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บทคัดย่อ 
งานวิจัยช้ินนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษามุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งที่เป็นมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม และผู้ประกอบการ

ร้านอาหารฮาลาลของไทยต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณภาพการบริการที่เหมาะสม ท าให้เกิดการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทย โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของ
ไทย 4 ราย โดยสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิม 4 ราย และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม 4 ราย 
โดยสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ รวมสัมภาษณ์ทั้งสิ้น 12 ราย ผลวิจัยพบว่า มุมมองด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้น ท้ัง
ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งที่เป็นมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ต่างเห็นว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ทั้งชาวมุสลิมและไม่ใช่ชาวมุสลิมต่างไม่เห็นว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความส าคัญและท าให้เกิดความตั้งใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารฮาลาล เป็นเพียงสิ่งที่กระตุ้นให้เกิดการเลือกใช้บริการให้มากยิ่งขึ้นเท่านั้น ส าหรับมุมมองด้านคุณภาพการบริการนั้น 
ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิมและนักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม ต่างเห็นว่า
นักท่องเที่ยวท้ังชาวมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ให้ความส าคัญกับการบริการของพนักงานและความเข้าใจของพนักงานจะเป็นสิ่งส าคัญท าให้
เกิดการตั้งใจซื้อมากที่สุด 
 

ค ำส ำคัญ :  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เป็นมุสลิม  นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม  คุณภาพการ 
  บริการ  ร้านอาหารฮาลาลของไทย 
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Abstract 
The objective of this study was to study perspectives of both Muslims and non-Muslims foreign tourists and 

Thai halal restaurant entrepreneur towards integrated marketing communication and service quality leading to 
selection intention of Thai halal restaurants.This research was qualitative research by using in-depth interviews with 
4 Thai halal restaurant entrepreneurs by using a purposive sampling method, and 4 Muslim foreign tourists and 4 
non-Muslim foreign tourists were randomly sampled, in  total of 12 interviewees. The results showed that Thai 
halal restaurant entrepreneurs, Muslim foreign tourists, and non-Muslim foreign tourists commented that both 
Muslim and non-Muslim foreign tourists did not think that integrated marketing communication affecting their 
intention to use Thai halal restaurants. It was just something that encourages them to pay more for more services. 
For the service quality factor, Thai halal restaurant entrepreneurs, Muslim foreign tourists, and non-Muslim foreign 
tourists thought that both Muslim and non-Muslim foreign tourists prioritizing staff service and understanding will 
be the most important aspect of their purchase intention. 
 

Keywords:  Integrated marketing communication, Muslim foreign tourist, Non-Muslim foreign tourist, Service quality, 
Thai halal restaurants 
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1) บทน า  
ในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวกลายเป็น

อุตสาหกรรมหลักท่ีท ารายได้จ านวนมากมาสู่ประเทศต่าง ๆ และ
มีแนวโน้มว่าอัตราการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมประเภทนี้จะ
เพิ่มขึ้นในทุก ๆ ปี แต่อย่างไรก็ดี ปัญหาที่พบจากการท่องเที่ยว
คือ ข้อจ ากัดเรื่องอาหารและสถานที่ท่องเที่ยวของชาวมุสลิม 
และการค้นหาร้านอาหารฮาลาลเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของชาวมุสลิม 

นักศึกษาวิทยาลัยนวัตกรรม มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ จึง
เกิดแนวความคิดน าไปสู่การก่อตั้งโครงการสตาร์ทอัพ “Halal 
Travel in Thailand” เพื่อรวบรวมแหล่งท่องเที่ยว ท่ีพัก และ
ร้านอาหารที่ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม
ในประเทศไทย โดยจะมองไปที่ธุรกิจออนไลน์ ส าหรับนักท่องเที่ยว
ที่ต้องการค้นหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงฮาลาล อาทิ โรงแรม 
ร้านอาหาร สถานท่ีท่องเที่ยวต่าง ๆ 

ตลาดฮาลาลเป็นตลาดที่ส าคัญ มีความน่าสนใจในหลาย
ประเด็น ประเด็นแรกคือ ผู้ที่นับถือศาสนาอิสลามมีอัตราการ
เติบโตอย่างก้าวกระโดด และมีอัตราการเติบโตเร็วที่สุดในโลก 
แม้ว่าผู้ที่นับถือศาสนาคริสต์จะยังมีจ านวนที่มากที่สุดในโลก แต่
ผลการวิจัยจาก Pew Research Center ระบุว่า แนวโน้มการ
เพิ่มขึ้นของประชากรชาวมุสลิม จะเติบโตเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 73 
ในช่วงปี 2010–2050 โดยที่ศาสนาคริสต์จะมีประชากรเพิ่มขึ้น
ร้อยละ 35 ฮินดูเพิ่มขึ้นร้อยละ 34 และยิวเพิ่มขึ้นร้อยละ 16 
ประเด็นที่สองคือ ชาวมุสลิมเป็นศาสนาที่มีบุตรมากกว่าศาสนา
อื่นทั่วโลก และยังมอีายุเฉลี่ยของประชากรต่ ากว่ากลุ่มศาสนาอื่น
อีกด้วย  

นอกจากนั้น ประเด็นที่ส าคัญอีกประเด็นหนึ่งคือ ในปัจจุบัน
แนวโน้มการบริโภคอาหารฮาลาล ยังได้รับการยอมรับจาก
ผู้บริโภคที่ไม่ใช่ชาวมุสลิมมากขึ้นเรือ่ย ๆ โดยช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา มี
อัตราการขยายตัวเฉลี่ยถึงร้อยละ 8 ต่อปี เนื่องจากผู้บริโภค
หลายคนเริ่มมีแนวคิดและทัศนคติในใจว่า อาหารฮาลาลเป็น
สินค้าที่มีคุณภาพสูง สะอาด ปลอดภัย และมีระบบการผลิตที่
ถูกต้องตามหลักจริยธรรม และมากไปกว่านั้น คือ ผู้ส่งออก
อาหารฮาลาล ประมาณร้อยละ 90 ของผู้ประกอบการที่ส่งออก
อาหารฮาลาลต่างไม่ใช่ชาวมุสลิม และไม่ได้มาจากประเทศที่มี
ประชากรชาวมุสลิมเป็นหลัก ได้แก่ สหรัฐอเมริกา บราซิล จีน 
อินเดีย และไทย (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2561) 

Fazal Bahardeen ผู้บริหารสูงสุดของบริษัทท่องเที่ยว 
HalalTrip ได้ศึกษาแนวโน้มการท่องเที่ยวในกลุ่มชาวมุสลิม
ร่วมกับบริษัทบัตรเครดิต Mastercard พบว่า ชาวมุสลิมส่วน
ใหญ่มักนิยมท่องเที่ยวกันแบบครอบครัวใหญ่ โดยมีการท่องเที่ยว
เฉลี่ยปีละครั้ง ในขณะที่หนุ่มสาวมุสลิมรุ่นใหม่ที่มีอายุระหว่าง 
20–36 ปี ชอบทอ่งเที่ยวและมักจะท่องเที่ยวหลายครั้งในแต่ละปี 
และมักจะเลือกที่จะจับจ่ายใช้สอยส าหรับการท่องเที่ยวที่ใหม่ ๆ 
และมีความแปลกใหม่และท้าทายมากยิ่งขึ้น ซึ่งต่างจากรุ่นพ่อรุ่น
แม่ในยุคสมัยก่อน โดยที่ยอดค่าใช้จ่ายต่อการท่องเที่ยวแต่ละครั้ง
อาจจะไม่สูงเท่ากับรุ่นเก่า แต่ด้วยความถี่ในการท่องเที่ยวแต่ละปี
ที่เพิ่มมากขึ้นจึงท าให้รายจ่ายโดยรวมด้านการท่องเที่ยวของชาว
มุสลิมเพิ่มขึ้นเป็นผลตามมา และยังมีการคาดการณว์่า ชาวมุสลิม
ส่วนใหญ่จะมีรูปแบบการใช้ชีวิตในลักษณะการท างานใช้เงินและ
ท่องเที่ยวมากขึ้น ในช่วง 5–10 ปีข้างหน้านี้ ซึ่งพบว่าอัตราการใช้
จ่ายเพื่อท่องเที่ยวของชาวมุสลิมรุ่นใหม่ในปี 2016 นั้น คิดเป็น 
550 ล้านดอลลาร์ และคาดว่าจะเพิ่มขึ้นเป็น 1,000 ล้านดอลลาร์ 
ภายในปี 2025 ในขณะที่ปริมาณการใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยว
โดยรวมของชาวมุสลิมอยู่ที่ 1,560 ล้านดอลลาร์ และคาดว่า
ภายในปี 2026 น่าจะเพิ่มมากขึ้นเป็น 3,000 ล้านดอลลาร์ 
(Halal Institute Prince of Songkla University, 2018)  

