มัภาษณ์จะอ่านเมนูอย่างละเอยีด สอบถามพนักงานบรกิารเพื่อถามขอ้มลูเพิม่เตมิ 

และเลอืกอาหารที่ปลอดภยัยิง่ขึ้น เช่น อาหารมงัสวริตัแิละอาหารทะเล ดงันัน้ ร้านอาหารต้องให้

ความส าคญักบัความไว้วางใจของลูกค้า โดยการฝึกอบรมพนักงานผู้ให้บรกิารและให้ความรู้แก่

พนักงานในเรื่องความรุเ้กี่ยวกบัฮาลาล พฒันาเมนูอาหารดว้ยอาหารมงัสวิรตัแิละอาหารทะเล การ

ให้ข้อมูลส่วนประกอบของอาหารอย่างละเอียดและการสื่อสารบนเว็ปไซด์ของร้านและเครือข่าย

สงัคมออนไลน์ของรา้น รา้นสามารถหานักท่องเทีย่วทีเ่ป็นบลอ็กเกอรเ์พือ่โปรโมทตวัเองใหเ้ป็นรูจ้กั

ในหมู่นักท่องเทีย่วชาวมุสลมิ และมกีารใชก้ารตลาดส าหรบัมุสลมิ และมกีารท าอาหารโดยแยกการ

ท าอาหารและการเสรฟิอาหารนักท่องเที่ยวมุสลมิแยกต่างหาก เพื่อสร้างความไว้วางใจจากลูกค้า

ชาวมุสลมิ 
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2.7 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
 
ภาพท่ี  4  กรอบแนวคิดงานวิจยั 

 

2.7. ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัร้านอาหารฮาลาลของไทย 

 

ขอ้มูลจากศูนย์วทิยาศาสตร์ฮาลาลระบุว่า มรี้านอาหารกว่า 3 ,500 แห่งในประเทศไทยที่

ได้รบัการรบัรองว่าถูกหลกัฮาลาล นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมจึงมัน่ใจได้ว่าจะอิ่มท้องทุกมื้อระหว่าง

ท่องเที่ยวไทย มกีารคาดการณ์ว่ารายได้จากนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมจะเพิม่สูงถึง 220,000 ล้าน

เหรยีญสหรฐัฯ (ประมาณ 6.9 ลา้นลา้นบาท) ในปีพ.ศ.2563 ซึ่งประเทศไทยก็ครองส่วนแบ่งตลาด

นัน้มากพอสมควร โดยในปีพ.ศ.2560 มชีาวมุสลมิเดนิทางเขา้ประเทศไทยถงึ 3.6 ลา้นคน ถอืเป็น

จ านวนทีคุ่ม้ค่ากบัการท าการตลาดเพือ่ดงึดดูนกัท่องเทีย่วกลุ่มนี้ 
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 ลกัษณะที่ส าคญัของอาหารฮาลาลนัน้ อนัดบัแรก เชฟต้องเป็นชาวมุสลิม เครื่องครวัที่ใช้

ปรุงอาหารต้องสะอาด และไม่เคยแปดเป้ือนสิง่ฮารอม (Haram) หรอืสิง่ต้องหา้มบรโิภค เช่น เลอืด

สตัวห์รอืแอลกอฮอล ์เรารูก้นัดวี่าหมเูป็นสิง่ตอ้งหา้มบรโิภค (Haram) ของชาวมุสลมิ แต่จรงิ ๆ แลว้

ฮารอมยงัประกอบดว้ยเนื้อสตัวช์นิดอื่นอกี เช่น เนื้อของสตัวก์นิเน้ือ เนื้อของสตัวม์พีษิอย่างแมงป่อง 

รวมถึงเนื้อสัตว์ที่ห้ามฆ่าตามกฎหมายชะรีอะฮ์  เช่น มด เป็นต้น เนื้อสัตว์ที่กินได้ต้องผ่าน

กระบวนการเชอืดทีถู่กหลกัฮาลาล เพื่อมใิหส้ตัวน์ัน้ทรมาน นอกจากนี้ สตัวท์ีน่ ามาประกอบอาหาร

ตอ้งไม่มชีวีติแลว้เท่านัน้ 

อาหารฮาลาล (Halal Food)  หมายถงึ อาหารหรอืผลติภณัฑ์อาหารซึ่งอนุมตัติามบญัญัติ

ศาสนาอสิลามใหมุ้สลมิบรโิภคหรอืใชป้ระโยชน์ได ้หรืออาจกล่าวไดว้่า เป็นผลติภณัฑอ์าหารที่กระ

บวนการตลอดสายโซ่การผลติถูกต้องตามบญัญตัศิาสนาอสิลาม ปราศจากสิง่ต้องห้ามตามบญัญตัิ

ศาสนา โดยเฉพาะวตัถุดบิ สว่นประกอบ สารปรุงแต่ง สารพษิ สิง่ปนเป้ือนต่างๆ เป็นตน้ 

  ดงันัน้ อาหารที่ผลิตในประเทศไทยส่วนใหญ่สามารถผลิตออกมาเป็นอาหารฮาลาลได้ 

เพยีงแต่แหล่งที่มาของวตัถุดบิและส่วนประกอบต่าง ๆ ต้องถูกต้องตามหลกัศาสนา ไม่ปนเป้ือน

หรอืมสี่วนผสมของสิง่ต้องหา้ม ผ่านกระบวนการผลติตามศาสนาบญัญตั ิรวมถงึได้มาตรฐานตาม

สุขลกัษณะสว่นบุคคล 

  ส่วนในด้านการตลาดนัน้ พบว่าชาวมุสลมิในประเทศไทยก็มวีิถกีารรบัประทานคล้ายคลึง

กับอาหารที่ชาวพุทธรบัประทาน แต่อาจจะมีส่วนผสมของเครื่องเทศ (Spices)  เป็นหลัก โดย

เมนูอาหารไทยทีช่าวมุสลมิในประเทศนิยมรบัประทาน อาท ิแกงมสัมัน่เน้ือ/ไก่ แกงเขยีวหวาน แกง

ผกัรวม เนื้อ/ไก่สะเต๊ะ ชา/กาแฟร้อน ขนมปังน ้าพรกิเผา ดงันัน้ หากน าเมนูอาหารไทยมาผ่าน

กระบวนการผลติตามหลกัศาสนา ผสานเขา้กบัความหลากหลายของวตัถุดบิ เนื้อสตัว์ เครื่องเทศ

พืน้บา้น กส็ามารถเป็นอาหารฮาลาลได้ทัง้สิ้น จงึอาจกล่าวไดว้่าโอกาสทีเ่มนูอาหารไทยจะก้าวเข้า

ไปสู่ตลาดอาหารฮาลาลได้ไม่ยากนัก เพยีงแต่ต้องศกึษาเรยีนรู้บทบญัญตัิของศาสนา วฒันธรรม 

และพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารตามแนววถิมุีสลมิ และน ามาพฒันาปรบัปรุงใหถู้กต้อง และตรงกบั

ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
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  ในตลาดโลกก็เช่นกนั แม้ไทยจะมใิช่ประเทศมุสลิม แต่ก็มใิช่อุปสรรคและขอ้จ ากดัในการ

พฒันาไปสู่การเป็นผูน้ าในตลาดอาหารฮาลาลโลก เพราะประเทศผูค้รองตลาดอาหารฮาลาลโลกใน

ปัจจุบนั ไดแ้ก่ อนิเดยี  

  

สตัวแ์ละอาหารต้องห้ามส าหรบัชาวมุสลิม 

1. สตัวท์ีห่า้มรบัประทาน 

a. สตัวต์อ้งหา้ม ไดแ้ก่ สุกร สุนขั ลงิ แมว 

b. สตัว์กนิเนื้อเป็นอาหารที่มกีรงเล็บ เขี้ยง งาแขง็แรง และสตัว์ที่ใช้เขี้ยว งาท าร้าย 

เช่น สงิโต เสอื หมสีุนจั หมาป่าและลงิ 

c. สตัวท์ีม่พีษิ หรอืสตัวน์ าเชือ้โรค เช่น หนู ตะขาบ แมงป่อง 

d. สตัวท์ีไ่ม่อนุญาตใหฆ้า่ตามศาสนบญัญตั ิเช่น มด ผึง้ นกหวัขวาน 

e. สตัวท์ีม่ลีกัษณะน่ารงัเกยีจ สตัวเ์ลือ้ยคลาน เช่น เหา แมลงวนั หนอน 

f. สตัวท์ีม่ลีกัษณะคลา้ยลา เช่น ล่อ 

g. สตัวท์ีต่ายเองโดยไม่ไดเ้ชอืด หรอื เชอืดไม่ถูกตอ้งตามบทบญัญตัิ 

2. เลอืดของสตัวท์ุกชนิด 

3. พชืทีม่พีษิหรอืเป็นอนัตรายต่อสุขภาพ 

4. อาหารและเครื่องดื่มที่มสี่วนประกอบจากแอลกอฮอล์ หรอืที่มสี่วนประกอบที่เป็นอันตราย

ต่อสุขภาพ 

5. อาหารและเครื่องดื่มทีม่สีว่นประกอบอาหารทีไ่ดจ้ากการดดัแปลงพนัธุกรรม (GMOs) 

6. วตัถุเจอืปนอาหารหรอืสว่นผสมอาหารทีม่าจากสว่นผสมดงักล่าว 

  

คณุสมบติัอาหารฮาลาลตามบทบญัญติัศาสนาอิสลาม 

(1) ตอ้งไม่ประกอบดว้ย หรอืไม่บรรจุสิง่ใดทีไ่ม่ถูกตอ้งตามบทบญัญตัศิาสนาอสิลาม 

(2) ต้องไม่ถูกเตรยีม แปรรูป ขนส่ง หรอืเก็บรกัษาโดยใช้เครื่องมอื/อุปกรณ์ประกอบอาหาร อาทิ 

กระทะ หมอ้ ตะหลวิ ทีไ่ม่ไดป้ลอดจากสิง่ผดิบทบญัญตัศิาสนาอสิลาม รวมถงึมกีารแบ่งแยกพื้นทีใ่น

กระบวนการดงักล่าวอย่างชดัเจน 
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(3) ต้องไม่อยู่ในขัน้ตอน   การเตรยีม การแปรรูป การขนส่ง หรอืเกบ็รกัษา โดยสมัผสัโดยตรงกบั

อาหารทีไ่ม่ถูกเกณฑต์ามขอ้ (1) (2) 

 

เครื่องเทศแบ่งเป็น “เครื่องเทศแห้ง” อาทิ เมล็ดยี่หร่า ลูกกระวานเทศ เมล็ดผกัชี ลูก

จนัทน์เทศ ดอกจนัทรเ์ทศ กานพลู อบเชย และ “เครื่องเทศสด เครื่องเทศพืน้บ้านไทย” อาท ิพรกิ

แหง้ พรกิไทย ขา่ ตะไคร ้

บราซลิ สหรฐัฯ รสัเซยี จนี รวมถงึออสเตรเลยี ลว้นแลว้แต่มใิช่ประเทศมุสลมิ หากพจิารณา

ในศักยภาพด้านวตัถุดิบการเกษตร ความพร้อมของผู้ประกอบการไทย การมีองค์กรศาสนาที่

เข้มแขง็และมเีอกภาพท าหน้าที่ในการให้การรบัรองฮาลาล รวมทัง้แรงสนับสนุนจากหน่วยงาน

ภาครฐั เป็นปัจจยัทีป่ฏเิสธไม่ไดว้่าเราสามารถยกระดบัสนิคา้อาหารฮาลาลไปสูก่ารเป็นผูน้ าในระดบั

โลกได ้ 
 

จดุแขง็และจดุอ่อนของอตุสาหกรรมอาหารฮาลาลไทย 

จดุแขง็ 

  1) วตัถุดบิและส่วนประกอบอาหารของไทยมคีวามหลากหลาย รวมทัง้มคีุณภาพมาตรฐาน 

สามารถผลติสนิคา้อาหารฮาลาลไดถู้กต้องตามหลกัศาสนาอสิลาม เหน็ไดจ้ากประเทศมุสลมิหลาย

ประเทศน าเข้าวตัถุดิบจากไทยเพื่อน าไปแปรรูปทัง้บรโิภคเองและส่งออกต่อไปยงัประเทศที่สาม 

ตวัอย่างประเทศทีน่ าเขา้วตัถุดบิจากไทย ไดแ้ก่ มาเลเซยี อนิโดนีเซยี โดยมสีนิคา้ทีน่ าเขา้ เช่น แป้ง

มนัส าปะหลงั น ้าตาลทราย ไก่สด เป็นตน้ 

  2) ผูป้ระกอบการมศีกัยภาพและความพร้อมในการผลติสนิคา้อาหารฮาลาล ปัจจุบนัอาหาร

ทีผ่ลติในประเทศไทยไดผ้่านการรบัการรบัรองมาตรฐานเทยีบเท่าสากล (Codex) ดงันัน้ การพฒันา

กระบวนการผลิตอาหารฮาลาลจึงไม่ใช่เรื่องยากส าหรบัผู้ประกอบการไทย เพราะโดยปกติแล้ว

มาตรฐานในการผลิตอาหารฮาลาลไม่แตกต่างจากมาตรฐานอาหารทัว่ไป เพยีงแต่ต้องเพิ่มเติม

รายละเอยีดในการท าความเขา้ใจกบัผูบ้รหิารรวมถงึเพิม่พูนองคค์วามรูใ้ห้แก่บุคลากรผู้ปฎบิตัิงาน 

เพือ่จะไดส้ามารถด าเนินงานใหส้อดคลอ้งกบัหลกัการทางศาสนา 
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  3) มอีงคก์รศาสนาทีเ่ขม้แขง็และมเีอกภาพท าหน้าทีใ่นการออกใบรบัรองผลติภณัฑฮ์าลาล 

ได้แก่ คณะกรรมการกลางอิสลามแห่งประเทศไทย (The Central Islamic Council of Thailand: 

CICOT) รวมทัง้คณะกรรมการอสิลามประจ าจงัหวดั (The Islamic Committee of Province) จ านวน 

36 แห่ง นอกจากนี้ ยงัมหีน่วยงานราชการ สถาบนัการศกึษา ท าหน้าทีส่นับสนุนงานด้านวชิาการ

เพือ่ใหก้ระบวนการผลติและสนิคา้ไดม้าตรฐานฮาลาล 

4) ภาครฐัเหน็ความส าคญัและให้การสนับสนุน ในหลายๆ รฐับาลที่ผ่านมา ได้เล็งเหน็ถงึ

ความส าคญัของธุรกิจฮาลาล จึงมีมาตรการส่งเสริมธุรกิจฮาลาลอย่างต่อเนื่อง จนมาถึงรฐับาล 

ฯพณฯ นายกรฐัมนตร ีพลเอกประยุทธ์ จนัทรโ์อชา ไดม้บีญัชาใหม้นีโยบายการส่งเสรมิธุรกจิฮาลา

ลขึ้นเพื่อเป็นกลไกหนึ่งในการขบัเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ โดยมกีารแต่งตัง้คณะกรรมการ

ส่งเสรมิและพฒันาศกัยภาพธุรกิจและสินค้าฮาลาลแห่งชาติ ท าหน้าที่ขบัเคลื่อนธุรกิจฮาลาลทัง้

ระบบ ซึง่คณะกรรมการชุดดงักล่าวไดจ้ดัท ายุทธศาสตรก์ารส่งเสรมิพฒันาศกัยภาพธุรกจิสนิค้าและ

บรกิารฮาลาล ระยะ 5 ปี (พ.ศ.2559-2563) โดยแนวคดิและหลกัการของยุทธศาสตร์ฯ คอื ยดึ

หลักศาสนบัญญัติเป็นแกนหลกัในการพฒันาอุตสาหกรรมฮาลาล เพื่อให้สินค้าอาหารฮาลาลมี

คุณภาพไดม้าตรฐาน “ศาสนารบัรองและวทิยาศาสตรร์องรับ” โดยใหมุ่้งเน้นแนวทางด าเนินงานเชงิ

บูรณาการ ประกอบดว้ย หลกัการทางศาสนา ระบบการผลติการตลาด การตรวจสอบ และการสร้าง

คุณภาพฮาลาลของประเทศไทย 

  