นอกจากนั้น ข้อมูลดัชนีการท่องเที่ยวของชาวมุสลิมทั่วโลก 
(GMTI) ระบุว่าในปี ค.ศ. 2016 นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมใช้จ่าย 
ไปทั้งสิ้น 1,550 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งจ านวนดังกล่าวนี้คิดเป็น
ร้อยละ 13 ของค่าใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวโดยรวมของประชากร
ทั่วโลก ประเทศมาเลเซียถือเป็นตัวเลือกยอดนิยมอันดับหนึ่ง
ส าหรับธุรกิจท่องเที่ยวฮาลาล ประเทศนี้ครองต าแหน่งเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวที่ “เป็นมิตรต่อชาวมุสลิม” ในขณะที่ประเทศอื่นที่จัด
ว่าติดอันดับยอดนิยมในหมู่นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมระดับใกล้เคียง
กัน คือ ประเทศสหรัฐอาหรับเอมิ เรตส์  อินโดนีเซีย ตุรกี  
ซาอุดีอาระเบีย และกาตาร์ ข้อมูลสถิติช้ีให้เห็นว่า ในแต่ละปีมี
การเติบโตของจ านวนนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมในระดับคงที่อย่าง
ต่อเนื่อง นับตั้งแต่ 117 ล้านคนโดยประมาณในปี ค.ศ. 2015 ไป
จนถึง 121 ล้านคนในปี ค.ศ. 2016 โดยภายในปี ค.ศ. 2020 นั้น 
มีการคาดการณ์ว่าจะมีจ านวนนักท่องเที่ยวสูงเกินกว่า 168 ล้าน
คนท่ัวโลกและน่าจะเติบโตถึง 3,000 ล้านดอลลาร์ ภายในปี ค.ศ. 
2026 น้ี การท่องเที่ยวแบบฮาลาลที่ก าลังเติบโตขึ้นอย่างมากนั้น 
แสดงให้เห็นว่า ชาวมุสลิมให้ความส าคัญกับการท่องเที่ยวกันมาก
ขึ้น และนิยมการค้นหาจุดหมายปลายทางใหม่ ๆ ทีใ่ห้ความส าคัญ
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กับการท่องเที่ยวตามแบบของวัฒนธรรมฮาลาล และสร้างความ
ประทับใจและสบายใจให้กับนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม (Farr, 2017) 

การท่องเที่ยวฮาลาล (halal tourism) ถือว่าเป็นเรื่องใหม่ที่
เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยว เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของชาวมุสลิม เริ่มตั้งแต่การให้บริการจากประเทศ
ต้นทางจนถึงประเทศปลายทาง เช่น การโรงแรม การขนส่ง 
ร้านอาหาร การพักผ่อนหย่อนใจ รวมทั้งการให้ความบันเทิงต่าง ๆ 
จะต้องไม่ขัดกับหลักหรือกฎศาสนาอิสลาม ด้วยจ านวนนักท่องเที่ยว
ชาวมุสลิมที่เพิ่มมากขึ้นในปัจจุบัน ความต้องการสิ่งอ านวยความ
สะดวกในการท่องเที่ยวท่ีเป็นมิตรต่อชาวมุสลิมจึงเพิ่มขึ้นตาม แต่
ถึงแม้ว่าจ านวนนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมจะเพิ่มมากขึ้น เราก็ยังคง
เห็นช่องว่างทางการตลาดของการท่องเที่ยวแบบฮาลาลอยู่อีก
มาก ซึ่งหนึ่งในสิ่งอ านวยความสะดวกของการท่องเที่ยวฮาลาล
คือ ร้านอาหารฮาลาล 

นอกจากนี้ร้านอาหารฮาลาลของไทยเริ่มได้รับความนิยมอย่าง
แพร่หลาย จะเห็นได้ว่ามีร้านอาหารฮาลาลเปิดใหม่อย่างมากมาย 
ท าให้หาซื้อเพื่อการบริโภคได้ง่าย การตกแต่งร้านท่ีทันสมัยหรือมี
แบบแผน ผู้ประกอบการมีการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ การให้ส่วนลดส าหรับลูกค้าที่เป็นสมาชิก 
การให้คะแนน สะสมเพื่อแลกกาแฟ หรือของรางวัล ฯลฯ ส่งผล
ให้มีการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น ซึ่งมาตรฐานผลิตภัณฑ์อาหารของ
ไทยนั้น ต่างก็ได้รับเครื่องหมายรับรองมาตรฐานต่าง ๆ ซึ่งถูกต้อง
ทั้งตามหลักการของศาสนาอิสลาม ถูกต้องตามหลักการสากล  

จากงานวิจัยก่อนหน้า ผู้วิจัยได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลทั้งโดยตรง
และโดยอ้อมต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านอาหาร 
ฮาลาล ของชาวต่างชาติที่มาท่องเที่ยวในประเทศไทย ในงานวิจัย
เชิงปริมาณ ด้วยการใช้ SEM ผลวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารฮาลาลของไทย ในขณะที่คุณภาพการบริการส่งผล
มากที่สุดต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านอาหารฮาลาล 
ของไทย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาในเชิงลึกของสองปัจจัย
ดังกล่าว ให้ได้ทราบข้อมูลเชิงลึก เพื่อเป็นการยืนยันข้อมูลและให้
เกิดประโยชน์ในการน าข้อมูลไปใช้ในเชิงธุรกิจต่อไป 

 
2) วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

เพื่อศึกษามุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งที่เป็นมุสลิม
และไม่ใช่มุสลิม และผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย 
ต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และคุณภาพการบริการที่

เหมาะสม ท าให้เกิดการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารฮาลาล
ในประเทศไทย 

 
3) การทบทวนวรรณกรรม 

3.1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับร้านอาหารฮาลาลของไทย 
ข้อมูลจากศูนย์วิทยาศาสตร์ฮาลาลระบุว่า มีร้านอาหารกว่า 

3,500 แห่งในประเทศไทยที่ได้รับการรับรองว่าถูกหลักฮาลาล 
นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมจึงมั่นใจได้ว่าจะอิ่มท้องทุกมื้อระหว่าง
ท่องเที่ยวไทย มีการคาดการณ์ว่ารายได้จากนักท่องเที่ยวชาว
มุสลิมจะเพิ่มสูงถึง 220,000 ล้านเหรียญสหรัฐฯ (ประมาณ 6.9 
ล้านล้านบาท) ในปี พ.ศ.2563 ซึ่งประเทศไทยก็ครองส่วนแบ่ง
ตลาดนั้นมากพอสมควร โดยในปีพ.ศ.2560 มีชาวมุสลิมเดิน
ทางเข้าประเทศไทยถึง 3.6 ล้านคน ถือเป็นจ านวนที่คุ้มค่ากับ
การท าการตลาดเพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ (Prachachat 
Online, 2018) 

ลักษณะที่ส าคัญของอาหารฮาลาลนั้น อันดับแรก เชฟต้อง
เป็นชาวมุสลิม เครื่องครัวที่ใช้ปรุงอาหารต้องสะอาด และไม่เคย
แปดเปื้อนสิ่งฮารอม (haram) หรือสิ่งต้องห้ามบริโภค เช่น เลือด
สัตว์หรือแอลกอฮอล์ เรารู้กันดีว่าหมูเป็นสิ่งต้องห้ามบริโภคของ
ชาวมุสลิม แต่จริง ๆ แล้วฮารอมยังประกอบด้วยเนื้อสัตว์ชนิดอื่น
อีก เช่น เนื้อของสัตว์กินเนื้อ เนื้อของสัตว์มีพิษอย่างแมงป่อง 
รวมถึงเนื้อสัตว์ที่ห้ามฆ่าตามกฎหมายชะรีอะฮ์ เช่น มด เป็นต้น 
เนื้อสัตว์ที่กินได้ต้องผ่านกระบวนการเชือดที่ถูกหลักฮาลาล เพื่อ
มิให้สัตว์นั้นทรมาน นอกจากนี้ สัตว์ที่น ามาประกอบอาหารต้อง
ไม่มีชีวิตแล้วเท่าน้ัน 

อาหารฮาลาล (halal food) หมายถึง อาหารหรือผลิตภัณฑ์
อาหารซึ่งอนุมัติตามบัญญัติศาสนาอิสลามให้มุสลิมบริโภคหรือใช้
ประโยชน์ได้ หรืออาจกล่าวได้ว่า เป็นผลิตภัณฑ์อาหารที่
กระบวนการตลอดสายโซ่การผลิตถูกต้องตามบัญญัติศาสนา
อิสลาม ปราศจากสิ่งต้องห้ามตามบัญญัติศาสนา โดยเฉพาะ
วัตถุดิบ ส่วนประกอบ สารปรุงแต่ง สารพิษ สิ่งปนเปื้อนต่าง ๆ 
เป็นต้น 

ดังนั้น อาหารที่ผลิตในประเทศไทยส่วนใหญ่สามารถผลิต
ออกมาเป็นอาหารฮาลาลได้ เพียงแต่แหล่งที่มาของวัตถุดิบและ
ส่วนประกอบต่าง ๆ ต้องถูกต้องตามหลักศาสนา ไม่ปนเปื้อนหรือ
มีส่วนผสมของสิ่งต้องห้าม ผ่านกระบวนการผลิตตามศาสนา
บัญญัติ รวมถึงได้มาตรฐานตามสุขลักษณะส่วนบุคคล 
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ส่วนในด้านการตลาดนั้น พบว่าชาวมุสลิมในประเทศไทยก็มี
วิถีการรับประทานคล้ายคลึงกับอาหารที่ชาวพุทธรับประทาน แต่
อาจจะมีส่วนผสมของเครื่องเทศ (spices) เป็นหลัก โดยเมนู 
อาหารไทยที่ชาวมุสลิมในประเทศนิยมรับประทาน อาทิ แกง
มัสมั่นเนื้อ/ไก่ แกงเขียวหวาน แกงผักรวม เนื้อ/ไก่สะเต๊ะ ชา/
กาแฟร้อน ขนมปังน้ าพริกเผา ดังนั้น หากน าเมนูอาหารไทยมา
ผ่านกระบวนการผลิตตามหลักศาสนา ผสานเข้ากับความ
หลากหลายของวัตถุดิบ เนื้อสัตว์ เครื่องเทศพื้นบ้าน ก็สามารถ
เป็นอาหารฮาลาลได้ทั้งสิ้น จึงอาจกล่าวได้ว่าโอกาสที่เมนูอาหาร
ไทยจะก้าวเข้าไปสู่ตลาดอาหารฮาลาลได้ไม่ยากนัก เพียงแต่ต้อง
ศึกษาเรียนรู้บทบัญญัติของศาสนา วัฒนธรรม และพฤติกรรม
การบริโภคอาหารตามแนววิถีมุสลิม และน ามาพัฒนาปรับปรุงให้
ถูกต้อง และตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

ในตลาดโลกก็เช่นกัน แม้ไทยจะมิใช่ประเทศมุสลิม แต่ก็มิใช่
อุปสรรคและข้อจ ากัดในการพัฒนาไปสู่การเป็นผู้น าในตลาด
อาหารฮาลาลโลก เพราะประเทศผู้ครองตลาดอาหารฮาลาลโลก
ในปัจจุบัน ได้แก่ อินเดีย 
 
3.2) ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา-
การ (IMC) 

เครื่องมือการติดต่อสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing 
Communication: IMC) จะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่
เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้น หรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ 
(exposure) ทุกรูปแบบ รูปแบบต่าง ๆ ของ IMC ซึ่งตัวอย่าง 
รูปแบบเหล่านี้อาจจะไม่ครบถ้วนตามรูปแบบของ IMC แต่เป็น
รูปแบบที่นิยมใช้กันมาก เพราะว่าความคิดทางวิชาการใหม่ ๆ จะ
เกิดขึ้นเสมอโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

3.2.1.) การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้าง
การติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า (brand contact) การโฆษณา
ใช้ในกรณีต่อไปนี้ 

1) ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (differentiate 
product) อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง 

2) ต้องการยึดต าแหน่งครองใจสินค้า (brand positioning) 
3) ใช้การโฆษณาเมื่อต้องการสร้างผลกระทบ (impact) ที่

ยิ่งใหญ่ 
4) ถ้าสินค้าเป็นที่รู้จักดีอยู่แล้วไม่ต้องให้ความรู้กับคน 

(educated) 

3.2.2) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นสิ่ง
ส าคัญมาก ผู้ขายจ าเป็นต้องใช้ในกรณีที่สินค้านั้นต้องการบริการ
ที่ดี (good sales services) ซึ่งจ าเป็นจะต้องใช้คนให้บริการ
ประกอบการขายสินค้านั้นด้วย โดยพนักงานขายจะเป็นผู้บริการ
แนะน า ซึ่งพนักงานขายมีบทบาทส าคัญมากข้ึน 

3.2.3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) มีวัตถุประสงค์
ของการวางแผน ในการดึงลูกค้าใหม่ (attract new users) การ
ที่จะดึงลูกค้าให้มาซื้อสินค้านั้นจะต้องลดอัตราเสี่ยงจากการใช้
สินค้าใหม่ให้กับผู้บริโภค การลด แลก แจก แถม เป็นวิธีหนึ่งที่จะ
ลดความเสี่ยงได้  

3.2.4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and 
Public Relation) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์เพื่อให้ความรู้
กับบุคคล สินค้าบางชนิดจะประสบความส าเร็จได้ เมื่อคนมี
ความรู้ในตราสินค้านั้นจึงต้องอธิบายถึงคุณสมบัติเกี่ยวกับสินค้า 
นอกจากนั้น อาจท าเพื่อสร้างภาพลักษณ์ (image) ว่าเหนือกว่า
คู่แข่ง ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่างใน
ผลิตภัณฑ์ได้ดี เมื่อสิ่งอ่ืนเท่ากันหมด ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวท่ี
เหลืออยู่เพื่อใช้ในการต่อสู้ได้ หรือเมื่อมีข้อมูลข่าวสารจ านวนมาก
ที่จะสร้างมูลค่าเพิ่ม (values added) ให้กับผลิตภัณฑ์และ
ข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้ เพราะการ
โฆษณามีเวลาเพียง 30 วินาทีเท่านั้น ดังนั้นจึงใส่ข้อมูลเข้าไปใน
โฆษณามาก ๆ ไม่ได้ควรใช้ PR แทนในกรณีที่มีข้อมูลมากมายที่
เป็นจุดชื่นชมในสินค้า 

3.2.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง 
การตลาดทางไกล (telemarketing) การขายทางแค็ตตาล็อก 
(catalogue sales) จะใช้เมื่อมีฐานข้อมูล (database) ที่ดีพอใน
กรณีนี้ถ้าทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใครอยู่ที่ไหนจะเป็นการ
ประหยัดกว่าการใช้สื่อ นอกจากนี้ หากต้องการสร้างการตลาดที่
มีความเป็นส่วนตัว (personalized marketing) ต้องการให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าเป็นการตลาดแบบส่วนตัวเมื่อ
ผู้บริโภคได้รับจดหมายแล้วจะรู้สึกว่าเป็นลูกค้าส าคัญเป็นลูกค้าที่
ประธานบริษัทรู้จัก ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดี และภาคภูมิใจว่าตน
เป็นบุคคลหนึ่งที่ได้รับเลือกเป็นกลุ่มเป้าหมาย  

จากแนวคิดในด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
งานวิจัยนี้จึงใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทั้ง 5 ด้าน 
เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อได้ทราบมุมมอง
ของทั้งนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และผู้ประกอบการร้านอาหาร
ฮาลาลของไทย 
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3.3) ทฤษฎีและแนวคิดด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality: 
SQ) 

เดิมในการส ารวจคุณภาพการบริการนั้น งานวิจัยส่วนใหญ่ใช้ 
SERVQUAL Model ที่ประกอบด้วย 5 มิติหลัก ของ Parasuraman, 
Zeithaml & Berry (1998) ประกอบด้วย มิติที่ 1 ความเป็น
รูปธรรมของบริการ (tangibility) หมายถึงลักษณะทางกายภาพ
ที่ปรากฏให้เห็นถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ มิติที่ 2 ความ
เช่ือมั่นไว้วางใจได้ (reliability) หมายถึง ความสามารถในการ
ให้บริการให้ตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับผู้รับบริการ มิติที่ 3 การ
ตอบสนองต่อลูกค้า (responsiveness) หมายถึง ความพร้อม
และความเต็มใจที่จะให้บริการโดยสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที มิติที่ 4 ความน่าเชื่อถือ 
(assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้างความเช่ือมั่นให้
เกิดขึ้นกับผู้รับบริการผู้ให้บริการจะต้องแสดงถึงทักษะความรู้
ความสามารถในการให้บริการและตอบสนองความต้องการของ
ผู้รับบริการด้วยความสุภาพนุ่มนวล มิติที่ 5 การรู้จักและเข้าใจ
ลูกค้า (empathy) หมายถึงความสามารถในการดูแลเอาใจใส่
ผู้รับบริการตามความต้องการที่แตกต่างของผู้รับบริการแต่ละคน 