จดุอ่อน 

  1) ผูป้ระกอบการขาดองคค์วามรูค้วามเขา้ใจในการประกอบธุรกจิอาหารฮาลาล ทัง้ในส่วน

ของการผลติ กระบวนการรบัรอง ความรูด้า้นการตลาด พฤตกิรรมผูบ้รโิภค รวมถงึรูปแบบการท า

ธุรกจิของคนมุสลมิที่มกัอาศยัความไวเ้นื้อเชื่อใจกนัเสยีก่อนจงึจะซื้อสนิคา้ เป็นต้น ส่งผลท าให้ไม่

สามารถใชค้วามเป็นสนิคา้ฮาลาลในการขยายตลาดได ้จงึมผีูป้ระกอบการจ านวนไม่น้อยทีข่อยกเลกิ

การใชเ้ครื่องหมายรบัรอง 

  2) บุคลากรทีม่คีวามรู้ความเชีย่วชาญในการตรวจรบัรองมารตรฐานอาหารฮาลาล รวมถงึมี

ความเข้าใจงานด้านวทิยาศาสตร์ยงัมน้ีอย สนิค้าอาหารฮาลาลแตกต่างจากสินค้าอื่นคอืต้องอยู่

ภายใต้บทบัญญัติทางศาสนา ซึ่งก าหนดให้องค์กรศาสนาอิสลามเป็นผู้ด าเนินการตรวจรบัรอง
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อาหารฮาลาล โดยมงีานดา้นวทิยาศาสตรฮ์าลาลสนับสนุนเพื่อสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัผูบ้รโิภค ซึ่ง

องคก์รทางศาสนาที่ท าหน้าทีใ่นการตรวจรบัรองฮาลาลของไทยในปัจจุบนัมคีวามเขม้แขง็ในระดบั

หนึ่ง แต่ยงัคงต้องไดร้บัการพฒันาบุคลากรด้านวทิยาศาสตร์ฮาลาลขององคก์รใหเ้ขม้แขง็ขึ้นทัง้ใน

เชงิศกัยภาพและปรมิาณ 

  3) ต้นทุนในการขอรบัรองฮาลาลค่อนขา้งสูง และขัน้ตอนในการด าเนินงานค่อนขา้งล่าช้า 

ในช่วงที่ผ่านมา มผีู้ประกอบการจ านวนมากหนัมาให้ความสนใจตลาดอาหารฮาลาลและมคีวาม

พยายามในการขอรบัเครื่องหมายฮาลาล แต่ตดิขดัในเรื่องของขัน้ตอนกระบวนการขอการรบัรองที่

ผูป้ระกอบการเหน็ว่ามคีวามยุ่งยาก ล่าชา้ รวมทัง้ค่าธรรมเนียมในการขอรบัรองค่อนขา้งสูง ส่งผล

กระทบต่อความสามารถในการแขง่ขนัของผูป้ระกอบการโดยเฉพาะในกลุ่มผูป้ระกอบการ SMEs 

  4) ขอ้มูลอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลยงัไม่เป็นระบบและเขา้ถงึได้ยาก ทัง้ทีม่สีาเหตุมาจาก

ระบบการจดัเกบ็สถติทิีไ่ม่เอื้ออ านวย เช่น สถติกิารน าเขา้ส่งออกทีไ่ม่สามารถจ าแนกสนิค้าที่ได้รบั

การรบัรองฮาลาลออกจากสินค้าทัว่ไปได้ หน่วยงานเจ้าของข้อมูลขาดการบริหารจดัการข้อมูล

รวมถงึไม่เปิดเผยขอ้มูลเพื่อประโยชน์สาธารณะ ส่งผลท าให้ไม่มขีอ้มูลประกอบการพจิารณาเพื่อ

ก าหนดทศิทางการพฒันาอุตสาหกรรมฮาลาลอย่างเป็นรูปธรรมได ้

  5) ขาดการบูรณาการและความต่อเนื่องในการด าเนินงานพฒันาอุตสาหกรรมฮาลาลของ

หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้ง เนื่องจากประเทศไทยมหีลายหน่วยงานทีท่ าหน้าทีใ่นการพฒันาอุตสาหกรรม

ฮาลาล ซึ่งแต่ละหน่วยงานก็มุ่งเน้นด าเนินงานตามภารกจิของตนเป็นหลกั จงึท าให้เกดิปัญหาการ

ด าเนินงานซ ้าซ้อนรวมทัง้ยงัขาดความเชื่อมโยงระหว่างหน่วยงานท าใหผ้ลสมัฤทธิข์องโครงการต่อ

ภาคธุรกจิและอุตสาหกรรมไม่มากอย่างทีค่วรจะเป็น 

 

อปุสรรคในการขยายตลาดอาหารฮาลาลไทยสู่ตลาดโลก 

ที่ผ่านมา มักมีความเข้าใจผิด ๆ ว่าสินค้าอาหารฮาลาลของไทยไม่เป็นที่ยอมรับใน

ตลาดโลก ซึ่งความจรงิแล้ว สนิค้าอาหารฮาลาลไทยได้รบัการยอมรบัจากตลาดโลกมุสลมิมาโดย

ตลอด เห็นได้จากมูลค่าส่งออกอาหารไทยไปยงัประเทศมุสลิมมแีนวโน้มเพิ่มขึ้น อย่างไรก็ตาม 

สาเหตุที่ถูกมองว่าสินค้าอาหารฮาลาลไทยไม่ได้รับการยอมรับจากตลาดโลกมากนัก จ าแนก

ออกเป็น 3 ดา้นส าคญั ไดแ้ก่ 
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1) เรื่องของภาพลกัษณ์และความเชื่อมัน่ ข้อเท็จจรงิ คอื ประเทศคู่ค้าจ านวนหนึ่งจึงไม่

ทราบว่าประเทศไทยมกีารผลติสนิค้าอาหารฮาลาล ในขณะที่ประเทศที่ทราบว่าไทยสามารถผลิต

สนิคา้อาหารฮาลาลไดแ้ต่กย็งัมขีอ้เคลอืบแคลงสงสยั เนื่องจากประเทศไทยไม่ใช่ประเทศมุสลมิ จงึ

น ามาซึ่งความไม่เชีอ่มัน่ในสนิคา้ ทัง้ทีใ่นความเป็นจรงิ ประเทศไทยมอีงคก์รศาสนาทีเ่ขม้แขง็และมี

เอกภาพ คอื คณะกรรมการกลางอสิลามแห่งประเทศไทย (CICOT) รวมทัง้คณะกรรมการอสิลาม

ประจ าจังหวัดจ านวน 36 แห่ง ท าหน้าที่ในการออกใบรับรองผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล ซึ่งผู้ที่

เกี่ยวข้องต้องมมีาตรการในการส่งเสรมิการรบัรู้เพื่อสร้างภาพลกัษณ์และความเชื่อมัน่ให้เกดิกบั

อาหารฮาลาลไทยต่อไป 

  2) ขอ้กดีกนัทางการคา้ การทีป่ระเทศไทยไม่ใช่ประเทศมุสลมิ จงึเป็นจุดอ่อนท าใหป้ระเทศ

คู่แข่งใช้ขอ้เทจ็จรงิดงักล่าวมาเป็นขอ้กดีกนัทางการค้า เช่น การไม่ยอมรบัตราเครื่องหมายฮาลา

ลของไทย หรือหากจะน าสินค้าไปจ าหน่ายในประเทศต้องได้รับการรับรองฮาลาลรวมถึงใช้

เครื่องหมายฮาลาลของประเทศปลายทางเท่านัน้ เป็นตน้ 

  3) ขาดความรูค้วามเขา้ใจด้านการตลาดสนิค้าอาหารฮาลาล ประเดน็หนึ่งที่อาจถูกมองว่า

สนิคา้อาหารฮาลาลไทยไม่ได้รบัการยอมรบัจากตลาดโลก อาจเป็นผลมาจากการขาดความรู้ความ

เขา้ใจดา้นการตลาดสนิคา้อาหารฮาลาล ซึ่งการเรยีนรูพ้ฤตกิรรมในตลาดเป็นสิง่ส าคญัอย่างยิง่ทีจ่ะ

ท าใหก้ารขยายตลาดอาหารฮาลาลประสบผลส าเรจ็ ประเดน็เลก็ๆ ทีห่ลายคนมองขา้ม อาจเป็นกล

ยุทธ์ที่ท าให้ท่านสามารถพลิกเกมธุรกิจมาเป็นต่อคู่แข่งก็เป็นได้ เช่น พฤตกิรรมผู้บรโิภคของคน

มุสลิมในกลุ่มประเทศพฒันาในยุโรปหรอืสหรฐัฯ รวมถึงประเทศมาเลเซีย (สดัส่วนประชากรใน

มาเลเซยีประมาณ 60%) มกัใหค้วามส าคญักบัเครื่องหมายฮาลาลมาก เนื่องจากในประเทศเหล่านี้

แวดลอ้มไปดว้ยอาหารทีม่ใิช่ฮาลาล ดงันัน้ เครื่องหมายฮาลาลทีต่ดิบนบรรจุภณัฑจ์งึเป็นสิง่เดยีวที่

การนัตวี่าสิง่ที่เขาบรโิภคไม่ขดักบัหลกัศาสนา ซึ่งตรงขา้มกบัประเทศมุสลมิในตะวนัออกกลาง ที่

ผูบ้รโิภคเชื่อว่าอาหารทีม่จี าหน่ายในท้องตลาดในประเทศของตนสว่นใหญ่บรโิภคไดโ้ดยไม่ขดัหลกั

ศาสนาและไม่จ าเป็นต้องตดิเครื่องหมายฮาลาล แต่หากพบว่ามอีาหารบางประเภท เช่น ขา้วสาร 

น ้าตาลทราย ผกัผลไมส้ด หรอืน ้าดื่ม มกีารตดิเครื่องหมายฮาลาลไวบ้นบรรจุภณัฑ ์อาจสรา้งความ

เคลอืบแคลงสงสยัขึน้ไดว้่าท าไมสนิคา้ทีเ่ป็นฮาลาลโดยธรรมชาตเิหล่านี้จงึมกีารตดิเครื่องหมายฮา
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ลาล ทัง้นี้เนื่องจากประเทศมุสลมิในตะวนัออกกลางมกัจะเขม้งวดอาหารฮาลาลเฉพาะอาหารที่เป็น

เนื้อสตัวร์วมทัง้อาหารแปรรูปทีม่สี่วนผสมของเนื้อสตัว์เท่านัน้ ดงันัน้ การตดิเครื่องหมายฮาลาลทุก

ผลิตภณัฑ์อาจท าให้ผู้บรโิภคในประเทศแถบตะวนัออกกลางเกิดความสบัสนหรอืไม่ไว้วางใจได้ 

ตวัอย่างดงักล่าวดูเหมอืนเป็นประเดน็เลก็ๆ แต่อาจเป็นเรื่องใหญ่ทีส่่งผลท าใหส้นิค้าอาหารฮาลาล

ไทยไม่สามารถท าตลาดสนิคา้อาหารฮาลาลไดเ้ท่าที่ควร (ฐานขอ้มลูเพือ่สนับสนุนการพฒันาฮาลาล

ไทย, 2561) 
 

สถานการณ์อตุสาหกรรมอาหารฮาลาลไทย ปี 2561 

การผลิตและการรบัรองฮาลาล 

            กว่ารอ้ยละ 90 ของมูลค่าการส่งออกสนิคา้อาหารไทย เป็นผลติภณัฑท์ีไ่ม่มกีารรบัรองฮา

ลาล เนื่องจากสนิค้าอาหารส่งออกของไทยเกอืบทัง้หมดเป็นฮาลาลโดยธรรมชาต ิอย่างไรก็ตาม 

สนิค้าอาหารที่มกีารรบัรองฮาลาลก าลงัมแีนวโน้มความต้องการเพิม่ขึ้นอย่างรวดเรว็ในตลาดโลก 

ดงันัน้ ผูผ้ลติสนิคา้อาหารไทยจ าเป็นตอ้งยื่นขออนุญาตใชเ้ครื่องหมายฮาลาลและหนงัสอืรบัรองการ

ผลิตอาหารฮาลาล จากส านักงานคณะกรรมการกลางอิสลามแห่งประเทศไทย (สกอท.) หรือ

ส านกังานคณะกรรมการอสิลามประจ าจงัหวดั (สกอจ.) หากตอ้งการสง่ออกสนิคา้ไปจ าหน่ายในกลุ่ม

ประเทศมุสลมิ โดยเฉพาะผลติภณัฑ์อาหารที่มเีนื้อสตัวเ์ป็นส่วนประกอบ และเครื่องดื่ม เพื่อสร้าง

ความเชื่อมัน่ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคมุสลมิ ดงัภาพที ่3 
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ภาพที ่5 เครื่องหมายฮาลาลของประเทศไทย 

ทีม่า: https://www.google.com/search?q=ตราฮาลาลของไทย&source=lnms&tbm=isch&sa= 

X&ved=0ahUKEwjwiv7Vj_HkAhVTiXAKHZqtDTYQ_AUIEigB&biw=1280&bih=567#imgrc=6a

glS2FfpQgJtM: 

 

ทัง้นี้ ขอ้มูลล่าสุดจากฝ่ายกจิการฮาลาล สกอท. ระบุว่า มสีถานประกอบการในประเทศที่

ขอรบัการรบัรองฮาลาลเพิม่มากขึ้น โดยประมาณการว่ามบีรษิทัทีไ่ด้รบัการรบัรองมาตรฐานฮาลา

ลถงึ 5,000 ราย เพิม่ขึน้จากจ านวน 2,188 ราย ในปี 2554 ซึ่งส่วนใหญ่เป็นบรษิทัผู้ผลติอาหาร มี

สดัส่วนสูงถงึรอ้ยละ 72 รองลงมาไดแ้ก่ ผูป้ระกอบธุรกจิรา้นอาหาร ผูผ้ลติและน าเขา้สนิคา้อุปโภค

บรโิภค เช่น เครื่องส าอาง ยาสฟัีน ยา สมุนไพร โรงเชือด/ช าแหละเนื้อสตัว์ และผู้น าเข้าสินค้า

อาหาร มสีดัสว่นรอ้ยละ 13  10  3 และ 2 ตามล าดบั และมสีนิคา้ทีข่อรบัการรบัรองฮาลาลประมาณ 

160,000 รายการ เพิม่ขึ้นจากจ านวน 64,588 ราย ในปี 2554 ซึ่งเป็นสนิค้าส่งออกไปจ าหน่ายใน

ตลาดต่างประเทศเป็นหลกั เช่น ไก่แปรรปู ปลาซารด์นีกระป๋อง ปลาแมคเคอเรลกระป๋อง ปลาอนิทรี

เคม็ น ้าปลา น ้าพรกิ เครื่องปรุงรส ขนมกรุบกรอบ เครื่องดื่มใหพ้ลงังาน เครื่องดื่มฟังคช์ัน่นลั 

 

การส่งออกอาหารฮาลาล 

เป็นทีท่ราบกนัดอียู่แลว้ว่าปัจจุบนัตลาดอาหารฮาลาลมไิดจ้ ากดัอยู่เฉพาะกลุ่มผูบ้รโิภคชาว 

มุสลมิ แต่ไดข้ยายวงกวา้งและเป็นทีย่อมรบัในกลุ่มผูบ้รโิภคทีไ่ม่ใช่มุสลมิ ซึ่งพวกเขามองว่าอาหาร

ฮาลาลเป็นอาหารที่มคีุณภาพและความปลอดภยัสูง รวมทัง้เป็นอาหารที่ดตี่อสุขภาพ ดงันัน้ การ
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วเิคราะหม์ูลค่าตลาดส่งออกอาหารฮาลาลในทีน่ี้จะพจิารณาสนิคา้อาหารทีค่รอบคลุมผลติภณัฑ์จาก

สตัว์ ธญัพชื ผกัผลไม้ อาหารแปรรูปและเครื่องดื่ม แต่ไม่นับรวมสนิค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และ

ผลิตภณัฑ์จากสุกร โดยมไิด้น าสดัส่วนประชากรมุสลิมมาถ่วงน ้าหนักมูลค่าตลาดดงักล่าว เพื่อ

วเิคราะหส์ภาพความต้องการสนิคา้อาหารในแต่ละประเทศทัว่โลกทัง้กลุ่มผู้บรโิภคมุสลมิและทีไ่ม่ใช่