แต่ในปัจจุบัน มีการแยกมิติในการวัดคุณภาพการบริการตาม
วัฒนธรรมของตนเองด้วย ซึ่งการวัดคุณภาพการบริการใน
มุมมองของชาวมุสลิม จึงมีหลักคิดใหม่ของ Brady & Cronin 
(2001) ซึ่งแบ่งเป็น 3 ปัจจัยหลัก ที่มี 9 ปัจจัยย่อย ดังน้ี 

ปัจจัยแรก คุณภาพการปฏิสัมพันธ์ (interaction quality) 
เกี่ยวกับลักษณะการสื่อสารระหว่างพนักงานกับลูกค้าในขณะส่ง
มอบบริการ ในกรอบงานที่ปรับปรุงใหม่ของ Brady & Cronin (2001) 
ความน่าเช่ือถือ (reliability) การตอบสนอง (responsiveness) 
และตัวแปรเอาใจใส่ (empathy) จะยังคงอยู่ แต่ไม่ได้ระบุเป็น
ตัวก าหนดคุณภาพการบริการโดยตรง การศึกษาเชิงคุณภาพนั้น 
พบว่า ลักษณะทางกายภาพที่จับต้องได้ (tangibles) ไม่ได้ระบุว่า
เป็นตัวบ่งช้ี เนื่องจากมีหลักฐานว่าลูกค้าใช้ลักษณะทางกายภาพท่ี
จับต้องได้ส าหรับการประเมินผลลัพธ์ของบริการ (Booms & 
Bitner,1981; McDougall & Levesque, 1994) และพบว่า การ
มีมาตรการการรับประกันความสามารถ (assurance) แตกต่าง
กันหลายประการขึ้นอยู่กับบริบทของอุตสาหกรรม (Babakus & 
Boiler, 1992; Mels, Boshoff, & Nel, 1997) การปฏิสัมพันธ์
เหล่านี้ถูกระบุว่าเป็นส่วนปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับลูกค้า 
(Hartline & Ferrell, 1996) และองค์ประกอบส าคัญในการ
แลกเปลี่ยนการให้บริการ จากแนวคิดของ Surprenant และ 

Solomon (1987) กล่าวว่า คุณภาพเป็นผลมาจากกระบวนการ
มากกว่าผลลัพธ์  Solomon and Surprenant (1987, p.  9) 
กล่าวว่า  ทัศนคติ  (attitude) พฤติกรรม (behavior) และ
ความสามารถ (expertise) ของพนักงานบริการก าหนดคุณภาพ
ของบริการที่ส่งมอบและท้ายที่สุด ส่งผลกระทบต่อสิ่งที่ลูกค้า
ประเมินว่าเป็นการเผชิญหน้าที่น่าพอใจ ในท านองเดียวกัน 
Bitner, Booms และ Tetreault (1990) แบ่งการปฏิสัมพันธ์
ระหว่างพนักงานและลูกค้าออกเป็นสามลักษณะที่แตกต่าง คือ 
พฤติกรรม การกระท า และความสามารถของพนักงานในการ
แก้ไขปัญหาบริการที่ล้มเหลว 

Gronroos (1990) ยังแสดงให้เห็นว่าทัศนคติ พฤติกรรม 
และความสามารถของพนักงานคือการประเมินในคุณภาพการ
บริการ และBitner (1990) เสนอว่า ทัศนคติและพฤติกรรมของ
การบริการบุคลากรส่วนใหญ่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคที่
มีต่อคุณภาพการบริการ และการรับรู้ เหล่านี้จะถูกรวมเข้า
ด้วยกันเพื่อก าหนดคุณภาพการบริการ 

ปัจจัยที่สอง คุณภาพสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (physical 
environment) มีลักษณะของสิ่งแวดล้อมที่ถูกสร้างขึ้นโดยรอบ
พื้นที่นั้น ๆ เพื่อมาตอบสนองความต้องการของลูกค้า พบว่า
ปัจจัยย่อยสามประการมีอิทธิพลต่อคุณภาพการรับรู้ของสภาพ 
แวดล้อมทางกายภาพ ปัจจัยย่อยแรกคือ สภาพแวดล้อม 
(ambient condition) ปัจจัยย่อยที่สองคือ การออกแบบสิ่ง
อ านวยความสะดวก (facility design) และปัจจัยย่อยที่สามคือ 
ปัจจัยทางสังคม (social conditions) ปัจจัยสภาพแวดล้อม 
หมายถึง สภาพแวดล้อมเกี่ยวข้องกับแง่มุมที่ไม่เกี่ยวข้อง เช่น 
อุณหภูมิ กลิ่น และดนตรี (Bitner, 1992) ส่วนการออกแบบ 
สิ่งอ านวยความสะดวก หมายถึงเค้าโครงหรือสถาปัตยกรรมของ
สภาพแวดล้อมและสามารถเป็นได้ทั้งการท างาน (เช่น การ
ปฏิบัติ) หรือสุนทรียศาสตร์ (เช่น ช่ืนชอบการมองเห็น) ปัจจัย
ทางสังคม หมายถึง จ านวนและประเภทของคน และพฤติกรรมที่
เห็นได้ชัดในกระบวนการบริการ (Aubert-Gamet & Cova, 
1999; Grove & Fisk,1997).  

Bitner (1992, p. 66) ได้กล่าวถึงค าว่า "สังคมตัวช้ีน า" ซึ่ง
อ้างถึง สัญลักษณ์และสิ่งประดิษฐ์ ที่เห็นได้ชัดในกระบวนการ
บริการที่มีผลต่อการรับรู้ของลูกค้า ตัวอย่างเช่น “ร้านนี้มันแออัด
มาก เราต้องต่อคิวเป็นเวลานาน เพราะไม่มีผู้ช่วยพนักงานจัดสรร
ที่น่ังส าหรับลูกค้าลูกค้ารายอื่นที่มาถึงล่าช้าจะได้ที่นั่งก่อนเรา ท า
ให้น่าผิดหวัง” เป็นต้น 
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ปัจจัยที่สามคือ คุณภาพของผลลัพธ์ (Outcomes quality) 
เป็นลักษณะสิ่งที่ลูกค้าได้รับหลังจากเสร็จสิ้นกระบวนการส่งมอบ
บริการ Brady & Cronin (2001) ระบุว่าเวลาของการรอคอย 
(waiting time) มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพบริการ Parasuraman, 
Zeithaml และ Berry (1985) พบว่าลูกค้าระบุความตรงต่อเวลา
ในการให้บริการเป็นส่วนหน่ึงของการประเมินคณุภาพการบรกิาร
โดยรวม ซึ่งงานวิจัยก่อนหน้าก็มีข้อสรุปท่ีคล้ายคลึงกัน (Maister, 
1985; Katz, Larson & Larson, 1991; Taylor & Claxton, 
1994) ปัจจัยย่อยอีกปัจจัยที่มีผลต่อคุณภาพของผลลัพธ์ก็คือ 
ส่วนประกอบที่จับต้องได้  ( tangible elements) ลูกค้าใ ช้
หลักฐานที่มีตัวตนของผลการบริการเป็นปัจจัยส าหรับการตัดสิน
ประสิทธิภาพการบริการ (Booms & Bitner, 1981; Zeithaml, 
Parasuraman, & Berry, 1985) นอกจากนั้น Parasuraman, 
Zeithaml และ Berry (1985) ยังแสดงให้เห็นว่าหลักฐานที่จับ
ต้องได้เป็นปัจจัยที่ลูกค้าที่ให้บริการพิจารณาเมื่อสร้างการรับรู้
คุณภาพ นอกจากนี้ ส่วนประกอบที่จับต้องได้  เป็นหนึ่งในมิติ 
SERVQUAL ซึ่งโดยทั่วไปจะถูกเก็บไว้ในการวิเคราะห์ปัจจัย 
(Mels, Boshoff & Nel, 1997) และ Brady and Cronin (2001) 
ยังสนับสนุนการเพิ่มความพึงพอใจ (valence) เป็นตัวก าหนด
คุณภาพของผลลัพธ์ ซึ่งครอบคลุมสาระส าคัญของผลการบริการ
ที่เหนือกว่าเวลาของการรอคอย และส่วนประกอบที่จับต้องได้ 
นั่นคือความพึงพอใจ ซึ่งสะท้อนว่าลูกค้าเช่ือว่าผลการให้บริการดี
หรือไม่ดีโดยไม่ค านึงถึงการประเมินด้านอื่นใดจากประสบการณ์
ที่ผ่านมา ตัวอย่างเช่น พิจารณาลูกค้าที่เข้าธนาคารเพื่อสอบถาม
เกี่ยวกับสินเช่ือจ านอง ประสิทธิภาพการบริการอาจไม่เกี่ยวข้อง
กับการไม่ได้รับการอนุมัติเงินกู้ เป็นต้น 

จากแนวคิดในด้านคุณภาพการบริการ งานวิจัยนี้จึงใช้
แนวคิดคุณภาพการบริการทั้ง 3 ปัจจัยหลัก เพื่อใช้เป็นแนวทาง
ในการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อได้ทราบมุมมองของทั้งนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ และผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย 

 
3.4) ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 

ความตั้งใจซื้อเป็นหลักการที่ส าคัญในด้านการตลาดมาตั้งแต่
ในอดีต (Morrison, 1979) ความตั้งใจซื้อเป็นการพิจารณาการ
จับคู่ระหว่างแรงจูงใจในการซื้อกับลักษณะหรือบุคลิกของแบรนด์ 
โดยปกติก็จะมีการทิ้งช่วงเวลาหนึ่งระหว่างความตั้งใจที่จะซื้อและ
การซื้อจริง โดยเฉพาะสินค้าที่มีความซับซ้อนที่ต้องการข้อมูล
มากเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจ โดยที่ความตั้งใจซื้อมิใช่ปลายทาง

สุดท้ายในวงจรการซื้อของผู้บริโภค แต่เป็นขั้นตอนก่อนตัดสินใจ
ซื้อหรือซื้อจริง ดังนั้น ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดจึงมี
เป้าหมายในการชักชวนให้ผู้บริโภคซื้อผ่านการสื่อสาร (Morrison, 
1979; Kotler and Keller, 2006; Belch and Belch, 2011) 
งานวิจัยก่อนหน้ากล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค 
ยังส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออีกด้วย (Aydın & Ulengin, 2015; 
Gunawardane, Munasinghe & Dissanayake, 2016; Bougenvile 
& Ruswant, 2017) 

ความตั้งใจซื้อหมายถึงความน่าจะเป็นที่ผู้บริโภคในสถานการณ์
เฉพาะของการซื้อ สามารถเลือกกลุ่มผลิตภัณฑ์ในอนาคต (Crosno, 
Freling & Skinner, 2009) หรืออาจพูดได้ว่าความตั้ งใจซื้อ
เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครู้สึกว่ามีความต้องการที่จะสามารถหามาได้ 
(Omar, Mat, Imhemed, & Ali, 2012) ความตั้งใจซื้อมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในอนาคต (Omar et al., 2012) ซึ่ง 
Varinli, Erdem, and Avcilar (2016) กล่าวไว้ว่าความตั้งใจมีมา
ก่อนการซื้อจริง นั่นคือความตั้งใจส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคในอนาคต (Omar et al., 2012; Ajzen ,1991; Sparks 
and Browning, 2011) และ Bashir (2019) ยังพบว่าผู้บริโภคที่
มีความตั้งใจซื้อยังส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารฮาลาลอย่างมี
นัยส าคัญ 

ความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพมีการอธิบายโดยทฤษฎีตาม
แผน (TPB) ความตั้งใจซื้อคือการแสดงความรู้ความเข้าใจในการ
เตรียมพร้อมของบุคคลในการปฏิบัติพฤติกรรมที่ก าหนด และถือ
ว่าเป็นพฤติกรรมน าทันที เช่น TPB ได้ถูกน ามาใช้ในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพจากทัศนคติการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงและการรับรู้ ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม  
ความตั้งใจ คือ ความเต็มใจของบุคคลในการกระท าพฤติกรรม 
เป็นสิ่ งที่จะเกิดขึ้นก่อนการกระท า  โดยใช้ทฤษฎีแนวคิด
พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) (Ajzen, 
1991) ในการอธิบาย ทฤษฎีแนวคิดพฤติกรรมตามแผนนี้ถูกใช้
อย่างกว้างขวางโดยนักวิจัยมากมายมายาวนานจนถึงปัจจุบัน ซึ่ง
ด้วยการเลือกใช้ทฤษฎีแนวคิด พฤติกรรมตามแผนเป็นพื้นฐาน 
ท าให้นักวิจัยหลายคนเห็นพ้องกันว่าความตั้งใจที่จะซื้อสามารถ
บ่งบอกถึงความเช่ือส่วนบุคคลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคชาวมุสลิมมีความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารฮาลาลที่อยู่ตรงจุดขาย (Aziz & Vui, 2012; Grewal, 
Monroe, & Krishnan, 1998 และ Jin & Suh, 2005) การวัด
ตรงนี้ได้มอบแนวทางในการพยากรณ์พฤติกรรมทางสังคมของ
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มนุษย์นอกจากนี้ นักวิจัยท่านอื่น ๆ ยังสรุปได้ว่า การก าหนด
แนวคิดเชิงคอนเซ็ปต์ของทฤษฎีแนวคิดพฤติกรรมตามแผน
สามารถแสดงนัยยะความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างตัวแปรทัง้สี่ได้ 
ซึ่งก็คือ ความเชื่อ ทัศนคติ ความตั้งใจ และพฤติกรรม  

จากแนวคิดในด้านความตั้งใจซื้อ งานวิจัยนี้จึงใช้แนวคิด
ความตั้งใจซื้อตามทฤษฎีตามแผน (TPB) เพื่อใช้เป็นแนวทางใน
การสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อได้ทราบมุมมองของทั้งนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ และผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย และมี
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่สามารถน ามาเป็นแนวทางในการเก็บข้อมูล
และถกปัญหางานวิจัยอีกด้วย ดังนี้ 

Al-Zu’bi (2016) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบทางตรงและทางอ้อม
ของความเช่ืออ านาจต่อรูปแบบการสื่อสารของพ่อแม่ชาวจอร์แดน: 
มุมมองการขัดเกลาทางสังคมและวัฒนธรรมของผู้บริโภค มี
วัตถุประสงค์ในการวัดผลกระทบทางตรงและทางอ้อมของความ
เชื่ออ านาจต่อรูปแบบการสื่อสารของพ่อแม่ชาวมุสลิมในจอร์แดน
ในกิจกรรมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของลกู 
โดยการเก็บแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด โดยใช้สถิติเพื่อ
วิเคราะห์ CFA, paired sample t-test, multiple regression 
analysis และ SEM ในการทดสอบโมเดล ผลวิจัยพบว่า รูปแบบ
การสื่อสารของพ่อแม่ชาวมุสลิมจะมีผลกระทบมาจากความเช่ือที่
สูงหรือต่ าในโอกาส ในขณะที่ระดับที่สูงที่สุดของผลกระทบ
ทางอ้อมจะเกี่ยวกับความเช่ือของชาวมุสลิมที่มีอิทธิพลเหนือคน
อื่น นักการตลาดระดับท้องถิ่นและระดับโลกอาจแบ่งส่วนตลาด
จอร์แดนออกเป็น กลุ่มลูกค้าที่มีความยินยอม กลุ่มลูกค้าแบบ
หลายฝ่าย และกลุ่มลูกค้าปกป้อง ที่ขึ้นกับกลุ่มอ้างอิงในเรื่อง
แคมเปญการส่งเสริมการขาย ในขณะที่พ่อแม่ชาวมุสลิมใน
จอร์แดนได้รับอิทธิพลจากคนอื่นที่มีอ านาจมากกว่า และใช้
แนวคิดของโอกาสเชิงบวกในแคมเปญการส่งเสริมการขายของ
พวกเขา นั่นคือ ผู้บริโภคชาวมุสลิมจะเช่ือตามคนที่มีอิทธิพล
เหนือพวกเขา ในการยอมรับแคมเปญการส่งเสริมการขาย เช่น 
ลูกจะเช่ือสิ่งท่ีพ่อแม่บอก เป็นต้น 

Khan & Khan (2019) ศึกษาเรื่อง ร้านอาหารนี้เป็นร้าน 
ฮาลาลหรือไม่? ตัวบ่งช้ีและพฤติกรรมชาวมุสลิม จุดประสงค์ของ
การศึกษานี้คือเพื่อศึกษาว่าตัวช้ีน าหรือตัวบ่งช้ีใดที่ชาวมุสลิมใช้
ในการพิจารณาว่าร้านอาหารเหมาะสมหรือไม่ส าหรับการ
รับประทานอาหารในกรณีที่ไม่มีโลโก้ฮาลาล และเพื่อตรวจสอบ
ว่าปัจจัยที่ใช้นั้นแตกต่างกันหรือไม่ระหว่างชาวมุสลิมจากประเทศ
ที่ไม่ใช่มุสลิม กับชาวมุสลิมจากประเทศมุสลิม ข้อมูลถูกเก็บ