มุสลิม โดยในครึ่งแรกของปี 2561 ไทยมีการส่งออกสินค้าอาหารฮาลาลในตลาดโลก มูลค่า 

14,073.57 ลา้นดอลลารส์หรฐัฯ เพิม่ขึน้รอ้ยละ 6.1 เมื่อเปรยีบเทยีบกบัช่วงเดยีวกนัของปีก่อน และ

เมื่อพจิารณาสถติทิัง้ปี พบว่า ในปี 2560 ไทยมมีลูค่าการส่งออกอาหารฮาลาลไปตลาดโลกประมาณ 

27,750 ลา้นดอลลาร์สหรฐัฯ ขยายตวัเพิม่ขึ้นร้อยละ 11.7 เมื่อเปรยีบเทยีบจากปีก่อน หรอืมอีตัรา

การขยายตวัเฉลีย่รอ้ยละ 2.3 ต่อปี ในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา (ปี 2556-2560) ส าหรบัตลาดสง่ออกสนิค้า

อาหารฮาลาลหลกัของไทย ในปี 2560 ไดแ้ก่ ญี่ปุ่ น สหรฐัอเมรกิา จนี เวยีดนาม อนิโดนีเซยี เมยีน

มา กมัพูชา มาเลเซยี และสหราชอาณาจกัร มสีดัส่วนรวมกนักว่ารอ้ยละ 57 ของมูลค่าการส่งออก

สนิค้าอาหารฮาลาลทัง้หมดของไทยในตลาดโลก และเมื่อพจิารณากลุ่มประเทศเศรษฐกิจส าคญั 

พบว่า ไทยมกีารส่งออกไปยงักลุ่ม G-7 มากที่สุด มูลค่า 8,688.73 ล้านดอลลาร์สหรฐัฯ คดิเป็น

สัดส่วนร้อยละ 31.3 ของมูลค่าการส่งออกสินค้าอาหารฮาลาลทัง้หมดของไทยในตลาดโลก 

รองลงมาคือ กลุ่มประเทศสมาชิก OIC และกลุ่มเศรษฐกิจเกิดใหม่ BRICS มีมูลค่าการส่งออก 

5,424.53 และ 3,221.14 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ มีสดัส่วนร้อยละ 19.5 และ 11.6 ตามล าดบั โดย

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา (ปี 2556-2560) ตลาดเศรษฐกจิเกดิใหม่ BRICS มทีศิทางการเตบิโตรวดเรว็

ที่สุด ตามด้วยตลาดประเทศมุสลิม OIC มีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 6.6 และ 1.1 ต่อปี 

ตามล าดบั ขณะทีไ่ทยมกีารส่งออกสนิค้าอาหารฮาลาลไปยงัตลาดประเทศอุตสาหกรรมชัน้น าของ

โลก G-7 ลดลง ดว้ยอตัราการหดตวัเฉลีย่รอ้ยละ 1.3 ต่อปี 

 

  ปัจจุบนัเกอืบรอ้ยละ 90 ของผูป้ระกอบการทีส่่งออกอาหารฮาลาลไม่ใช่มุสลมิ และไม่ไดม้า

จากประเทศมุสลิม ได้แก่ สหรฐัอเมรกิา บราซิล จีน อินเดีย และไทยขณะที่ปัจจุบันแม้ว่ามีการ

รบัรองตราฮาลาลแก่รา้นอาหารมุสลมิในประเทศแลว้กว่า 3,500 รา้น แต่ยงัถอืว่าเป็นสดัส่วนทีน้่อย

เมื่อเทียบกับศักยภาพของร้านอาหารไทย และจ านวนของนักท่องเที่ยวจากตะวันออกกลางที่
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เดนิทางมาท่องเทีย่ว และรกัษาตวัทีโ่รงพยาบาลเอกชนของไทยในแต่ละปี ทัง้ผูป้ระกอบการไทยที่

ผลติอาหารเพือ่การสง่ออกยงัใหค้วามสนใจกบัการรบัรองฮาลาลน้อยกว่าทีค่วรจะเป็น” 

ขณะทีก่ารแข่งขนัในตลาดฮาลาลโลกสูงขึ้นเรื่อย ๆ อย่าง “มาเลเซยี” ทีร่ฐับาลประกาศตัง้

เป้าจะเป็นศูนย์กลางฮาลาลนานาชาต ิโดยชูระบบมาตรฐานฮาลาล รวมถงึเครื่องหมายรบัรองฮา

ลาลทีเ่ป็นทีย่อมรบัในตลาดโลก ไม่ไดมุ่้งพฒันาเพยีงแค่อาหารเท่านัน้ แต่ล่าสุดมเีป้าหมายพฒันา

อุตสาหกรรมฮาลาลที่หลากหลายขึ้น เช่น การส่งออก “คอสเมติกฮาลาล” รวมถึงแผนการจดัตั ้ง

โรงพยาบาลฮาลาลเพื่อดงึดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มใหม่รวมทัง้ “สงิคโปร”์ ทีไ่ดป้ระกาศวสิยัทศัน์ตัง้ตน

เป็นศูนย์กลางผลติอาหารฮาลาล ทัง้ยงัเน้นกจิกรรมส่งเสรมิการท าตลาดอย่างจรงิจงัในตะวนัออก

กลาง ส่วน “บรูไนและออสเตรเลยี” ร่วมมอืพฒันาอุตสาหกรรมการผลติอาหารเพื่อป้อนโลกมุสลมิ

มากขึ้น ส่วน “อินเดีย” ที่รฐับาลก าลงัเร่งด าเนินการเพื่อให้ได้เครื่องหมายฮาลาล และใบรบัรอง

มาตรฐานเพื่อใช้ในการส่งออกสนิค้าโดยเฉพาะ ขณะที่ “จนี” เน้นแผนกระชบัสมัพนัธ์ทางการค้า 

เพื่อรุกตลาดสนิค้าและอาหารฮาลาล ด้วยการเปิดโอกาสให้ประเทศมุสลิมสามารถเข้ามาจัดตัง้

สถาบนัการเงนิ และภาคธุรกจิอื่นในเขตปกครองตนเองไดห้ลายเขต แม้แต่ “ยุโรปและอเมรกิา” ก็

ต่างมกีารสง่เสรมิการด าเนินกจิการฮาลาลอย่างจรงิจงั (ประชาชาตธิุรกจิออนไลน์, 2561)
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บทท่ี 3   

ระเบียบวิธีการวิจยั 

 การศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการเลอืกใช้บรกิารร้านอาหารฮาลาลในประเทศ

ไทยของชาวต่างชาตทิัง้ทีเ่ป็นชาวมุสลมิและไม่ใช่ชาวมุสลมิ เป็นงานวจิยัแบบผสมทีใ่ช้ระเบียบวธิี

วิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  โดยมี

รายละเอยีดดงัต่อไปนี้  

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
2. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. ขัน้ตอนการด าเนินงานวจิยั 
4. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
5. การวเิคราะหข์อ้มลู  

 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

เนื้อหาของการวจิยั งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัทีใ่ชร้ะเบยีบวธิวีจิยัทัง้เชงิปรมิาณ (Quantitative 

Research) และเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษาถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อการเลือกใช้

บรกิารรา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทยของชาวต่างชาตทิัง้ทีเ่ป็นชาวมุสลมิและไม่ใช่ชาวมุสลมิ 

 

กลุ่มเป้าหมาย หรือ ประชากร 

ประชากร คอื ผู้บรโิภคที่เป็นชาวต่างชาตทิัง้ที่เป็นชาวมุสลมิและไม่ใช่ชาวมุสลมิ ที่เคยใช้

บรกิารรา้นอาหารฮาลาลของไทย ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

 

กลุ่มตวัอย่าง 

งานวจิยัเชงิปรมิาณ เครื่องมอืทีใ่ช้คอื แบบสอบถาม โดยมกีระบวนการในการสุ่มตวัอย่าง 

ดงัต่อไปนี้ 
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1.   ผูว้จิยัไดก้ าหนดพืน้ทีท่ีใ่ชใ้นการวจิยัในเชงิปรมิาณโดยเลอืกพืน้ทีก่รุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล เชยีงใหม่ และภูเกต็ ทีม่ผีูบ้รโิภคนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทีเ่ขา้มาในประเทศไทย โดย

สุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเจาะจงชาวต่างชาตทิีเ่ป็นมุสลมิ และไม่ใช่มุสลมิ 

ทีเ่คยใชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาลของไทย  

2. แหล่งขอ้มลูทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ประกอบดว้ยแหล่งขอ้มลู 3 ลกัษณะ ไดแ้ก่  

2.1 แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร ได้แก่ ต าราวชิาการ หนังสอืพมิพ์ รายสปัดาห์/รายวนั 

นิตยสาร ตลอดจนบทความต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการประกอบธุรกจิในอุตสาหกรรมรา้นอาหารและ

งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งและน ามาประกอบการสร้างกรอบแนวคดิ ตลอดจนวธิกีารศกึษา วเิคราะห์และ

อภปิรายผล 

2.2 แหล่งขอ้มลูประเภทบุคคล ไดแ้ก่ นกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิีเ่ขา้มาท่องเทีย่วหรอือาศยั

ในประเทศไทย ที่เคยใช้บริการร้านอาหารฮาลาลของไทย โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่ม

ตวัอย่างทีผู่ว้จิยัเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง โดยก าหนดกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคชาวต่างชาตทิีเ่ป็น

มุสลมิ จ านวน 190 คน และผูบ้รโิภคชาวต่างชาตทิีไ่ม่ใช่มุสลมิ จ านวน 125 คน ทีเ่ขา้มาท่องเที่ยว

และอาศยัในประเทศไทย รวมทัง้สิ้น 315 คน  จ านวนกลุ่มตวัอย่างนื้ถือว่าเป็นที่ยอมรบัได้ โดย

จ านวนกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการทดสอบด้วยสถิติถดถอยเชิงพหุนัน้ ต้องการกลุ่มตวัอย่าง 15-20 

ตวัอย่างต่อตวัแปรพยากรณ์หรือตวัแปรอสิระ 1  ตวัแปร ซึ่งในงานวจิยัชิ้นนี้มจี านวนตวัแปรอสิระ 

19 ตวัแปร ดงันัน้ จ านวนกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 15*19 = 285 ตวัอย่าง กเ็พยีงพอในการวเิคราะหด์ว้ย

สถติถิดถอยเชงิพหุ (Hair et al., 2006) 

  

ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้  ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปทัง้สิ้น 315 ชุด โดยเป็นนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาตทิีเ่ป็นมุสลมิ จ านวน 190 คน และผูบ้รโิภคชาวต่างชาตทิีไ่ม่ใช่มุสลมิ จ านวน 125 คน 

สว่นการวจิยัเชงิคุณภาพ เป็นการสมัภาษณ์เชงิลกึ ผูป้ระกอบการรา้นอาหารฮาลาลของไทย จ านวน  

2 คน และผู้บรโิภคชาวต่างชาตทิี่เป็นมุสลมิ จ านวน 1 คน และผู้บรโิภคชาวต่างชาตทิี่ไม่ใช่มุสลมิ 

จ านวน 1 คน รวมทัง้สิน้ 4 คน  
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ระยะเวลาในการด าเนินการวิจยั ระยะเวลา 11 เดอืน ตัง้แต่ 1 พฤศจกิายน 2561 – 7 ตุลาคม 

2562 

 

2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

งานวจิยัชิ้นนี้ เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัคอื การใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaires) โดยผู้วจิยัมกีารร่างแบบสอบถามจากกรอบแนวคดิ ทฤษฏี แนวความคดิ และ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และผ่านการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาโดยผ่านการพิจารณาจาก

ผูเ้ชีย่วชาญดา้นการตลาด 3 ท่าน โดยวธิ ีIOC  ซึง่ไดค้่า IOC = 1  

3. ขัน้ตอนการด าเนินการวิจยั 

          ในการวจิยัครัง้นี้ ไดน้ าเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูลเชงิปรมิาณ เป็นแบบสอบถามทีผู่้วจิยั

สร้างขึ้นเองตามกรอบแนวคดิที่ศกึษา จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคดิ ทฤษฎีและงานวจิยัที่

เกีย่วขอ้ง เพือ่ใชใ้นการสอบถาม แบ่งออกเป็น 7 สว่น ดงันี้ 

  ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมีลักษณะค าถามแบบปลายปิด 

(Close-Ended Response Question) แบบมหีลายค าตอบใหเ้ลอืก 

  ส่วนที ่2 ขอ้มูลระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของ

รา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทย 

  ส่วนที ่3 ขอ้มูลระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณภาพการบรกิาร (SQ) ของรา้นอาหารฮาลาล

ในประเทศไทย 

  ส่วนที่ 4 ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (COO) ของ

รา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทย  

  ส่วนที่ 5 ข้อมูลระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัคุณค่าแบรนด์ (BE) ของร้านอาหารฮาลาลใน

ประเทศไทย 
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  ส่วนที่ 6 ข้อมูลระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับ ความตัง้ใจในการเลือกใช้บริการ (PI) ของ

รา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทย 

  สว่นที ่7 ขอ้เสนอแนะ 

  โดยเกณฑ์การให้คะแนนในส่วนที่ 2-6 ใช้การประมาณค่าตามวธิวีดัความคดิเหน็ 5 ระดบั 

ตามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยวดัระดบัความคดิเห็นใช้มาตราวดัของลิเคิร์ท 

(Likert’s Scale) ซึง่ก าหนดการคดิค่าคะแนนจากแบบสอบถาม ดงันี้  

    ระดบัความคิดเหน็     ระดบัคะแนน 

             มากทีสุ่ด            5   

             มาก              4   

            ปานกลาง   3 

    น้อย              2 

            น้อยทีสุ่ด             1   

  เมื่อรวบรวมข้อมูลแจกแจงความถี่แล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยเพื่อแปลผล แบ่งระดบัความ

คดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มเีกณฑใ์นการพจิารณา ดงันี้ (สุมลฑา เกตุมณี, 2549 : 46) 

   คะแนนสงูสุด –  คะแนนต ่าสุด =   5 – 1 = 0.8 

    จ านวนระดบั        5  

          จากหลกัเกณฑด์งักล่าวสามารถแปลความหมายของระดบัคะแนน ดงันี้ 

   ค่าเฉลีย่ 3.21 – 4.00  หมายถงึ  เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

   ค่าเฉลีย่  2.41 – 3.20  หมายถงึ  เหน็ดว้ยมาก 

   ค่าเฉลีย่ 1.61 – 2.40  หมายถงึ  เหน็ดว้ยปานกลาง 

   ค่าเฉลีย่  0.81 – 1.60  หมายถงึ  เหน็ดว้ยน้อย 

   ค่าเฉลีย่  0.00 – 0.80  หมายถงึ  เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
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ขัน้ตอนการหาคณุภาพเครื่องมือ 

 เมื่อสร้างแบบสอบถามเสร็จแล้วได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปตรวจสอบคุณภาพตาม

ขัน้ตอน ดงันี้ 

1) การหาความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) โดยผูว้จิยัร่างแบบสอบถาม
แล้วด าเนินการให้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน ดังนี้  1) อาจารย์ด้านการตลาด 3 ท่าน เพื่อขอ
ขอ้เสนอแนะในการปรบัปรุงแกไ้ขแบบสอบถามใหต้รงตามวตัถุประสงคข์องการศกึษาและสอดคลอ้ง
กบัการวจิยั เมื่อไดข้อ้เสนอแนะแลว้ ผูว้จิยัน าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแก้ไขใหส้มบูรณ์ยิง่ขึน้ 

2) การหาความเชื่อมัน่ (Reliability) ผู้วจิยัน าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแก้ไข
แล้ว ไปเก็บแบบสอบถาม จ านวน 600 ชุด จากนัน้น าแบบสอบถามที่ได้มาวเิคราะห์หาค่าความ
เชื่อมัน่ (Reliability) โดยใชว้ธิ ีAlpha Coefficient ของ Cronbach โดยมคี่า Alpha = 0.70 ขึน้ไป ซึง่
ผลการวเิคราะห์ค่าความเชื่อมัน่  พบว่าค่าความเชื่อมัน่ของปัจจยัในส่วนต่างๆ พบว่ามคี่ าความ
เชื่อมัน่ทีเ่ชื่อถอืไดค้อืมคี่า Cronbach’s Alpha =  0.953  