รวบรวมผ่านการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างในกลุ่มมุสลิมส่วน
ใหญ่ (มาเลเซีย) และประเทศที่ไม่ใช่มุสลิม (สหราชอาณาจักร) 
ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมด 16 คนเข้าร่วมในการศึกษาครั้งนี้ โดยมีตัว
แทนที่เท่าเทียมกันจากทั้งสองประเทศ ผลวิจัย พบว่า ในกรณีที่
ไม่มีโลโก้ฮาลาล ผู้บริโภคต้องอาศัยสัญญาณภายนอก เช่น การมี
ลูกค้าที่เป็นมุสลิมคนอื่น ๆ และพนักงานบริการ เพื่อพิจารณาว่า
ร้านอาหารนั้นปลอดภัยส าหรับการรับประทานอาหารหรือไม่ 
ที่ตั้งของร้านอาหารเป็นตัวบ่งช้ีที่ชัดเจนส าหรับชาวมุสลิมใน ทั้ง
ประเทศมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ในกรณีที่ ไม่มี โ ลโก้ฮาลาล 
ผู้เข้าร่วมจะอ่านเมนูอย่างระมัดระวัง สอบถามข้อมูลเพิ่มเติมจาก
พนักงานบริการ และเลือกตัวเลือกที่ปลอดภัยกว่า เช่น อาหาร
มังสวิรัติและอาหารทะเล 

ทักษิณา แสนเย็นและคณะ (2561) ศึกษาเรื่อง แนวโน้ม
ตลาดอุตสาหกรรมการบริการและการท่องเที่ยวอย่างเป็นมิตร
ด้วยวิถีมุสลิม เพื่อให้เข้าใจถึงลักษณะของตลาดการท่องเที่ยว
มุสลิมหรือการท่องเที่ยวฮาลาล และแนวโน้มของตลาดกลุ่มนี้ ซึ่ง
เป็นหนึ่งในกลุ่มตลาดการท่องเที่ยวที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว
ที่สุดในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและเป็นหนึ่งในตลาด
นักท่องเที่ยวที่มีการใช้จ่ายมากที่สุดของโลกโดยมีนักท่องเที่ยว
ชาวมุสลิมกลุ่มมิลเลนเนียล (Muslim Millennial Travelers: 
MMTs) เป็นตัวขับเคลื่อนหลัก ซึ่งนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีพฤติกรรม
ที่เป็นเอกลักษณ์และส่งผลต่อผู้ให้บริการทั้งในด้านการพัฒนา
บุคลากรและการพัฒนาปัญญาประดิษฐ์โดยมีข้อมูลที่น าเสนอ
เป็นการวิเคราะห์ การวิจัย และการส ารวจของเครสเซนท์ เรทติ้ง 
(Crescent Rating) และผู้เขียนได้น าเสนองานวิจัยในประเทศ
ไทยที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวมุสลิมหรือการท่องเที่ยวฮาลาล
และวิเคราะห์ในเรื่องสิ่งที่ควรให้ความส าคัญในการท าการตลาด
การท่องเที่ยวมุสลิมหรือการท่องเที่ยวฮาลาลในบริบทประเทศ
ไทย โดยในด้านร้านอาหาร นักท่องเที่ยวต้องการให้มีตรา
สัญลักษณ์ฮาลาลให้เห็นเด่นชัดมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ ต้องการ
ให้พนักงานมีจิตบริการและมีความเป็นมิตรและต้องการให้มีการ
แสดงหรือการให้ความบันเทิงแบบอนุรักษ์นิยมตามล าดับ โดย
นักท่องเที่ยวมีความต้องการให้มีพนักงานหญิงเพื่อให้บริการ
ลูกค้าเพศหญิงและพนักงานชายเพื่อให้บริการลูกค้าชายน้อย
ที่สุด 

วิไลรัตน์ เจ๊ะหมัด และ ธันยมัย เจียรกุล (2560) ศึกษาเรื่อง
แนวทางการขยายตลาดร้านอาหารมุสลิมส าหรับผู้บริโภคที่ไม่ใช่
มุสลิม มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาหาแนวทางการด าเนินการเพื่อ
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ขยายตลาดร้านอาหารมุสลิมส าหรับผู้บริโภคที่ไม่ใช่มุสลิม โดย
ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้าน 
อาหารมุสลิมและการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของร้านอาหารมุสลิมที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโดยเป็นวิจัยแบบผสมของวิจัยเชิง
ปริมาณและเชิงคุณภาพ ซึ่งใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 350 
คน ในกรุงเทพมหานคร ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (quota 
sampling) สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติวิเคราะห์พหุคูณและการสัมภาษณ์
เชิงลึกผู้ประกอบการ 3 ท่านและผู้บริโภค 10 ท่าน ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25–34 ปี 
ภูมิล าเนาเป็นชาวกรุงเทพมหานคร การศึกษาระดับปริญญาตรี 
รายได้ 15,000–19,999 บาท นิยมการซื้ออาหารรับประทาน 
โดยส่วนใหญ่รู้จักสนิทสนมกับมุสลิม และเคยได้รับการแนะน าให้
ใช้บริการร้านอาหารมุสลิม และจากผลการสัมภาษณ์ผู้บริโภคที่
ไม่ใช่มุสลิมพบว่าในด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคไม่ได้ให้
ความส าคัญกับกิจกรรมการส่งเสริมการขาย โดยกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขายเป็นเพียงสิ่งจูงใจให้ผู้บริโภคใช้บริการมากขึ้น 
โดยกิจกรรมการส่งเสริมการขายอาจเป็นไปในรูปแบบของการ 
แลก แจก และแถม มากกว่าการลดราคา เนื่องจากผู้บริโภคมอง
ว่าราคาอาหารของร้านอาหารไม่ใช่มุสลิมอยู่ในราคาที่รับได้อยู่
แล้วส าหรับรายการอาหารปกติ แต่ส าหรับรายการอาหารพิเศษที่
มีราคาแพงควรมีการส่งเสริมการขายด้วยการลดราคาตามโอกาส 
นอกจากนี้ในด้านการส่งเสริมการตลาดสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
คือการโฆษณา สื่อสาร และประชาสัมพันธ์ของร้านอาหารมุสลิม
ไปยังผู้บริโภคมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นทางสื่อออนไลน์ สื่อต่าง ๆ 
ตลอดจนการประชาสัมพันธ์ไปยังบริเวณใกล้เคียงร้านอาหาร
มุสลิมแห่งนั้น ๆ เพื่อให้ผู้บริโภครู้จักและมีความเข้าใจมากยิ่งขึ้น 
ส่วนในด้านของบุคลากรในร้านอาหารมุสลิมนั้น ควรมีการบริการ
ตามมาตรฐานได้แก่ ความยิ้มแย้มแจ่มใส การใส่ใจลูกค้า การพูดคุย 
มีมรรยาท ความสะอาดของการบริการ ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภค
มองว่าร้านอาหารมุสลิมมีการบริการที่เป็นมาตรฐานอยู่แล้ว แต่
จะต้องมีการเพิ่มการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า สร้างความเป็นกันเอง 
มีความรู้ในด้านผลิตภัณฑ์ สามารถตอบข้อสงสัยและแนะน ากับ
ผู้บริโภคได้ ในร้านควรมีบุคคลผู้มีอ านาจที่จะสามารถจัดการ
ปัญหาที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าเพื่อสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า 
นอกจากในเรื่องของการบริการแล้ว ในด้านบุคลากร การมี
เครื่องแบบให้พนักงานจะช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ความสะอาด

เรียบร้อย ช่วยให้ผู้บริโภคมีการจดจ าร้านได้มากขึ้น และอ านวย
ความสะดวกแก่ผู้บริโภคในการบริการ 
 

4) วิธีด าเนินการวิจัย 
การศึกษาเรื่อง มุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งที่เป็น

มุสลิมและไม่ใช่มุสลิม และผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของ
ไทยต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และคุณภาพการบริการ
ที่ท าให้เกิดการเลือกใช้บริการร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทย
ในครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) ที่
สัมภาษณ์เชิงลึกต่อยอดจากงานวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative 
research) ท่ีเคยด าเนินการมาก่อนหน้านี้ โดยการสัมภาษณ์เชิง
ลึกกับผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย ทั้งหมด 4 ราย 
และผู้บริโภคชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิม จ านวน 4 ราย และผู้บริโภค
ชาวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม จ านวน 4 ราย รวมทั้งสิ้น 12 ราย ในช่วง
เวลา ต.ค. 2564 – มี.ค. 2565 ซึ่งด้านผู้ประกอบการนั้น ใช้การสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive) โดยผู้วิจัยใช้วิธีการคัดเลือก
จากรายช่ือร้านฮาลาล ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร และจังหวัดใน
ภาคใต้ ที่เป็นธุรกิจ SMEs ด าเนินการมามากกว่า 3 ปี ที่มีความ
เต็มใจและสะดวกที่ จะให้สัมภาษณ์  ส าหรับด้ านผู้บริ โภค
ชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิม และไม่ใช่มุสลิม จ านวน 8 คนนั้น ใช้การ
สุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ โดยเลือกจากผู้บริโภคนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่เคยเลือกใช้บริการร้านอาหารฮาลาลของไทย โดย
สัมภาษณ์ทั้งทางโทรศัพท์และออนไลน์ 
 