 
4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วจิยัใช้เวลา 11 เดือน คอื ระหว่าง 1 พฤศจิกายน 2561 – 7

ตุลาคม 2562  

5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผูว้จิยัท าการวเิคราะหข์อ้มูลจากแบบสอบถามและการสนทนากลุ่ม โดยการวเิคราะหข์อ้มูล

จากแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปสถิติทางสังคมศาสตร์ในการ

วเิคราะห์ โดยสถิติที่ใช้คอื ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ การวเิคราะห์

เสน้ทาง (Path Analysis) 
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บทท่ี 4 

ผลการวิจยั 

การศกึษาวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการเลอืกใช้บรกิารร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทย

ของชาวต่างชาตทิัง้ทีเ่ป็นชาวมุสลมิและไม่ใช่ชาวมุสลมิ เป็นการวจิยัแบบผสม (Mixed Method) ทัง้

วจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยการใช้แบบสอบถาม โดยใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบ

เจาะจง (Proposive Sampling) จ านวน 315 คน เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเป็นแบบสอบถามทีผู่ว้จิยั

สร้างขึ้นเอง และวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

Interview) จ านวน 5 คน โดยมวีตัถุประสงคใ์นการวจิยั ดงันี้ 

1. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัเชิงสาเหตุด้านการสื่อสารทางการตลาด 

ปัจจยัเชงิสาเหตุดา้นคุณภาพการบรกิาร และปัจจยัเชงิสาเหตุดา้นประเทศแหล่งก าเนิดของสนิค้ากบั

ปัจจยัเชงิสาเหตุดา้นคุณค่าแบรนด ์ 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุด้านการสื่อสารทางการตลาด ปัจจยัเชิงสาเหตุด้าน

คุณภาพการบรกิาร และปัจจยัเชงิสาเหตุด้านประเทศแหล่งก าเนิดของสนิค้า และปัจจยัเชงิสาเหตุ

ดา้นคุณค่าแบรนด ์ กบัความตัง้ใจใชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทยของชาวต่างชาต ิ

3. เพือ่ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลทัง้ทางตรงและทางออ้มและอทิธพิลรวมของปัจจยัที่

สง่ผลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทย 

 บทนี้เป็นการวเิคราะหข์อ้มูลเพือ่การอธบิายและทดสอบสมมตฐิานทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัแปรแต่
ละตวั ซึ่งขอ้มูลดงักล่าวผูว้จิยัไดเ้กบ็รวบรวมจากแบบสอบถามทีม่คี าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทัง้สิน้ 315 ชุด คดิเป็นอตัราตอบกลบัรอ้ยละ 100 สถติเิชงิพรรณนาทีใ่ช้ในการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ 
ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Means) สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถติิ
เชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลทดสอบสมมติฐาน และน าเสนอผลการ
วเิคราะหโ์ดยแบ่งออกเป็น 5 สว่นดงันี้ 
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4.1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 ข้อมูลสถิติพื้นฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  คุณภาพ

การบรกิาร (SQ)  ประเทศแหล่งก าเนิดสนิคา้ (COO) คุณค่าแบรนด์ (BE) และความตัง้ใจในการใช้
บรกิาร (PI) รา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทย 

4.3 ขอ้มูลขอ้เสนอแนะจากผูต้อบแบบสอบถามถงึปัจจยัทีม่ผีลต่อการตัง้ใจเลอืกใช้
บรกิารรา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทย  

4.4 การวเิคราะห์ถงึปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารร้านอาหารฮาลาล
ในประเทศไทย  

4.5 การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางอ้อม (IE) และอิทธิพลรวม 
(TE) ของปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร (PI) รา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทย 

 
 เพื่อให้การน าเสนอผลงานการวเิคราะหข์อ้มูลมคีวามสะดวกและเขา้ใจง่าย ผู้วจิยัใช้อกัษร
ย่อและสญัลกัษณ์แทนปัจจยัและค่าสถติติ่างๆทีใ่ช้ในการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 

IMC  หมายถงึ  การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ 
SQ  หมายถงึ  คุณภาพการบรกิาร 
COO  หมายถงึ  ประเทศแหล่งก าเนิดสนิคา้ 
BE          หมายถงึ  คุณค่าแบรนด ์

  PI   หมายถงึ  ความตัง้ใจในการใชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาล 
  x̅  หมายถงึ  ค่าเฉลีย่ (Mean) 
  S.D  หมายถงึ  สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  Sk  หมายถงึ  ค่าความเบ ้
  Ku  หมายถงึ  ค่าความโด่ง 
  R2  หมายถงึ  ค่าสมัประสทิธิก์ารท านาย 
  n  หมายถงึ  จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
  TE  หมายถงึ  อทิธพิลรวม (Total effect) 
  IE  หมายถงึ  อทิธพิลทางออ้ม (Indirect effect) 
  DE  หมายถงึ  อทิธพิลทางตรง (Direct effect) 
  P  หมายถงึ  ความน่าเชื่อถอืทางสถติ ิ
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4.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การน าเสนอในส่วนนี้ เป็นผลการศกึษาเกี่ยวกบัขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่    ทีอ่ยู่   ประเภท

ของผู้ตอบแบบสอบถาม  ร้านอาหารฮาลาลของไทยที่ชอบที่สุด  ประเทศทีผู้ตอบแบบสอบถาม
อาศยัอยู่  เพศ  สถานภาพ  อายุ  การศึกษา  ระยะเวลาที่อาศยัในประเทศไทย  และ รายได้ต่อ
เดอืน   สถติทิีน่ ามาใช ้ไดแ้ก่ ค่าความถี ่และรอ้ยละดงัตารางและค าอธบิายต่อไปนี้ 

 
ตารางที ่4.1 จ านวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามขอ้มลูทัว่ไป 
 
ขอ้มลูทัว่ไป จ านวน (คน) รอ้ยละ 
ทีอ่ยู่ 

- กรุงเทพและปรมิณฑล 
- เชยีงใหม่ เชยีงราย 
- ภูเกต็ 

 
131 
124 
60 

 
41.6 
39.4 
19.0 

ประเภทของผูต้อบแบบสอบถาม 
- มุสลมิ  
- ไม่ใช่มุสลมิ  

 
190 
125 

 
60.3 
39.7 

รา้นอาหารฮาลาลของไทยทีช่อบทีสุ่ด 
- Jeerapan Phraram 9  
- Deven Chef Restaurant 
- Yousoup Posshana  
- Mira Cuisine  
- Yaring Cuisine Halal Restaurant 
- Pakasilp 
- Arun Pochana 
- The Panwa Guesthouse Cafe' 
- Pantai seaview 
- Other 

 
44 
21 
20 
59 
71 
9 
13 
31 
17 
30 

 
14.0 
6.7 
6.3 
18.7 
22.5 
2.9 
4.1 
9.8 
5.4 
9.5 

รวม 315 100.0 
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 ตารางที ่4.1 จ านวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามขอ้มลูทัว่ไป   (ต่อ) 
 
ขอ้มลูทัว่ไป จ านวน (คน) รอ้ยละ 
ประเทศทผีูต้อบแบบสอบถามอาศยัอยู่ 

- Bangladesh  
- Brunei Malaysia 
- China  
- Denmark 
- England 
- India  
- Indonesia  
- Japan  
- Pakistan 
- Philippines  
- Saudi Arabia 
- Singapore  
- U.S.A  
- others  

 
19 
29 
51 
8 
10 
39 
53 
20 
13 
15 
2 
19 
13 
24 

 
6.0 
9.2 
16.2 
2.5 
3.2 
12.4 
16.8 
6.3 
4.1 
4.8 
0.6 
6.0 
4.1 
7.6 

เพศ 
- ชาย 
- หญงิ 

 
184 
131 

 
58.4 
41.6 

สถานภาพ 
- โสด 
- แต่งงาน 
- หมา้ย/หย่า/แยกกนัอยู่ 

 
197 
102 
16 

 
62.5 
32.4 
5.1 

รวม 315 100.0 
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ตารางที ่4.1 จ านวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามขอ้มลูทัว่ไป   (ต่อ) 
 

ขอ้มลูทัว่ไป 
จ านวน 
(คน) 

รอ้ยละ 

อาย ุ
- น้อยกว่า 25 ปี 
- 26-35 ปี 
- 36-45 ปี 
- สงูกว่า 45 ปี 

 
83 
139 
71 
22 

 
26.3 
44.1 
22.5 
7.0 

การศกึษา 
- ต ่ากว่ามธัยมศกึษา 
- มธัยมศกึษา  
- ปรญิญาตร ี  
- สงูกว่าปรญิญาตร ี

 
6 
20 
219 
70 

 
1.9 
6.3 
69.5 
22.2 

ระยะเวลาทีอ่าศยัในประเทศไทย 
- น้อยกว่า 6 เดอืน  
- 6 เดอืน  
- มากกว่า 6 เดอืนแต่ไม่เกนิ 1 ปี 
- เกนิกว่า 1 ปี 

 
109 
40 
41 
125 

 
34.6 
12.7 
13.0 
39.7 

รายไดต้่อเดอืน 
- ต ่ากว่า 10,000 บาท  
- 10,001-25,000 บาท 
- 25,001-50,000 บาท  
- สงูกว่า  50,000 บาท 

 
35 
125 
115 
40 

 
11.1 
39.7 
36.5 
12.7 

รวม 315 100.0 
 

จากตารางที ่1 พบว่า จากการส ารวจขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามทัง้สิน้ 315 คน
สามารถแยกจ าแนกตาม ทีอ่ยู่ พบว่า สว่นใหญ่อยู่ใน กรุงเทพและปรมิณฑล รอ้ยละ 41.6 รองลงมา
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คอื เชียงใหม่ เชียงราย ร้อยละ39.4 และ ภูเก็ต ร้อยละ 19.0   ประเภทของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่า สว่นใหญ่เป็น มุสลมิ รอ้ยละ 60.3 และ ไม่ใช่มุสลมิ รอ้ยละ 39.7  ในสว่นของรา้นอาหารฮาลา
ลของไทยที่ชอบที่สุด  พบว่า ส่วนใหญ่ชอบร้าน Yaring Cuisine Halal Restaurant ร้อยละ 22.5 
รองลงมาคอื Mira Cuisine ร้อยละ 18.7 และ Jeerapan Phraram 9 ร้อยละ 14.0 ประเทศทผีู้ตอบ
แบบสอบถามอาศยัอยู่ พบว่า ส่วนใหญ่มาจากอินโดนีเซีย ร้อยละ 16.8 รองลงมาคอื จนี ร้อยละ 
16.2 และ อนิเดยี รอ้ยละ 12.4  ผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า สว่นใหญ่เป็นผูช้าย คดิเป็นรอ้ยละ 58.4 
เป็น ผู้หญิง ร้อยละ 41.6 สถานภาพ พบว่า ส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด ร้อยละ 62.5 รองลงมาคอื 
แต่งงาน รอ้ยละ 32.4 และ หมา้ย/หย่า/แยกกนัอยู่ รอ้ยละ 5.1  อายุ พบว่า ส่วนใหญ่อายุ 26-35 ปี 
รอ้ยละ 44.1 รองลงมาคอื น้อยกว่า 25 ปี รอ้ยละ 26.3  และอายุ 36-45 ปี รอ้ยละ 22.5 และ สงูกว่า 
45 ปีรอ้ยละ 7.0  การศกึษา พบว่า ส่วนใหญ่จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 69.5 รองลงมา
คอื สงูกว่ามธัยมศกึษา รอ้ยละ 22.2 มธัยมศกึษา รอ้ยละ 6.3 และ ต ่ากว่ามธัยมศกึษา มจี านวนน้อย
สุด รอ้ยละ 1.9  ระยะเวลาทีอ่าศยัในประเทศไทย พบว่า สว่นใหญ่ อาศยัอยู่ในประเทศไทยมากกว่า 
1 ปี รอ้ยละ 39.7 รองลงมาคอื น้อยกว่า 6 เดอืน รอ้ยละ 34.6 สงูกว่า 6 เดอืน แต่ไม่ถงึ 1 ปี รอ้ยละ 
13.0 และ 6 เดอืน ร้อยละ 12.7 รายได้ต่อเดอืน พบว่า ส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเดอืน 10,001-25,000 
บาท คดิเป็นรอ้ยละ 39.7 รองลงมาคอื 25,001-50,000 บาท รอ้ยละ 36.5 สงูกว่า 50,000 บาท รอ้ย
ละ 12.7 และ ต ่ากว่า 10,000 บาท รอ้ยละ 11.1  
 
4.2  ข้อมูลสถิติพื้นฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) คุณภาพการบริการ 
(SQ)  ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (COO) คณุค่าแบรนด ์(BE) และความตัง้ใจในการเลือกใช้
บริการ (PI) ร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทย 
 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศกึษาเกี่ยวกบัระดบัความคดิเหน็ของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ  คุณภาพการบรกิาร  ประเทศแหล่งก าเนิดสนิคา้ คุณค่าแบรนด์ และความตัง้ใจใน
การใชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทยสถติทิี่น ามาใช ้ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน ดงัตารางและค าอธบิายต่อไปนี้ 
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ตารางที ่4.2  ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ของรา้นอาหารฮาลาลของไทย 
 

การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) x̅ S.D ระดบัความคดิเหน็ 
You already interested in product and when 
you see brand advertise. It will stimulate you 
needs. 

3.85 1.060 มาก 

Advertising is important by informing a brand 3.99 1.071 มาก 

Public relations make you always aware of 
new brand products  

3.86 
 

1.051 
 

มาก 
 

You are interested in tracking news release 
for this brand. 

3.71 
 

1.051 
 

มาก 
 

You always got mailing or handbill from this 
product brand  

3.58 
 

1.113 
 

มาก 
 

Always pay attention when the product brand 
is presented by social Medias. 

3.72 
 

1.068 
 

มาก 
 

If the promotion of product is always 
interested, you will engage with product 
brand. 

3.73 
 

1.143 
 

มาก 
 

This brand offers you more an incentive to 
encourage your attention then action.    

3.65 
 

1.116 
 

มาก 
 

You are engaged with product brand when 
have salesperson display it to you. 

3.61 
 

1.090 
 

มาก 
 

You are likely to get some product 
information before make decision and you 
are looking for salespersons around product 
shelf. 

3.59 1.071 มาก 

รวม 3.73 0.896 มาก 
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 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คดิเหน็  ด้าน IMC โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅= 3.73, S.D = 0.896) เมื่อพจิารณาแต่ละประเภท
แล้วพบว่า Advertising is important by informing a brand มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ( x̅= 3.99, S.D = 
1.071) มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก และ  You always got mailing or handbill from this 
product brand มคี่าเฉลีย่น้อยสุด (x̅= 3.58, S.D = 1.113) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
 
ตารางที ่4.3 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของคุณภาพการบรกิาร (SQ) รา้นอาหารฮาลาล
ในประเทศไทย 
 

คุณภาพการบรกิาร (SQ) x̅ S.D ระดบัความคดิเหน็ 
The employees of Halal restaurant are 
friendly. 

3.64 
 

1.282 
 

มาก 
 

The employees of Halal restaurant are polite 3.66 1.217 มาก 
The employees of Halal restaurant are willing 
to provide me with advice and assistance 

3.53 1.219 มาก 

The employees of Halal restaurant are skilled 
workers and solve my problems 

3.52 
 

1.208 
 

มาก 
 

The employees of Halal restaurant are 
knowledgeable when answering my 
questions 

3.51 1.224 มาก 

The employees of Halal restaurant are 
professional and well trained. 

3.54 
 

1.255 
 

มาก 
 

The noise level in the Halal restaurant is 
reasonable 

3.52 
 

1.211 
 

มาก 
 

The space in the Halal restaurant is adequate 
3.52 

 
1.222 

 
มาก 
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คุณภาพการบรกิาร (SQ) x̅ S.D ระดบัความคดิเหน็ 
The Halal restaurant provides adequate 
physical facilities such as seating or rest 
rooms for all of their customers 

3.56 1.213 มาก 

The Halal restaurant has convenient car 
parking for their customers. 

3.47 
 

1.198 
 

มาก 
 

The attitudes of other customers do not 
disturb me in the Halal restaurant. 