5) ผลการวิจัย 
จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย 

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิม และที่ไม่ใช่มุสลิม ในช่วง
เวลา ต.ค. 2564 – มี.ค. 2565 ดังตารางต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 1 : ข้อมูลผู้ให้สัมภาษณ ์

ล าดับที ่ ข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ/์ผู้ให้ข้อมูล วันที่สัมภาษณ ์

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิม 

M1 เพศหญิง อายุ 35-44 ปี มาเลเซีย 26 ม.ค. 65 
M2 เพศชาย อายุ 35-44 ปี มาเลเซีย 22 ม.ค. 65 
M3 เพศหญิง อายุ 25-34 ปี มาเลเซีย 26 ม.ค. 65 
M4 เพศชาย อายุ 25-34 ปี มาเลเซีย 18 มี.ค. 65 

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลมิ 

NM1 เพศหญิง อายุ 35-44 ปี Chinese 28 ม.ค. 65  
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ตารางที่ 1 : ข้อมูลผู้ให้สัมภาษณ์ (ตอ่) 

ล าดับ
ที่ 

ข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ/์ผู้ให้ข้อมูล วันที่
สัมภาษณ ์

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลมิ 

NM2 เพศหญิง อายุ 45-50 ปี Chinese 28 ม.ค. 65  
NM3 เพศชาย อายุ 25-34 ปี UK 19 มี.ค. 65 
NM4 เพศชาย อายุ 22-24 ปี UK  19 มี.ค. 65 

ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย 

R1 
ร้านอาหารขนาดกลาง ร้านตั้งอยู่บริเวณ
กรุงเทพใต้ 

25 ต.ค. 64 

R2 
ร้านอาหารขนาดกลาง ร้านตั้งอยู่บริเวณ
กรุงเทพกลาง 4 พ.ย. 64 

R3 
ร้านอาหารขนาดกลาง ร้านตั้งอยู่ชานเมือง 
จ.กระบี ่

5 มี.ค.65 

R4 
ร้านอาหารขนาดเล็ก ร้านตั้งอยู่ริมทะเล  
จ.กระบี ่ 5 มี.ค.65 

 

จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย 
และนักท่องเที่ยวต่างชาติที่ใช้บริการร้านอาหารฮาลาลของไทย 
ทั้งที่เป็นมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ในเรื่องมุมมองของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติทั้งที่เป็นมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม และผู้ประกอบการ
ร้านอาหารฮาลาลของไทยต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
และคุณภาพการบริการที่ท าให้เกิดการเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ฮาลาลในประเทศไทย มีผลดังนี ้
5.1) ด้านการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  

ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทยส่วนใหญ่เห็นว่า
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งชาวมุสลิมและไม่ใช่ชาวมุสลิมต่างไม่
เห็นว่าการสื่อสารการตลาดมีผลต่อความตั้งใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารฮาลาล ดังค าให้สัมภาษณ์ ดังนี้ 

“นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งชาวมุสลิมและไม่ใช่ชาวมุสลิม
ต่าง ไม่ค่อยให้ความสนใจต่อการสื่อสารการตลาด โดยนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมักจะใช้วิธีการเลือกจากร้านที่ตนเองพบและเห็นว่า
เป็นร้านอาหารฮาลาลจริง โดยสังเกตจากตรารับรองฮาลาล และ
ผู้เข้าใช้บริการร้านอาหารฮาลาล” (R3. 5 มีนาคม 2565: สัมภาษณ์) 
และ 

“นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ก็มักจะ
ฟังค าแนะน าแบบปากต่อปากจากเพื่อน คนรู้จัก มากกว่า จะมี
เพียงส่วนน้อยที่หาข้อมูลจากการท่องเที่ยว หรือเว็บไซต์แนะน า
ร้านอาหารฮาลาล” (R2. 4 พฤศจิกายน 2564: สัมภาษณ์) และ 

“นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม เคยมาใช้บริการมาก่อน 
และชอบในรสชาติอาหาร และความสะอาดของอาหาร ก็จะเข้า
ใช้บริการเลย ไม่ค่อยสนใจการสื่อสารทางการตลาด” (R4. 5 
มีนาคม 2565: สัมภาษณ์) 

และจากการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เป็นมุสลิมนั้น 
พบว่า สื่อที่ท าให้สนใจร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทย คือการ
โฆษณา และการบอกต่อ ดังค าให้สัมภาษณ์ ดังนี้ 

 
“ฉันชอบดูจากสื่อโฆษณาต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับร้านอาหารฮาลาล 

แต่ชอบสื่อแบบตลาดทางตรง โดยเฉพาะถ้าเจ้าของร้านมาบอก
ว่าร้านอาหารฮาลาลของเขาเป็นอาหารฮาลาลของแท้ จะมั่นใจ
ว่าจะได้รับประทานอาหารฮาลาลที่แท้จริง” (M3. 26 มกราคม 
2565: สัมภาษณ์) 

“ฉันใช้วิธีเดินหาระหว่างเที่ยวไปเรื่อย ๆ อาจใช้เทคโนโลยี 
สื่อเพื่อช่วยค้นหาว่าบริเวณนั้นมีร้านอาหารฮาลาลตามต้องการ
หรือไม่ ใช้วิธีการค้นหาผ่านอินเตอร์เน็ต ทั้งเพจ Facebook และ
ค้นหาจาก google map” (M2. 22 มกราคม 2565: สัมภาษณ์) 

และส าหรับผู้บริโภคที่ค่อนข้างเคร่งต่อศาสนามาก ก็จะให้
ความส าคัญกับคุณภาพและความสะอาด ดังค าให้สัมภาษณ์ ดังนี ้

“ฉันจะต้องไปดูและเห็นเองที่ร้าน จึงจะตัดสินใจว่าจะเลือก
ทานร้านไหน และส่วนใหญ่เห็นว่า สิ่งส าคัญในการเลือกซื้อคือ
ต้องมีเครื่องหมายฮาลาลประกอบอย่างถูกต้อง แม้ว่าสินค้านั้นไม่
มีส่วนผสมของสิ่งต้องห้าม แต่จ าเป็นต้องมีเครื่องหมายฮาลาล 
หรือหากไม่มี ก็จะสังเกตจากสิ่งแวดล้อมภายนอก เช่น มองจาก
ลูกค้าของร้านที่เป็นมุสลิมคนอื่น ๆ และลองสอบถามเรื่องรายการ
อาหารและอื่น ๆ จากพนักงานบริการ เพื่อเป็นการตรวจสอบ
ข้อมูลก่อน” (M1. 26 มกราคม 2565: สัมภาษณ์) 

และจากการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิมนั้น 
พบว่า ชอบการส่งเสริมการขาย การบอกต่อ การโฆษณาจากปา้ย
กลางแจ้ง ดังค าให้สัมภาษณ์ ดังนี ้

“ร้านที่ฉันไปทาน จะเป็นร้านบุฟเฟ่ต์อาหารฮาลาล และมี
โปรโมช่ันทานมากกว่า 4 คน ลด 30% ซึ่งเหมาะกับครอบครัวฉัน
ซึ่งมีสมาชิก 5 คน ฉันจึงชอบไปที่ร้านนี้” (NM2. 28 มกราคม 
2565: สัมภาษณ์) 

“ฉันใช้วิธีฟังจากเพื่อน ๆ แนะน า หากเข้ามารับประทานแล้ว
ถูกใจ ก็จะใช้บริการในครั้งต่อไป” (NM1. 28 มกราคม 2565: 
สัมภาษณ์) 
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“ฉันสังเกตจากป้ายโฆษณากลางแจ้งในพื้นที่รอบ ๆ ที่ร้าน 
อาหารตั้งอยู่ เพราะครอบครัวฉันไม่ค่อยนิยมใช้อินเตอร์เน็ตมาก
นัก ชอบที่จะมองหาร้านอาหารที่อยู่ในบริเวณใกล้ ๆ มากกว่า จึง
ชอบดูป้ายกลางแจ้งที่มีโฆษณามากกว่า” (NM3. 19 มีนาคม 
2565: สัมภาษณ์) 

และบางคนไม่สนใจในการโฆษณา และการสื่อสารการตลาด
อื่น ๆ แต่ให้ความสนใจกับรสชาติของอาหารฮาลาลของไทยเป็น
ส าคัญ ดังค าให้สัมภาษณ์ ดังนี้ 

“ปกติฉันจะเดินหาร้าน หาแหล่งที่สะดวก ง่ายต่อการจอดรถ 
และมีการค้นหาผ่าน Google map บ้างในบางครั้ง แต่สิ่งส าคัญ
คือ รสชาติของอาหารที่อร่อยถูกปาก” (NM4. 19 มีนาคม 2565: 
สัมภาษณ์) 