3.61 
 

1.182 
 

มาก 
 

I am not disturbed when other customers 
interact with the employees in the Halal 
restaurant 

3.63 
 

1.204 
 

มาก 
 

Problems such as poor service quality or 
customer complaints are solved quickly with 
simple procedures. 

3.51 
 

1.155 
 

มาก 
 

The Halal restaurant always responds 
promptly to my requests. 

3.49 
 

1.171 
 

มาก 
 

The Halal restaurant provides accurate 
billing 

3.57 
 

1.175 
 

มาก 
 

Payment of the invoice is convenient. 
3.55 

 
1.184 

 
มาก 

 
The Halal restaurant fulfills its customer 
commitments 

3.55 
 

1.173 
 

มาก 
 

The Halal restaurant knows that my privacy 
is important to me 

3.46 1.160 มาก 

รวม      3.54     1.031    มาก 
  
 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็น  ด้านคุณภาพการบริการ (SQ) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅= 3.54, S.D = 1.031) เมื่อ
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พจิารณาแต่ละประเภทแลว้พบว่า The employees of Halal restaurant are polite มคี่าเฉลีย่สูงสุด 
(x̅= 3.66, S.D = 1.217) มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก และ The Halal restaurant knows 
that my privacy is important to me มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด (x̅= 3.46, S.D = 1.160) มีระดับความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
 
ตารางที ่4.4  ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของประเทศแหล่งก าเนิดสนิคา้รา้นอาหารฮาลาล 
(COO) ในประเทศไทย 
 

ประเทศแหล่งก าเนิดสนิคา้ (COO) x̅ S.D ระดบัความคดิเหน็ 
1. My confidence on halal logo is depending 

on the logo COO  
2. Credibility of halal logo is depending on 

its COO 
3. I only trust logo originated from particular 

countries 

3.63 
 

3.56 
 

3.41 

1.284 
 

1.225 
 

1.234 

มาก 
 

มาก 
 

ปานกลาง 

รวม 4.10 1.115 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.4  แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความ
คดิเหน็  ดา้นประเทศแหล่งก าเนิดสนิคา้ (COO) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅= 4.10, S.D = 1.115) 
เมื่อพิจารณาแต่ละประเภทแล้วพบว่า My confidence on halal logo is depending on the logo 
COO  มคี่าเฉลีย่สูงสุด (x̅= 3.63, S.D = 1.284) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก รองลงมาคอื 
Credibility of halal logo is depending on its COO มีค่าเฉลี่ย (x̅= 3.56, S.D = 1.225) มีระดับ
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก สว่น I only trust logo originated from particular countries มคี่าเฉลีย่
น้อยสุด (x̅= 3.41, S.D = 1.234) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 
 
  



 
 

64 
 

ตารางที่ 4.5  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าแบรนด์ (BE) ร้านอาหารฮาลาลใน
ประเทศไทย 
 

คุณค่าแบรนด ์(BE) x̅ S.D ระดบัความคดิเหน็ 
1.  I feel good when I dine in this halal 

restaurant brand 
2.  This halal restaurant brand makes me 

happy 
3.  This halal restaurant brand gives me 

pleasure 
4.  The customers who dine in this halal 

restaurant are very much like me 
5.  The customers who dine in this halal 

restaurant reflect the type of person I 
would like to be 

6.  The customers who dine in this halal 
restaurant are very much like the person 
I admire 

7.  I am aware of this halal restaurant brand. 
8.  I am familiar with this halal restaurant 

brand 
9.  I can recognize this brand among other 

halal restaurant brands 
10. This brand has an attractive logo  
11. I like the logo of the brand  
12. I like the colors of building or interior 

3.64 
 

3.66 
 

3.63 
 

3.54 
 

3.42 
 
 

3.53 
 
 

3.58 
3.50 

 
3.47 

 
3.47 
3.43 
3.18 

1.221 
 

1.232 
 

1.139 
 

1.187 
 

1.129 
 
 

1.171 
 
 

1.196 
1.185 

 
1.171 

 
1.138 
1.190 
1.233 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
รวม 3.51 1.016 มาก 
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 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.5  แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความ
คดิเหน็  ดา้น คุณค่าแบรนด์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅= 3.51, S.D = 1.016) เมื่อพจิารณาแต่ละ
ประเภทแลว้พบว่า This halal restaurant brand makes me happy มคี่าเฉลีย่สงูสุด (x̅= 3.66, S.D 
= 1.232) มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และ I like the colors of building or interior มี
ค่าเฉลีย่น้อยสุด (x̅= 3.18, S.D = 1.233) มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 
 
ตารางที ่4.6  ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร (PI) รา้นอาหาร
ฮาลาลในประเทศไทย 
 

ความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร (PI) x̅ S.D ระดบัความคดิเหน็ 
1. I am ready to buy “Halal” certified 

products in future  
2. While Purchasing items of daily use, I 

prefer buying “Halal” certified products  
3. I prefer to buy “Halal” certified products 

even when the brand is not very popular  
4. I buy “Halal” certified products even when 

the brand is slightly expensive 

3.66 
 

3.58 
 

3.49 
 

3.51 

1.232 
 

1.209 
 

1.260 
 

1.219 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

รวม 3.56 1.127    มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็น  ด้านความตัง้ใจใช้บริการ (PI) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅= 3.56, S.D = 1.127) เมื่อ
พิจารณาแต่ละประเภทแล้วพบว่า I am ready to buy “Halal” certified products in future  มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅= 3.66, S.D = 1.232) มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก รองลงมาคอื While 
Purchasing items of daily use, I prefer buying “Halal” certified products  มคี่าเฉลี่ย (x̅= 3.58, 
S.D = 1.209) และ I buy “Halal” certified products even when the brand is slightly expensive 
มีค่าเฉลี่ย (x̅= 3.51, S.D = 1.219) ตามล าดับ ส่วน I prefer to buy “Halal” certified products 
even when the brand is not very popular  มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด (x̅= 3.49, S.D = 1.260) มีระดับ
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
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ตารางที ่4.7 ค่าเฉลีย่ ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ความเบ ้และความโด่ง ของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC)  คุณภาพการบรกิาร (SQ)  ประเทศแหล่งก าเนิดสนิค้า (COO)  คุณค่าแบ
รนด ์(BE) และความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร (PI) รา้นอาหารฮาลาลของไทย 
 

ตวัแปร x ̅ S.D Sk Ku 
1. การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) 3.73 0.896 -1.190 1.589 
2. คุณภาพการบรกิาร (SQ) 3.54 1.031 -1.088 0.703 
3. ประเทศแหล่งก าเนิดสนิคา้ (COO) 3.53 1.145 -0.799 -0.064 
4. คุณค่าแบรนด ์(BE) 3.51 1.016 -1.033 0.538 
5. ความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร (PI) 3.56 1.127 -0.761 -0.110 

  
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ( IMC) ความตัง้ใจในการใช้
บรกิาร (PI) คุณภาพการบรกิาร (SQ) ประเทศแหล่งก าเนิดสนิค้า (COO) คุณค่าแบรนด์ (BE) มี
ค่าเฉลีย่ 3.73, 3.56, 3.54, 3.53 และ 3.51 ตามล าดบั 
 ค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน มคี่าตัง้แต่ 0.896 ถงึ 1.145 ปัจจยัทีม่คี่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน
สงูสุด คอื ประเทศแหล่งก าเนิดสนิคา้ (COO) ปัจจยัทีม่คี่าเบีย่งเบนมาตรฐานน้อยสุด คอื การสือ่สาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
 เมื่อพิจารณาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัย พบว่าปัจจัยส่วนใหญ่มีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานน้อยหรอืใกลเ้คยีงกนั แสดงว่าปัจจยัเหล่านี้มกีารกระจายของขอ้มลูไม่แตกต่างกนัมากนกั 
 ส าหรบัค่าความเบ ้พบว่าค่าความเบ้ของปัจจยัส่วนใหญ่มลีกัษณะกระจายแสดงว่ามคี่าอยู่
ระหว่าง -1.190 ถึง -0.761ซึ่งเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสมการ
โครงสรา้ง โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิ
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4.3 ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถามในเรื่องปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทย 

 
ตารางที ่4.8 จ านวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามในการเสนอแนะปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจ
เลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทย 
 

ปัจจยั จ านวน (ค าตอบ) รอ้ยละ 
Branding of the Halal restaurant 
Country of origin of the Halal restaurant 
Marketing communication to customers 
Reputation of the Halal food 
Service quality of the Halal restaurant 
Certificate of Halal food 

56 
78 
75 
71 
129 
89 

11.2 
15.7 
15.1 
14.3 
25.9 
17.9 

รวม 498 100.0 
 

ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลือกตอบ Service quality of the Halal restaurant จ านวน 129 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 25.9 
รองลงมาคอื Certificate of Halal food จ านวน 89 ค าตอบ คดิเป็นรอ้ยละ 17.9 และจ านวนค าตอบ
น้อยสุดคอื Branding of the Halal restaurant จ านวน 56 ค าตอบ คดิเป็นรอ้ยละ 11.2 
 
4.4 การวเิคราะหถ์งึปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการเลอืกใช้บรกิารร้านอาหารฮาลาลในประเทศ
ไทย 
 การวเิคราะหปั์จจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาลในประเทศ
ไทย ผู้วิจัยได้น าตัวแปรที่ส ังเกตได้ทัง้ 5 ตัวแปร มาตรวจสอบความเหมาะสมของเมทตริกซ์
สหสัมพันธ์ โดยใช้ค่าดัชนีไกเซอร์-ไมเยอร์-ออลดิ (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Samping 
Adeqacy : KMO ) ซึ่งควรมคี่ามากกว่า 0.50 และถ้ามากว่า 0.80 ถอืว่าดมีาก (สมเกยีรต ิทานอก
2539 อ้างใน นิคม นาคน้อย 2549 : 160) และค่า Bartlett’s of Test of Sphericty ควรมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .05 ปรากฏผล ดงัตารางที ่4.9 
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ตารางที ่4.9 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของเมทตรกิซส์หสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสงัเกตได้ 
 

ตวัแปร 
KMO Bartlett’s of Test 

ค่าทีเ่หมาะสม 
ค่าทีไ่ดจ้าก
การวเิคราะห ์

ค่าที่
เหมาะสม 

ค่าทีไ่ดจ้ากการ
วเิคราะห ์

ตวัแปรสงัเกตได ้5 
ตวั 

มากกว่า 0.50 
(มากกว่า 0.80 ดี

มาก) 
0.871 P< .05 

P=0.00 
(X2=1125.662, 

df=10) 
 
 จากตารางที ่4.9 พบว่า ค่าดชันีไกเซอร์-ไมเยอร-์ออลด ิ(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 
Samping Adeqacy : KMO ) มคี่าเท่ากบั 0.871 มากว่า 0.50 และค่า Bartlett’s of Test มนียัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวัแปรสงัเกตได้ทัง้ 5 ตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์กนัเหมาะสมที่จะน าไป
วเิคราะหด์ว้ยโมเดลโปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิ 
 
ตารางที ่4.10 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการเลอืกใชบ้รกิาร
รา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทย 
 

 IMC SQ COO BE PI 
IMC 1.00 - - - - 
SQ .519** 1.00 - - - 

COO .460** .699** 1.00 - - 
BE .482** .811** .777** 1.00 - 
PI .434** .733** .767** .808** 1.00 

*มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
**มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
 จากตารางที่ 4.10 ผลการตรวจสอบค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั เมื่อพจิารณา
ความสมัพนัธภ์าพรวมพบว่ามคี่าความสมัพนัธส์งูสุดเท่ากบั 0.811 เป็นค่าความสมัพนัธร์ะหว่าง SQ 
กบั BE และค่าความสมัพนัธ์ต ่าสุดเท่ากบั 0.434 เป็นค่าความสมัพนัธ์ระหว่าง  IMC กบั PI เมื่อ
พิจารณารายตัวแปรพบว่า IMC มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ SQ  COO  BE และ PI อย่างมี



 
 

69 
 

นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 SQ มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบั COO  BE และ PI อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติ ิ.01 COO มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบั BE และ PI อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ.01 BE มี
ความสมัพนัธท์างบวกกบั PI อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ.01 
 
4.4 การวเิคราะห์อิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางอ้อม (IE) และอิทธิพลรวม (TE) ของปัจจยัที่

สง่ผลต่อความตัง้ใจในการเลอืกใชบ้รกิาร (PI) รา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทย 
 

 จากการวเิคราะห์เส้นทางปัจจยั (Path analysis)  ในการตรวจสอบรูปแบบความสมัพนัธ์
ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการเลอืกใช้บรกิารร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทย ได้รูปแบบและ
ค่าสถติดิงัภาพที ่4.1 และตารางที ่4.11 – 4.12  ดงันี้ 

 
 

 
ภาพที ่6 ความสมัพนัธ์ปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาลในประเทศ
ไทย 
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ตารางที่ 4.11 อทิธพิลทางตรง (DE) อทิธพิลทางอ้อม (IE) อทิธพิลรวม (TE) และค่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธพ์หุคุณก าลงัสอง (R2) ของปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารฮา
ลาลในประเทศไทย 
 

ตวัแปรอสิระ ตวัแปรตาม 
BE PI 

DE IE TE DE IE TE 
IMC .030 .000 .030 -.005 .013 .008 

SQ .513 .000 .513 .164 .219 .383 
COO .404 .000 .404 .323 .172 .495 
BE .000 .000 .000 .426 .000 .426 
R2 0.74 0.71 
**มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
ตารางที่ 4.12  อทิธพิลทางตรง (DE) อทิธพิลทางอ้อม (IE) อทิธพิลรวม (TE) และค่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์พหุคุณก าลงัสอง (R2) ของปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาล
ในประเทศไทย 
 
ตวัแปรตาม ตวัแปรอสิระ R2 DE IE TE 
BE IMC 

SQ 
COO 
BE 

0.74 .030 
.513 
.404 
.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.030 

.513 

.404 

.000 
PI IMC 

SQ 
COO 
BE 

0.71 -.005 
.164 
.323 
.426 

.013 

.219 

.172 

.000 

.008 

.383 

.495 

.426 
 
 จากตารางที ่4.11 และ ตารางที ่4.12 BE ไดร้บัอทิธพิลทางตรงเรยีงตามขนาดอทิธพิลจาก
มากไปหาน้อย คอื SQ  COO และ IMC มคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.513 , 0.404  และ 0.030
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ตามล าดบั เมื่อพจิารณาปัจจยัทีม่อีทิธพิลรวมสงูสุดคอื SQ  COO และ IMC มคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิล 
0.513 , 0.404  และ 0.030 PI ไดร้บัอทิธพิลทางตรงเรยีงตามขนาดอทิธพิลจากมากไปหาน้อย คอื 
BE  COO  SQ และ IMC มีค่าสัมประสิทธิอ์ิทธิพลเท่ากับ 0.426 , 0.32, 0.164  และ -0.005 
ตามล าดบั เมื่อพจิารณาปัจจยัที่มอีทิธพิลรวมสูงสุดคอื COO  BE  SQ และ IMC มคี่าสมัประสทิธิ ์
อทิธพิล 0.495 , 0.426 , 0.383 และ 0.008 ปัจจยัทุกตวัร่วมกนัพยากรณ์ความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร
รา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทย 
 BE ได้รบัอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจาก SQ โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.513 ปัจจยันี้
พยากรณ์การมสีว่นร่วมของนกัเรยีน ไดร้อ้ยละ 74  
 PI ได้รบัอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจาก BE โดยมีค่าสมัประสิทธิเ์ท่ากับ 0.426 ปัจจัยนี้
พยากรณ์การมสีว่นร่วมของนกัเรยีน ไดร้อ้ยละ 71 
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สรุปผลสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการ และผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาลของไทย ดงัตารางต่อไปนี้ 
ตารางท่ี 4.13 เปรยีบเทยีบผลสมัภาษณ์ผูบ้รโิภคชาวต่างชาตทิีเ่ป็นมุสลมิและไม่ใช่มุสลมิในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาลของ

ไทย 

 
ประเด็นสัมภาษณ์ 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 1 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 2 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 3 

นทท ชาวต่างชาติที่
ไม่ใช่มุสลิม คนที่ 1 

นทท ชาวต่างชาติที่
ไม่ใช่มุสลิม คนที่ 2 

การสื่อสารการตลาด
แบบใดที ่ทำให้ท่าน
สนใจในร้านอาหารฮา
ลาลของไทย 
 
 

ส ื ่ อ ท ี ่ ท ำ ให ้ ส น ใ จ
ร้านอาหารฮาลาลใน
ประเทศไทย ประการ
แรกค ือการโฆษณา 
ส ื ่อโฆษณาต ่างๆที่
เกี ่ยวกับร้าน อาหาร
ฮาลาล ประการที่สอง
คือโปรโมชั่น อาทิเช่น 
ส ่ วนลด หร ือส ิทธิ
พ ิ เ ศ ษ ต า ม ที่
ร้านอาหารได้กำหนด 

ด ู จ า ก ส ื ่ อ โ ฆ ษ ณา
เกี่ยวกับร้าน อาหาร
ต่าง ประเทศในไทย 

ชอบสื่ อแบบตลาด
ทางตรง โดยเฉพาะ
ถ ้ า เจ ้ าของร ้ านมา
บอกฉันว่าร้านอาหาร
ฮาลาลของเขาเป็น
อาหารฮาลาลของแท้ 
ฉันจะมั ่นใจว่าฉันจะ
ได้รับประทานอาหาร
ที่แท้จริง 
 

ชอบการส่งเสริมการ
ขาย ร้านที่ฉันไปทาน 
จะเป็นร ้านบุฟเฟ่ต์
อาหารฮาลาล และมี
โ ป ร โ ม ช ั ่ น ท า น
มากกว ่า  4 คน ลด 
30% ซ ึ ่ ง เหมาะกับ
ครอบคร ัวฉ ันซ ึ ่ งมี
สมาชิก 5 คน ฉันจึง
ชอบไปท่ีร้านนี้ 
 

ฟังจากเพ่ือนๆแนะนำ 
ห า ก เ ข ้ า ม า
รับประทานแล้วถูกใจ 
ก็จะใช้บริการในครั้ง
ต่อไป 

การสื่อสารการตลาด
แบบใดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้

ปกติเดินหาระหว่าง
เที่ยวไปเรื่อยๆ อาจใช้
เทคโนโลยี สื่อเพ่ือ

ใช้วิธีการค้นหาผ่าน
อินเตอร์เน็ต ทั้งเพจ
Facebook และ

ฉันให้ความสำคัญกับ
คุณภาพและความ
สะอาด ดังนั้น ต้องไป

ป้ายโฆษณากลางแจ้ง
ในพ้ืนที่รอบๆ ที่
ร้านอาหารตั้งอยู่ 

ปกติจะเดินหาร้าน 
หาแหล่งที่สะดวก 
ง่ายต่อการจอดรถ 
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ประเด็นสัมภาษณ์ 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 1 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 2 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 3 

นทท ชาวต่างชาติที่
ไม่ใช่มุสลิม คนที่ 1 

นทท ชาวต่างชาติที่
ไม่ใช่มุสลิม คนที่ 2 

ร้านอาหารฮา
ลาลมากที่สุด 
 

ช่วยค้นหาว่าบริเวณ
นั้นมีร้านอาหารฮาลา
ลตามต้องการหรือไม่ 

ค้นหาจาก google 
map 

ดูและเห็นเองที่ร้าน 
จึงจะตัดสินใจว่าจะ
เลือกทานร้านไหน 
 

เพราะครอบครัวฉัน
ไม่ค่อยนิยมใช้
อินเตอร์เน็ตมากนัก 
ชอบที่จะมองหา
ร้านอาหารที่อยู่ใน
บริเวณใกล้ๆ มากกว่า 
จึงชอบดูป้าย
กลางแจ้งที่มีโฆษณา
มากกว่า 

และมีการค้นหาผ่าน 
Google map บ้างใน
บางครั้ง 

คุณภาพการบริการ
แบบใดที่ทำให้ท่าน
เลือกใช้บริการ
ร้านอาหารฮาลา
ลของไทย 
 

ที่สำคัญคือความ
สะอาด ร้านหาง่าย 
และสะดวก มี
บรรยากาศภายใน
ร้านและการบริการ
ของพนักงานที่ดี 
รวมทั้งราคา
เหมาะสมกับอาหาร 
 

ใกล้ สะดวก หาร้าน
ง่าย การบริการ
รวดเร็วและ
บรรยากาศภายใน
ร้านต้องสะอาด 

ฉันให้ความสำคัญกับ
ท่าทางการบริการ
ของพนักงาน 
โดยเฉพาะพนักงาน
ควรรู้และเข้าใจ
วัฒนธรรมของชาว
มุสลิมเป็นอย่างดี 
เนื่องจากฉันเคยเจอ
กับพนักงานที่ไม่

ฉันคิดว่าท่าทางการ
บริการของพนักงาน
ร้านอาหารฮาลาล
เป็นสิ่งสำคัญ 
โดยเฉพาะทักษะ
ภาษาและการสื่อสาร
กับนักท่องเที่ยว บาง
ทีฉันขอที่นั่งสำหรับ
คน 5 คน พนักงานไม่

บรรยากาศภายใน
ร้านต้องอำนวย เช่น 
พนักงานต้องใส่ใจ
ลูกค้า และทำอาหาร
อย่างรวดเร็ว เน้น
ความสะอาด และ
อาหารอร่อย 
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ประเด็นสัมภาษณ์ 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 1 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 2 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 3 

นทท ชาวต่างชาติที่
ไม่ใช่มุสลิม คนที่ 1 

นทท ชาวต่างชาติที่
ไม่ใช่มุสลิม คนที่ 2 

เข้าใจ เช่น ครั้งหนึ่ง
ฉันเคยไปร้านอาหาร
ฮาลาลพร้อมกับ
ครอบครัว และ
พนักงานเดินมาที่โต๊ะ
ฉัน และบอกให้ฉัน
ถอดหมวกด้วย ฉันไม่
เข้าใจ หมวกอะไร 
สรุปแล้วพนักงาน
อยากให้พวกเราถอด
ผ้าคลุมศรีษะ (Hijab) 
เราออกเมื่ออยู่ในร้าน 
ฉันและครอบครัวจึง
เดินออกจากร้าน 
เพราะพนักงานยังไม่
เข้าใจวัฒนธรรมของ
ชาวมุสลิมเลย 
ร้านอาหารนั้น ก็คง

เข้าใจ ฉันเลย
ตัดสินใจไม่ทาน
อาหารร้านนั้น เพราะ
ฉันคิดว่าฉันคงต้องใช้
เวลาในการสื่อสาร
นาน และอาจไม่
เข้าใจ ในขณะนั้นฉัน
หิวมากด้วย 
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ประเด็นสัมภาษณ์ 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 1 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 2 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 3 

นทท ชาวต่างชาติที่
ไม่ใช่มุสลิม คนที่ 1 

นทท ชาวต่างชาติที่
ไม่ใช่มุสลิม คนที่ 2 

ไม่ใช่ร้านอาหารฮา
ลาลที่แท้จริง 

ประเทศแหล่งกำเนิด
สินค้า มีความสำคัญ
ต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้ร้านอาหารฮา
ลาลหรือไม่ 
 

ใช่ ประเทศดั้งเดิม
เป็นปัจจัยแรกในการ
เลือกร้านอาหารฮา
ลาล เลือกจากความ
คล้ายคลึงในเรื่องของ
อาหาร รสชาติ เป็น
ต้น 
 

การเลือกรับประทาน
อาหาร จะเลือกตาม
ฉบับที่มีความ
คล้ายคลึงกับประเทศ
มาเลเซีย 

ไม่ค่อยให้ความสำคัญ 
เพราะแต่ละประเทศ
ก็มีรสชาติอาหารที่
ต่างกัน และฉันชอบ
รสชาติอาหารฮาลา
ลของไทย ขอเพียง
อาหารนั้นเป็นอาหาร
ฮาลาลที่แท้จริงก็พอ 

ไม่ค่อยให้ความสำคัญ 
เพราะฉันไม่ใช่ชาว
มุสลิม ฉันเลยไม่สนใจ
เรื่องแหล่งกำเนิดของ
สินค้ามากนัก ฉัน
สนใจเรื่องรสชาติของ
อาหารมากกว่า 
 

ไม่ใช่ อาหารของแต่
ละประเทศอร่อย
ต่างกัน เช่น ประเทศ
มาเลเซีย จะเน้น
อาหารจำพวกผัด 
อาหารไทยจะเน้น
อาหารร้อน เช่น 
ก๋วยเตี๋ยว ซุป ต้มยำ 
จึงไม่ขอระบุว่า
ประเทศใดเป็นปัจจัย
ในการตัดสินใจ 

ประเทศแหล่งกำเนิด
อาหารฮาลาล 
ประเทศใดที่ท่าน
มั่นใจ 
 

เชื่อมั่นในการรับรอง
ฮาลาลของประเทศ
มาเลเซีย เนื่องจาก
เป็นประเทศดั้งเดิม
ทำให้ค่อนข้างเชื่อมั่น

ประเทศมาเลเซียเป็น
ประเทศที่มั่นใจได้ใน
เรื่องของอาหารฮา
ลาล เป็นประเทศ
ดั้งเดิมท่ีตนเชื่อมั่น 

ฉันเคยไปประเทศ
ดูไบ ซึ่งฉันรู้สึกม่ันใจ
และประทับใจมาก 
 

ฉันไม่มีความรู้
เกี่ยวกับประเทศ
แหล่งกำเนิดของ
อาหารฮาลาล ฉันจึง

ไม่ต้องเชื่อมั่น 
เนื่องจากรับประทาน
ได้ทุกประเภท ถึงแม้
ไม่มีการรับรอง
เครื่องหมายฮาลาล 



 
 

76 
 

 
ประเด็นสัมภาษณ์ 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 1 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 2 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 3 

นทท ชาวต่างชาติที่
ไม่ใช่มุสลิม คนที่ 1 

นทท ชาวต่างชาติที่
ไม่ใช่มุสลิม คนที่ 2 

ในเครื่องหมายฮาลาล 
ขอเสนอแนะให้
ร้านอาหารใน
ประเทศไทยจด
ทะเบียนเครื่องหมาย
ฮาลาลให้ถูกต้อง เพ่ือ
ความมั่นใจของ
นักท่องเที่ยวในการ
เลือกร้านอาหาร 
 

ไม่มีความเห็นในเรื่อง
นี้ 
 

ร้านอาหารฮาลา
ลของไทยในความคิด
ของท่าน เป็นอย่างไร 
 

ใช้วิธีสังเกตว่า
ร้านอาหารใดที่มีป้าย
กำกับเครื่องหมายฮา
ลาล เนื่องจากการ
เขียนชื่อร้านด้วยชื่อ
คนมุสลิม ไม่สามารถ
ชี้วัดได้ว่าเป็น
ร้านอาหารอิสลาม 

ระหว่างเที่ยวไปในที่
ต่างๆก็จะหา
ร้านอาหารฮาลาล ไม่
ทราบว่าร้านใดที่
อาหารอร่อยหรือมี
เครื่องหมายฮาลาล 
แต่จะสังเกตผู้ขาย 
หากเป็นคนมุสลิมก็

ฉันว่าดีนะ เพราะมัก
เป็นร้านอาหารฮา
ลาลที่แท้จริง และมี
รสชาติอาหารที่อร่อย 
 

ฉันว่าดีนะ แต่มันหา
ยาก ถ้าไม่ใช่ใน
กรุงเทพฯ หรือ 
ภาคใต้ของไทย 
 

ไม่รู้จัก เพียงเดินเลือก
รา้นอาหาร เนื่องจาก
เข้าได้ทุกร้าน โดยไม่
ต้องสังเกตชื่อมุสลิม
หรือป้ายรับรอง
เครื่องหมายฮาลาล 
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ประเด็นสัมภาษณ์ 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 1 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 2 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 3 

นทท ชาวต่างชาติที่
ไม่ใช่มุสลิม คนที่ 1 

นทท ชาวต่างชาติที่
ไม่ใช่มุสลิม คนที่ 2 

 จะใช้บริการ
ร้านอาหารนั้นๆ 

ท่านมีความคิดเห็น
อย่างไรต่อการสร้าง
แบรนด์ร้านอาหารฮา
ลาลของไทย 
 

เพ่ือความเชื่อมั่นของ
นักท่องเที่ยว 
ร้านอาหารจะต้องจด
ทะเบียนเครื่องหมาย
ฮาลาลที่ถูกต้องจึงจะ
ส่งผลดีในการใช้
บริการ 
 

ไม่ม่ันใจกับการเลือก
ร้านอาหารฮาลาลใน
ประเทศไทย หาก
ต้องการใช้บริการ
ร้านอาหาร สังเกต
เพียงการแต่งกายของ
ผู้ขาย หากแต่งกาย
ตามฉบับของมุสลิม ก็
คิดว่าเป็นร้านอาหาร
ฮาลาล 

ฉันไม่ค่อยรู้มากนัก 
แต่ที่ฉันชอบก็มี Yana 
ที่อยู่ในกรุงเทพฯ ที่
ฉันชอบไปทาน 
 

ฉันไม่ค่อยรู้มากนัก 
ฉันรู้จักคือ ร้านจีร
พันธ์ ร้านนี้อร่อยมาก
ในเรื่องไก่ย่าง 
 

ปกติจะไม่สังเกตว่ามี
เครื่องหมายฮา
ลาลหรือไม่มี ถ้าหาก
อร่อยก็ใช้บริการ หาก
ร้านอาหารมุสลิมที่ติด
แค่ป้ายแต่ไม่มีการ
รับรองอย่างถูกต้อง ก็
ถือว่าไม่เห็นด้วย 

ปัจจัยอะไรที่สำคัญ
ที่สุดต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้ร้านอาหารฮา
ลาลของท่าน 
 

สังเกตเครื่องหมายฮา
ลาลเป็นประการแรก 
และส่วนผสมหลักใน
การผลิต 
 

สิ่งสำคัญในการเลือก
ซื้อของคือต้องมี
เครื่องหมายฮาลา
ลประกอบอย่าง
ถูกต้อง แม้ว่าสินค้า
นั้นไม่มีส่วนผสมของ

ต้องเป็นอาหารฮา
ลาลที่แท้จริง 

สิ่งสำคัญคือ รสชาติ
ของอาหาร ถ้าดี ฉันก็
เลือกที่จะซื้อ 
 

ดูจากสินค้าเป็นหลัก 
หากดีก็เลือกซ้ือ แต่
ไม่มีการสังเกต
เครื่องหมายฮาลาล 
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ประเด็นสัมภาษณ์ 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 1 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 2 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 3 

นทท ชาวต่างชาติที่
ไม่ใช่มุสลิม คนที่ 1 

นทท ชาวต่างชาติที่
ไม่ใช่มุสลิม คนที่ 2 

สิ่งต้องห้าม แต่
จำเป็นต้องมี
เครื่องหมายฮาลาล 

ลักษณะของ
ร้านอาหารฮาลา
ลของไทยที่ท่านชอบ 
 

อาหารที่มีราคาไม่สูง
และความสะอาดของ
ร้านอาหาร 
 

ร้านอาหารสะอาด 
การบริการรวดเร็ว
และท่ัวถึง พนักงาน
ใส่ใจลูกค้า แม้บาง
ร้านอาหารราคา
อาจจะสูง 

รสชาติของอาหาร มี
ความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัว 
 

รสชาติของอาหารใน
ประเทศไทย จริงๆ ไม่
เฉพาะอาหารฮา
ลาลนะ รสชาติอาหาร
ไทยอร่อย และอาหาร
ฮาลาลของไทยก็
อร่อยกว่าประเทศ
อ่ืนๆ 
ที่ฉันเคยทาน 

ที่ประเทศไทยอาหาร
อร่อย โดยเฉพาะ
อาหารร้อน ซุป 
ก๋วยเตี๋ยว 

ท่านคิดเห็นอย่างไร
กับคำพูดที่ว่า “ฉัน
ชอบที่จะซื้อสินค้าฮา
ลาลที่มีการรับประกัน 
แม้ว่าสินค้านั้นจะไม่มี
ชื่อเสียงมากมาย”  

ใช่ ชื่อหรือตัวสินค้าไม่
สำคัญเท่ากับ
เครื่องหมายฮาลาล 
เนื่องจากศาสนา
อิสลามให้ความสำคัญ
กับเครื่องหมายฮา

พึงพอใจหากซ้ือของที่
มีเครื่องหมายฮาลา
ลอย่างถูกต้อง 

ใช่ ฉันไม่สนใจว่ามี่ชื่อ
สียงหรือไม่ แต่ฉัน
สนใจเครื่องหมายฮา
ลาลที่ได้รับการ
รับรองและรสชาติ
ของอาหาร ซึ่งทำให้

ฉันว่าไม่ค่อยสำคัญ
สำหรับฉัน เพราะฉัน
ไม่ใช่ชาวมุสลิม ฉันจึง
เลือกผลิตภัณฑ์ที่ฉัน
เห็นและได้ยินมาก่อน 
 

จะเน้นความอร่อย
แม้ว่าจะไม่มี
เครื่องหมายฮาลาล 
และไม่ได้เป็นที่รู้จักก็
ตาม 
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ประเด็นสัมภาษณ์ 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 1 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 2 

นทท ชาวต่างชาติ
ชาวมุสลิม คนที่ 3 

นทท ชาวต่างชาติที่
ไม่ใช่มุสลิม คนที่ 1 

นทท ชาวต่างชาติที่
ไม่ใช่มุสลิม คนที่ 2 

 ลาลเป็นประการแรก
เสมอ 

ฉันและครอบครัว
รับประทานอาหารได้
อย่างสบายใจ ไร้
กังวล 
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ตารางท่ี 4.14 สรปุประเดน็เปรียบเทียบจากการสมัภาษณ์ 

ประเดน็
เปรียบเทียบ 

ผู้บริโภค
ชาวต่างชาติ
มุสลิม 1 

ผู้บริโภค
ชาวต่างชาติ
มุสลิม 2 

ผู้บริโภค
ชาวต่างชาติ
ไม่ใช่มุสลิม 1 

ผู้บริโภค
ชาวต่างชาติ
ไม่ใช่มุสลิม 2 

Integrated 
Marketing 
Communication 

นกัท่องเทีย่วทัง้ชาวมุสลมิและไม่ใช่มุสลมิต่างเหน็ว่า การสือ่สารการตลาด
แบบบูรณาการไม่มคีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจเลอืกใชร้า้นอาหารฮาลาลของ
ไทย จะใชว้ธิกีารเลอืกจากรา้นทีต่นเองพบและเหน็ว่าเป็นรา้นอาหารฮาลาล
จรงิ 

Service Quality นกัท่องเทีย่วทัง้ชาวมุสลมิและไม่ใช่มุสลมิ เหน็ว่าการบรกิารของพนกังานและ
ความเขา้ใจของพนกังานจะเป็นสิง่ส าคญัต่อการตัง้ใจซือ้มากทีสุ่ด 

Country of Origin นกัท่องเทีย่วชาวมุสลมิจะใหค้วามส าคญักบัมาตรฐานการรบัรองฮาลาลที่
ถูกตอ้ง แต่นกัท่องเทีย่วทีไ่ม่ใช่มุสลมิไม่ไดใ้หค้วามส าคญักบัสิง่นี้มากนกั ขอ
เน้นทีร่สชาตอิาหารทีอ่ร่อยกเ็พยีงพอ 

Brand Equity ตราสนิคา้กไ็ม่ใช่เรื่องส าคญัมากนกัส าหรบัความตัง้ใจทีจ่ะเลอืกใชบ้รกิาร
รา้นอาหารฮาลาลของไทย 
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บทท่ี 5 

สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
การศึกษาวิจยั เรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทยของ
ชาวต่างชาติทัง้ที่เป็นชาวมุสลิมและไม่ใช่ชาวมุสลิม  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยการใช้แบบสอบถาม โดยวจิยัเชิงปริมาณ ใช้วธิีการสุ่มตวัอย่างแบบ Accidental 
Sampling ผูบ้รโิภคชาวต่างชาตทิีเ่ป็นมุสลมิ จ านวน 190 คน และผูบ้รโิภคชาวชาวต่างชาตทิี่ไม่ใช่
มุสลิม จ านวน 125 คน รวมทัง้สิ้น 315 คน จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปผลการวจิยั 
อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะตามล าดบั ดงันี้ 
 

5.1 สรุปผลการวจิยั 
5.2 อภปิรายผลการวจิยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1 สรปุผลการวิจยั 

 ผูว้จิยัไดม้กีารรวบรวมขอ้มลูจากผูบ้รโิภคชาวต่างชาตทิัง้ทีเ่ป็นมุสลมิ และไม่ใช่มุสลมิ ทีเ่ขา้
มาในประเทศไทย ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้สิ้น 315 คน แบ่งเป็นในกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 41.6 
เชยีงใหม่ รอ้ยละ 39.4 และ ภูเกต็ รอ้ยละ 19.0  เป็นมุสลมิ รอ้ยละ 60.3  ชอบไปรา้นอาหารฮาลาล 
Yaring Cuisine Halal restaurant มากทีสุ่ด ถงึรอ้ยละ 222.5 และสว่นใหญ่เป็นชาวอนิโดนีเซยี รอ้ย
ละ 16.8 ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 58.1 มสีถานภาพโสดมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 62.4 
และส่วนใหญ่มอีายุ 26-35 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 43.9  ส่วนใหญ่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็น
ร้อยละ 69.5 และส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเมืองไทยมากกว่า 1 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.8  และมีระดบั
รายไดป้ระมาณ 10,001-25,000 บาทต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 39.5 

ในด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคญัสงูทีสุ่ดคอื Advertising is important by informing a brand โดยมคี่าเฉลีย่ 3.99 (S.D.= 
1.071)  ในด้านคุณภาพการบรกิาร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัสูงทีสุ่ดคอื 
The employees of Halal restaurant are polite โดยมคี่าเฉลีย่ 3.66 (S.D.= 1.218)  ในดา้นประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัสูงที่สุดคือ  My confidence on 
halal logo is depending on the logo COO โดยมคี่าเฉลีย่ 3.63 (S.D.= 1.284) สว่นดา้นคุณค่าแบ
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รนด์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาแต่ละประเภทแล้วพบว่า This halal restaurant brand 
makes me happy มคี่าเฉลีย่สูงสุด และในดา้นความตัง้ใจซื้อ พบว่า โดยรวมมคี่าเfฉลีย่ 3.34 (S.D. 
= 0.643) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญสูงที่สุดคือ I am ready to buy “Halal” 
certified products in future โดยมคี่าเฉลีย่ 3.66 (S.D. = 1.235) 

ผลการตรวจสอบค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์แบบเพียร์สัน เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์
ภาพรวมพบว่ามคี่าความสมัพนัธส์งูสุดเท่ากบั 0.811 เป็นค่าความสมัพนัธ์ระหว่าง SQ กบั BE และ
ค่าความสมัพนัธ์ต ่าสุดเท่ากบั 0.434 เป็นค่าความสมัพนัธ์ระหว่าง IMC กบั PI เมื่อพจิารณารายตวั
แปรพบว่า IMC มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบั SQ  COO  BE และ PI อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .01 SQ มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบั COO  BE และ PI อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ.01 COO 
มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบั BE และ PI อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ.01 BE มคีวามสมัพนัธ์ทางบวก
กบั PI อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ.01 

BE ได้รบัอิทธิพลทางตรงเรยีงตามขนาดอิทธิพลจากมากไปหาน้อย คอื SQ  COO และ 
IMC มคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.513 , 0.404  และ 0.030 ตามล าดบั เมื่อพจิารณาปัจจยัที่มี
อทิธพิลรวมสูงสุดคอื SQ  COO และ IMC มคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิล 0.513 , 0.404  และ 0.030 PI 
ไดร้บัอทิธพิลทางตรงเรยีงตามขนาดอทิธพิลจากมากไปหาน้อย คอื BE  COO  SQ และ IMC มคี่า
สมัประสทิธิอ์ทิธิพลเท่ากบั 0.426 , 0.32, 0.164  และ -0.005 ตามล าดบั เมื่อพจิารณาปัจจยัที่มี
อทิธพิลรวมสงูสุดคอื COO  BE  SQ และ IMC มคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิล 0.495 , 0.426 , 0.383 และ 
0.008 ปัจจยัทุกตวัร่วมกนัพยากรณ์ความตัง้ใจในการใชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทย 

BE ได้รบัอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจาก SQ โดยมคี่าสมัประสิทธิเ์ท่ากับ 0.513 ปัจจยันี้
พยากรณ์การมสีว่นร่วมของนกัเรยีน ไดร้อ้ยละ 74  

PI ได้รบัอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจาก BE โดยมีค่าสมัประสิทธิเ์ท่ากับ 0.426 ปัจจัยนี้
พยากรณ์การมสีว่นร่วมของนกัเรยีน ไดร้อ้ยละ 71 

 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั 

 
 จากผลการศกึษาวจิยั มปีระเดน็ในการอภปิรายผล ดงันี้ 
 

5.2.1. จากผลวจิยัพบว่า BE ได้รบัอทิธพิลทางตรงเรยีงตามขนาดอิทธิพลจากมากไปหา

น้อย คอื SQ  COO และ IMC ตามล าดบั เมื่อพจิารณาปัจจยัที่มอีทิธิพลรวมสูงสุดคอื SQ  COO 

และ IMC ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ  Ramseook-Munhurrun (2012) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้
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คุณภาพการบรกิารในการบรกิารของรา้นอาหาร : หลกัฐานจากมอรเิธยีส พบว่า คุณภาพการบรกิาร

ส่งผลต่อความพงึพอใจและความตัง้ใจใช้บรกิารของผู้บรโิภคอย่างมนีัยส าคญั  PI ได้รบัอิทธิพล

ทางตรงเรยีงตามขนาดอิทธิพลจากมากไปหาน้อย คอื BE  COO  SQ และ IMC ตามล าดบั ซึ่ง

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Ali et al. (2018)  ศกึษาเรื่องปัจจยัที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าตราฮา

ลาล: วธิกีารแบบบูรณาการ ผลวจิยัพบว่า การรบัรู้คุณภาพแบรนด์มผีลกระทบทางบวกต่อความ

ตัง้ใจซื้อ และสอดคล้องกบังานวจิยัของ ทกัษิณา แสนเยน็และคณะ (2561) ศกึษาเรื่อง แนวโน้ม

ตลาดอุตสาหกรรมการบรกิารและการท่องเที่ยวอย่างเป็นมติรด้วยวถิมุีสลมิ ผลวจิยัพบว่า ในด้าน

ร้านอาหารฮาลาลของไทย นักท่องเที่ยวต้องการใหม้ตีราสญัลกัษณ์ฮาลาลให้เหน็เด่นชดัมากทีสุ่ด 

รองลงมาไดแ้ก่ ต้องการใหพ้นักงานมจีติบรกิารและมคีวามเป็นมติร และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 

Awan et al. (2015) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อความตัง้ใจซื้ออาหารฮาลาล: หลกัฐานจากภาค

อาหารฮาลาลของประเทศปากสีถาน ผลการวจิยัยงัชี้ใหเ้หน็ว่าลูกคา้ไดร้บัอทิธพิลจากการตลาดฮา

ลาลและการสรา้งแบรนด์ของผลติภณัฑอ์าหารจากทีไ่ด้รบัอิทธพิลจากการส่งเสรมิการขายและการ

รบัรองจากคนดงั และเมื่อพจิารณาปัจจยัทีม่อีทิธพิลรวมสงูสุดคอื COO  ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยั

ของ Ghalandar i& Norouzi (2012) ศกึษาเรื่องผลกระทบของประเทศแหล่งก าเนิดสนิค้าต่อความ

ตัง้ใจซื้อ: บทบาทของความรูเ้กี่ยวกบัสนิคา้  ผลวจิยัพบว่า ประเทศแหล่งก าเนิดไม่มผีลกระทบต่อ

ความตัง้ใจซื้อ ไม่ว่าบุคคลนัน้จะมคีวามรูเ้กี่ยวกบัสนิค้าสูงหรอืต ่า แต่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของกุล

นันทน์ ศรพีงษ์พนัธุ์ และก่อพงษ์ พลโยราช (2557) ศกึษาเรื่อง อทิธพิลภาพลกัษณ์ของประเทศ

แหล่งก าเนิดทีม่ตี่อการประเมนิผลติภณัฑ์และความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค: การทบทวนวรรณกรรม 

ซึ่งวเิคราะห์ได้ว่า หากผลติภณัฑ์มภีาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดในด้านบวก ผู้บรโิภคก็จะ

ประเมนิผลติภณัฑ์นัน้ในระดบัที่สูง และในขณะเดยีวกนัก็จะส่งผลให้ความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคมี

มากขึน้ดว้ย แต่อาจจะต้องพจิารณาเงื่อนไขเชงิลกึตามงานวจิยัของ Josiassen & Assaf (2010) ที่ 

ศกึษาเรื่อง ภาระผูกพนัในประเทศต้นก าเนิด: อทิธพิลร่วมต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภค ซึ่งเมื่อสอบถาม

จากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัความเกี่ยวพนักบัสนิค้าค่อนขา้งต ่า จะพบว่า ประเทศแหล่งก าเนิดของสนิค้า

และความสอดคล้องกบัแหล่งก าเนิดของสนิค้านัน้มคีวามส าคญั แต่เมื่อสอบถามจากผู้บรโิภคที่มี

ความเกี่ยวพันกับสินค้าสูง จะพบว่าประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้าและความสอดคล้องกับ

แหล่งก าเนิดของสนิคา้ ไม่มคีวามส าคญัต่อการประเมนิสนิคา้และความตัง้ใจซือ้สนิคา้ 
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 BE ได้รบัอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจาก SQ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Akroush et.al. 
(2015) ศึกษาเรื่อง แบบจ าลองหลายมิติของวัฒนธรรมการตลาดและประสิทธิภาพ : วิธีการที่
แตกต่างในการใชง้านมาตรวดัวฒันธรรมการตลาดของเวบ็สเตอร์ ซึง่ผลวจิยัมนีัยทางการบรหิารคอื 
การเลอืกพนกังาน การพฒันาและการสือ่สาร เป็นสิง่ส าคญัในความส าเรจ็ของรา้นอาหาร โดยเฉพาะ
พนกังานทีต่อ้งปฎสิมัพนัธก์บัลูกคา้โดยตรง 
 PI ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจาก BE สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Bougenvile & 
Ruswant. (2017). ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ต่อความตัง้ใจซื้อของลูกคา้โดยอยู่บนความเตม็ใจที่
จะจ่ายค่าน ้าผลไมใ้นราคาสงู ผลวจิยัโดยรวมพบว่า คุณค่าแบรนด์มผีลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อและ
ความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงู 
 

5.2.2. ในเรื่องของการสง่เสรมิการตลาดแบบบูรณาการนัน้ นกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิัง้ชาว

มุสลิมและไม่ใช่ชาวมุสลิมต่างไม่เห็นว่าการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อความตัง้ใจเลือกใช้บริการ

รา้นอาหารฮาลาล ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัเชงิคุณภาพทีไ่ดจ้ากการสมัภาษณ์ และสอดคลอ้งกบั

งานวจิยัของวไิลรตัน์ เจ๊ะหมดั (2559) และ วไิลรตัน์ เจ๊ะหมดัและธนัยมยั เจยีรกุล (2560) ทีศ่กึษา

เรื่องแนวทางการขยายตลาดร้านอาหารมุสลิมส าหรบัผู้บรโิภคที่ไม่ใช่มุสลิม  ซึ่งพบว่าผู้บรโิภคที่

ไม่ใช่ชาวมุสลมิสว่นใหญ่กย็งัมองว่ากจิกรรมการสง่เสรมิการขายไม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่ใชใ้นการตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาล เป็นเพยีงสิง่ทีช่กัจูงใจใหผู้บ้รโิภคใหค้วามสนใจหรอืมกีารใชจ่้ายที่

เพิม่ขึน้เท่านัน้ 

5.2.3 ในเรื่องคุณภาพการบรกิารของพนักงานนัน้ นักท่องเที่ยวต่างชาตทิัง้ชาวมุสลมิและ

ไม่ใช่มุสลิมให้ความส าคญักบัการบรกิารของพนักงานเป็นอย่างมาก ซึ่งสอดคล้องกบัผลวจิัยเชงิ

คุณภาพที่ได้จากการสมัภาษณ์ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของวไิลรตัน์ เจ๊ะหมดั (2559) และ วไิล

รตัน์ เจ๊ะหมดัและธนัยมยั เจยีรกุล (2560) ทีพ่บว่า ผูบ้รโิภคทีไ่ม่ใช่ชาวมุสลมิกย็งัใหค้วามส าคญัอนั

เป็นความต้องการขัน้พืน้ฐานคอืคุณภาพการบรกิารของพนักงาน ไม่ว่าจะเป็นการยิม้แยม้ การใส่ใจ

ลูกค้า การบริการที่ดี ความมีมารยาท ความสะอาดของการบริการ มีความรู้ในด้านผลิตภัณฑ์ 

สามารถตอบขอ้สงสยัและแนะน าผูบ้รโิภคได ้เป็นตน้ 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะจากงานวิจยั 

จากผลการวจิยัครัง้นี้ มขีอ้เสนอแนะส าหรบัผูป้ระกอบการรา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทย 

ดงันี้ 

1. ผู้ประกอบการควรมกีารศกึษาวฒันธรรมการบรโิภคและพฤตกิรรมผู้บรโิภคของ

ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มของประเทศที่เป็นมุสลิม และไม่ใช่มุสลิมอย่างละเอียดก่อนเข้าสู่ตลาด 

โดยเฉพาะในปัจจุบนัน้ี ทีเ่รื่องของวฒันธรรมอาจตอ้งศกึษาในระดบับุคคลมากกว่าระดบัประเทศ  

2. ในด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการร้านอาหารฮาลาลของไทย จะเห็นว่า 

ผลการวจิยัเชงิปรมิาณนัน้ การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิาร

รา้นอาหารฮาลาลของนกัท่องเทีย่วทัง้ชาวมุสลมิและไม่ใช่ชาวมุสลมิ ซึง่สอดคล้องกบัผลสมัภาษณ์ที่

ผูใ้หส้มัภาษณ์ทัง้ชาวมุสลมิ และไม่ใช่ชาวมุสลมิต่างไม่ค่อยใหค้วามส าคญักบัการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ ในทุกดา้น แต่กลบัใหค้วามสนใจกบัสิง่ทีต่นเองเหน็ และมกัตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหาร

ฮาลาลจากการเดนิชมดว้ยตนเอง และเลอืกจากสิง่ทีต่นเองเหน็และประเมนิไดว้่าเป็นรา้นอาหารฮา

ลาลทีแ่ทจ้รงิ อาท ิมตีรารบัรองมาตรฐานฮาลาลหรอืดูจากสิง่แวดลอ้มรอบขา้งของรา้นอาหารฮาลาล 

ทัง้ผู้ให้บรกิารและผู้เข้ารบับรกิารร้านอาหารดงักล่าว และความน่าเชื่อถือในคุณภาพการบรกิาร 

โดยเฉพาะพนักงานผู้ให้บรกิารต้องมคีวามเข้าใจในข้อห้ามของศาสนาอิสลามเป็นอย่างดี ดงันัน้ 

ร้านอาหารฮาลาลของไทย ควรรกัษามาตรฐานของร้านให้ถูกต้องตามหลกัการของศาสนาอสิลาม

อย่างเคร่งครดั และควรอบรมและพฒันาพนักงานผู้ให้บรกิารให้เข้าใจถึงหลกัส าคญัของศาสนา

อิสลามและมีทกัษะในการบริการที่ดีกับผู้บริโภค แต่หากผู้ประกอบการจะเริ่มต้นในการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ควรเริม่จากการสื่อสารแบรนด์ผ่านการโฆษณา เป็นอนัดบัแรก เพื่อสรา้ง

การรบัรูแ้บรนดใ์หก้บันกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตใิหรู้จ้กัแบรนดข์องรา้นอาหารฮาลาลในประเทศไทย 

3. ในดา้นการพฒันาดา้นคุณภาพการบรกิารนัน้ ผูบ้รโิภคแต่ละประเทศทีม่วีฒันธรรม

แตกต่างกนั จะมคีวามต้องการในดา้นคุณภาพการบรกิารของร้านอาหารฮาลาลไทยที่แตกต่างกนั 

โดยประเทศที่เป็นมุสลมิอาจใหค้วามส าคญัมากที่สุดกบัคุณภาพการบรกิารของพนักงาน และตรา

รบัรองมาตรฐานฮาลาล มากกว่านักท่องเทีย่วจากประเทศทีไ่ม่ใช่มุสลมิ ทีใ่หค้วามส าคญักบัรสชาติ
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ของอาหารฮาลาลของไทยมากกว่าอย่างอื่น และหากร้านอาหารนัน้ไม่มตีราฮาลาลแสดง หรอืไม่

ปรากฎโลโกข้องฮาลาล นกัท่องเทีย่วชาวมุสลมิจะใชว้ธิกีารพจิารณาจากลกัษณะของลูกคา้มุสลมิใน

รา้นนัน้ และพนักงานผูใ้หบ้รกิารของรา้นว่าสามารถตอบค าถามและใหค้ าแนะน าเรื่องอาหารฮาลาล

ไดห้รอืไม่ และต้องมคีวามสุภาพในการให้บรกิาร สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Khan & Khan (2019) 

ที่ศึกษาเรื่องร้านอาหารนี้ เป็นร้านฮาลาลหรือไม่? ตัวบ่งชี้และพฤติกรรมชาวมุสลิม ดังนั ้น 

ร้านอาหารฮาลของไทยควรมกีารฝึกอบรมพนักงานผู้ให้บรกิารและให้ความรู้แก่พนักงานในเรื่อง

ความรู้เกี่ยวกับฮาลาล พัฒนาเมนูอาหารด้วยอาหารมังสวิรัติและอาหารทะเล การให้ข้อมูล

สว่นประกอบของอาหารอย่างละเอยีด 

4. ในดา้นประเทศแหล่งก าเนิดของสนิคา้ นักท่องเทีย่วชาวมุสลมิจะใหค้วามส าคญักบั

มาตรฐานการรบัรองฮาลาลทีถู่กต้อง แต่นักท่องเที่ยวทีไ่ม่ใช่มุสลมิไม่ไดใ้หค้วามส าคญักบัสิง่นี้มาก

นัก ขอเน้นทีร่สชาตอิาหารทีอ่ร่อยกเ็พยีงพอ แต่โดยรวม นักท่องเทีย่วทัง้ทีเ่ป็นชาวมุสลมิและไม่ใช่

ชาวมุสลมิ ใหค้วามเหน็ว่า ไม่ไดใ้หค้วามส าคญักบัประเทศแหล่งก าเนิดของสนิคา้มากนกั ขอใหเ้ป็น

ร้านอาหารฮาลาลที่แท้จริง และเห็นว่าร้านอาหารฮาลาลของไทยมีรสชาติอาหารที่อร่อยอยู่ใน

ระดบัชัน้น าของโลก และในปัจจุบนั ตราฮาลาลของประเทศไทยกเ็ป็นทีย่อมรบัในหลายๆประเทศ 

5. ในด้านคุณค่าแบรนด์ พบว่า ตราสนิค้ายงัไม่ใช่เรื่องส าคญัมากนักส าหรบัความ
ตัง้ใจทีจ่ะเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาลของไทย แบรนด์รา้นอาหารฮาลาลของไทยเป็นทีย่อมรบั
ส าหรบันักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทัง้ชาวมุสลิมและไม่ใช่มุสลิมในระดบัมาก โดยที่นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาตมิคีวามคดิเหน็ว่าแบรนด์ของร้านอาหารฮาลาลของไทยสามารถสร้างความสุขให้กบั
ผู้บริโภคชาวต่างชาติได้ โดยมีโลโก้ที่น่าดึงดูด และมีความชื่นชอบในสินค้าและบริการของ
รา้นอาหารฮาลาลของไทย ในอนาคตคาดว่า การสรา้งแบรนดอ์สิลามของโลกจะเตบิโตขึน้อย่างเหน็
ได้ชดั จะมกีารสร้างแบรนด์ของประเทศมุสลิม โดยจะเริม่ที่ G2G ก่อน และขยายเป็นแบบ B2B 
(Sandikci & Rice, 2011) 
 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 
มขีอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป ดงันี้ 

1. ควรศกึษาปัจจยัแต่ละดา้นทีส่ง่ผลต่อการเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารฮาลาลของไทยในเชงิ

ลกึ โดยการศกึษาโดยการสมัภาษณ์ 
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2. ควรมกีารวเิคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) โดยใช้ตวัแปรอื่นๆ ที่มผีลต่อการเลอืกใช้

บรกิารรา้นอาหารฮาลาลของไทย เพือ่ใหไ้ดผ้ลชดัเจนยิง่ขึน้  

3. ควรศกึษาความเชื่อมโยงของธุรกจิร้านอาหารฮาลาลของไทย กบัการท่องเทีย่วแบบฮา

ลาลในประเทศไทย เพือ่ดงึดดูใหน้กัท่องเทีย่วชาวมุสลมิและไม่ใช่ชาวมุสลมิเขา้มาท่องเทีย่วแบบฮา

ลาลในประเทศไทยมากยิง่ขึน้ 

4. ควรศึกษาธุรกิจอื่นๆ ที่เชื่อมโยงกบัการท่องเที่ยวแบบฮาลาลในประเทศไทย เพื่อหา

แนวทางในการสรา้งใหป้ระเทศไทยเป็นศูนยก์ลางการท่องเทีย่วฮาลาลในภูมภิาคเอเชยี 
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6 pages Research Questionnaire 
 “FACTORS AFFECTING PURCHASING INTENTION OF THAI HALAL RESTAURANTS OF 

BOTH MUSLIM AND NON-MUSLIM FOREIGN CONSUMER” 
Please check  ✓ on the best answer 

Part 1 Respondents information 

1. Your home address 

Bangkok and vicinity Chiang Mai, Chiang Rai  Phuket 

2. You are 

Muslim   Non-Muslim 

3. Your favorite brand of Thai halal restaurant 

 Jeerapan Phraram 9   Deven Chef Restaurant  Yousoup Posshana  

 Mira Cuisine   Yaring Cuisine Halal Restaurant  Pakasilp 

 Arun Pochana  The Panwa Guesthouse Cafe'  Pantai seaview 

 Other (indicate)……………………………………………………. 

4. The country where you came from 

 Bangladesh  Brunei Malaysia China Denmark  England  

 India   Indonesia   Japan  Pakistan  Philippines  

 Saudi Arabia  Singapore   U.S.A others (Pls indicate)………………… 

5. Gender 

 Male    Female 

6. Status 

□ Single   □ Married  □ Widowed / divorced / separated 

7. Age 

 Less than 25    26-35    36-45   More than 45  

8. Education 



No…………………… 

100 
 

 Lower than secondary school    Secondary school  

 Bachelor      Higher than bachelor degree 

9. Time to live in Thailand 

 Less than 6   months     6 months   

 More than six months but less than one year  Longer than 1 year  

10. Average income per month 

 Less than 10,000 baht     10,001-25,000 baht 

 25,001-50,000 baht     More than 50,000 baht 

Part 2 Integrated Marketing Communications (IMC) 

 
IMC dimensions 

Level of Opinion 
Most 
(5) 

Much 
(4) 

Mediu
m (3) 

Less  
(2) 

Least 
(1) 

1. You already interested in product and when you see 
brand advertise. It will stimulate you needs. 

     

2. Advertising is important by informing a brand       
3. Public relations make you always aware of new 

brand products 
     

4. You are interested in tracking news release for this 
brand.  

     

5. You always got mailing or handbill from this product 
brand 

     

6. Always pay attention when the product brand is 
presented by social Medias.  

     

7. If the promotion of product is always interested, you 
will engage with product brand. 

     

8. This brand offers you more an incentive to encourage 
your attention then action.  

 

     

9. You are engaged with product brand when have 
salesperson display it to you. 
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IMC dimensions 

Level of Opinion 
Most 
(5) 

Much 
(4) 

Mediu
m (3) 

Less  
(2) 

Least 
(1) 

10. You are likely to get some product information 
before make decision and you are looking for 
salespersons around product shelf.  

     

Part 3 Service Quality of Thai Halal restaurant 

 
Service quality 

Level of opinion 
Most 
(5) 

Much 
(4) 

Mediu
m (3) 

Less  
(2) 

Least 
(1) 

1. The employees of Halal restaurant are friendly.      
2. The employees of Halal restaurant are polite.      
3. The employees of Halal restaurant are willing to 

provide me with advice and assistance. 
     

4. The employees of Halal restaurant are skilled 
workers and solve my problems  

     

5. The employees of Halal restaurant are 
knowledgeable when answering my questions.  

     

6. The employees of Halal restaurant are professional 
and well trained.  

     

7. The noise level in the Halal restaurant is 
reasonable.  

     

8. The space in the Halal restaurant is adequate.      
9. The Halal restaurant provides adequate physical 

facilities such as seating or rest rooms for all of their 
customers.  

     

10. The Halal restaurant has convenient car parking for 
their customers.  
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Service quality 

Level of opinion 
Most 
(5) 

Much 
(4) 

Mediu
m (3) 

Less  
(2) 

Least 
(1) 

11. The attitudes of other customers do not disturb me 
in the Halal restaurant.  

    
 

 

12. I am not disturbed when other customers interact 
with the employees in the Halal restaurant.  

     

13. Problems such as poor service quality or customer 
complaints are solved quickly with simple 
procedures. 

     

14. The Halal restaurant always responds promptly to 
my requests.  

     

15. The Halal restaurant provides accurate billing.      

16. Payment of the invoice is convenient.       
17. The Halal restaurant fulfills its customer 

commitments. 
     

18. The Halal restaurant knows that my privacy is 
important to me.  

     

 

Part 4 Country-of-Origin of Halal restaurant (COO) 

 
Country-of-Origin of Halal restaurant (COO) 

Level of opinion 
Most 
(5) 

Much 
(4) 

Mediu
m (3) 

Less  
(2) 

Least 
(1) 

1. My confidence on halal logo is depending on the 
logo COO 

     

2. Credibility of halal logo is depending on its COO      
3. I only trust logo originated from particular countries      
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Part 5 Brand Equity 

 
Brand Equity 

Level of opinion 
Most 
(5) 

Much 
(4) 

Mediu
m (3) 

Less 
(2) 

Least 
(1) 

1. I feel good when I dine in this halal restaurant brand       
2. This halal restaurant brand makes me happy      
3. This halal restaurant brand gives me pleasure       
4. The customers who dine in this halal restaurant are 

very much like me 
     

5. The customers who dine in this halal restaurant 
reflect the type of person I would like to be 

     

6. The customers who dine in this halal restaurant are 
very much like the person I admire  

     

7. I am aware of this halal restaurant brand.      
8. I am familiar with this halal restaurant brand      
9. I can recognize this brand among other halal 

restaurant brands  
     

10. This brand has an attractive logo      
11. I like the logo of the brand      
12. I like the colors of building or interior       

Part 6 Purchase Intention 

 
Purchase Intention 

Level of opinion 
Most 
(5) 

Much 
(4) 

Mediu
m (3) 

Less 
(2) 

Least 
(1) 

1. I am ready to buy “Halal” certified products in future.      
2. While Purchasing items of daily use, I prefer buying 

“Halal” certified products 
     

3. I prefer to buy “Halal” certified products even when 
the brand is not very popular 
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Purchase Intention 

Level of opinion 
Most 
(5) 

Much 
(4) 

Mediu
m (3) 

Less 
(2) 

Least 
(1) 

4. I buy “Halal” certified products even when the brand 
is slightly expensive 

     

 

Part 7 Recommendations 

1. Please choose the important issue impact to your purchase intention of Thai Halal restaurants’ 

foods and services (You can choose more than 1 choice) 

 Branding of the Halal restaurant   

 Country of origin of the Halal restaurant   

 Marketing communication to customers   

 Reputation of the Halal food  

 Service quality of the Halal restaurant  

 Certificate of Halal food 

2. Please recommends to the Halal restaurant ownership. What is the characteristics of the best 

Halal restaurant that you want? 

……………………………………………………………………………………………………………....... 
……………………………………………………………………………………………………………....... 
……………………………………………………………………………………………………………....... 
……………………………………………………………………………………………………………....... 
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