ซึ่งผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทยก็เห็นด้วยใน
ประเด็นนี้ ดังค าสัมภาษณ์ ดังนี้ 

“นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม ก็มักจะค้นหาข้อมูลจาก 
google หรือ website แนะน าร้านอาหาร เช่น Wongnai หรือ
เคยมาใช้บริการมาก่อน และชอบในรสชาติอาหาร และความ
สะอาดของอาหาร มากกว่าการสื่อสารการตลาดแบบต่าง  ๆ 
เนื่องจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมักจะชอบรสชาติอาหารไทย 
ไม่ว่าจะเป็นอาหารประเภทใด” (R1. 25 ตุลาคม 2564: สัมภาษณ์) 

 
5.2) ด้านคุณภาพการบริการ (SQ)  
ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทยเห็นว่านักท่องเที่ยว

ทั้งชาวมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ให้ความส าคัญกับการบริการของ
พนักงานและความเข้าใจของพนักงานจะเป็นสิ่งส าคัญต่อการ
ตั้งใจซื้อมากท่ีสุด ดังค าให้สัมภาษณ์ ดังนี้ 

“ที่ผ่านมานักท่องเที่ยวต่างชาติทั้งชาวมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม 
ให้ความส าคัญกับการบริการของพนักงานและความเข้าใจของ
พนักงานมากที่สุด โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวที่เป็นมุสลิม เขาจะ
ดูก่อนเลยว่าพนักงานร้านเรามีความเข้าใจในข้อห้ามของมุสลิม
มากน้อยแค่ไหน และจะคอยสังเกตว่าพนักงานให้ความส าคัญ
ตามหลักของศาสนาของเค้าหรือไม่ และสามารถตอบค าถามเรือ่ง
ส่วนผสมอาหารได้ ส่วนนักท่องเที่ยวที่ไม่ใช่มุสลิม ก็มักจะสังเกต
การแต่งกายของพนักงาน และความสะอาด ปลอดภัยของอาหาร
และร้านอาหาร และอยากให้พนักงานมีความใส่ใจ ยิ้มแย้มและ
ตอบค าถามเรื่องของความปลอดภัยของอาหารให้ตนเองมั่นใจ” 
(R2. 4 พฤศจิกายน 2564: สัมภาษณ์) 

และจากการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เป็นมุสลิมนั้น 
พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญคือความสะอาด ร้านหาง่าย และ
สะดวก มีบรรยากาศภายในร้านและการบริการของพนักงานท่ีดี 
รวมทั้งราคาเหมาะสมกับอาหาร การบริการรวดเร็วและ
บรรยากาศภายในร้านต้องสะอาด ให้ความส าคัญกับท่าทางการ
บริการของพนักงาน โดยเฉพาะพนักงานควรรู้และเข้าใจ
วัฒนธรรมของชาวมุสลิมเป็นอย่างดี ดังค าให้สัมภาษณ์ ดังนี ้

“เนื่องจากฉันเคยเจอกับพนักงานท่ีไม่เข้าใจ เช่น ครั้งหนึ่งฉัน
เคยไปร้านอาหารฮาลาลพร้อมกับครอบครัว และพนักงานเดินมา
ที่โต๊ะฉัน และบอกให้ฉันถอดหมวกด้วย ฉันไม่เข้าใจ หมวกอะไร 
สรุปแล้วพนักงานอยากให้พวกเราถอดผ้าคลุมศีรษะ (Hijab) เรา
ออกเมื่ออยู่ในร้าน ฉันและครอบครัวจึงเดินออกจากร้าน เพราะ
พนักงานยังไม่เข้าใจวัฒนธรรมของชาวมุสลิมเลย ร้านอาหารนั้น 
ก็คงไม่ใช่ร้านอาหารฮาลาลที่แท้จริง” (M1. 26 มกราคม 2565: 
สัมภาษณ์) 

และจากการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิมนั้น 
พบว่า ส่วนใหญ่เห็นว่าการบริการของพนักงานร้านอาหารฮาลาล
เป็นสิ่ งส าคัญ โดยเฉพาะทักษะภาษาและการสื่อสารกับ
นักท่องเที่ยว ดังค าให้สัมภาษณ์ ดังนี ้

“บางทีฉันขอท่ีนั่งส าหรับคน 5 คน พนักงานไม่เข้าใจ ฉันเลย
ตัดสินใจไม่ทานอาหารร้านนั้น เพราะฉันคิดว่าฉันคงต้องใช้เวลา
ในการสื่อสารนาน และอาจไม่เข้าใจ ในขณะนั้นฉันหิวมากด้วย” 
(NM2. 28 มกราคม 2565: สัมภาษณ์) 

นอกจากน้ัน ยังพบว่า ส่วนใหญ่เห็นว่าบรรยากาศภายในร้าน
ต้องอ านวย ดังค าให้สัมภาษณ์ ดังนี ้ 

“พนักงานต้องใส่ใจลูกค้า และท าอาหารอย่างรวดเร็ว เน้น
ความสะอาด และอาหารอร่อย และนักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใช่
มุสลิมบางส่วนเดินเลือกร้านอาหาร เนื่องจากเข้าได้ทุกร้าน โดย
ไม่ต้องสังเกตช่ือมุสลิมหรือป้ายรับรองเครื่องหมายฮาลาล ขอ
เพียงได้อาหารรสชาติอร่อย สะอาด ปลอดภัย เท่านั้น” (NM4. 
19 มีนาคม 2565: สัมภาษณ์) 

 
6) สรุปและอภิปรายผล 

จากผลการวิจัย เ ชิงคุณภาพ สามารถสรุปเป็นตาราง
เปรียบเทียบผลสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการ และนักท่องเที่ยว
ต่างชาติทั้งมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ได้ดังตารางที่2 
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ตารางที่ 2 : สรุปเปรียบเทียบผลสัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย และนักท่องเที่ยวต่างชาติที่ใช้บริการอาหารฮาลาลของไทย 

ประเด็นการ
สัมภาษณ ์

ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลไทย นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เป็นชาวมุสลิม นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใช่
มุสลิม 

Integrated 
Marketing 
Communication 
(IMC) 

นักท่องเที่ยวทั้งชาวมุสลิมและไม่ใช่มุสลิมต่าง
เห็นว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไม่
ค่อยมีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้
ร้านอาหารฮาลาลของไทย จะใช้วิธีการเลือก
จากร้านที่ตนเองพบและเห็นว่าเป็นร้านอาหาร
ฮาลาลจริง โดยสังเกตจากตรารับรองฮาลาล 
และผู้เข้าใช้บริการร้านอาหารฮาลาล 
นอกจากนั้น ก็มีการได้รับค าแนะน าแบบปาก
ต่อปากจากเพื่อน คนรู้จัก มากกว่า จะมีบ้างที่
หาข้อมูลจากการท่องเที่ยว หรือเว็บไซต์แนะน า
ร้านอาหารฮาลาล เป็นต้น ส าหรับนักท่องเที่ยว
ต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม ก็มักจะค้นหาข้อมูลจาก 
google หรือ website แนะน าร้านอาหาร เช่น 
Wongnai หรือเคยมาใช้บริการมาก่อน และ
ชอบในรสชาติอาหาร และความสะอาดของ
อาหาร มากกว่า เนื่องจากนักท่องเที่ ยว
ชาวต่างชาติมักจะชอบรสชาติอาหารไทย ไม่ว่า
จะเป็นอาหารประเภทใด 

 

- สื่อที่ท าให้สนใจร้านอาหารฮาลาลในประเทศ
ไทย คือการโฆษณา สื่อโฆษณาต่าง ๆ ที่เกี่ยว 
กับร้านอาหารฮาลาล แต่ชอบสื่อแบบตลาด
ทางตรง โดยเฉพาะถ้าเจ้าของร้านมาบอกว่า
ร้านอาหารฮาลาลของเขาเป็นอาหารฮาลา
ลของแท้ จะมั่นใจว่าจะได้รับประทานอาหาร
ฮาลาลที่แท้จริง 
- นักท่องเที่ยวบางคน ใช้วิธีเดินหาระหว่าง
เที่ยวไปเรื่อย ๆ อาจใช้เทคโนโลยี สื่อเพื่อช่วย
ค้นหาว่าบริเวณนั้นมีร้านอาหารฮาลาลตาม
ต้องการหรือไม่ ใช้วิธีการค้นหาผ่านอินเตอร์-
เน็ต ทั้งเพจ Facebook และค้นหาจาก google 
map และส าหรับผู้บริโภคที่ค่อนข้างเคร่งมาก 
ก็จะให้ความส าคัญกับคุณภาพและความ
สะอาด ดังนั้น จะต้องไปดูและเห็นเองที่ร้าน 
จึงจะตัดสินใจว่าจะเลือกทานร้านไหน 
- สิ่งส าคัญในการเลือกซ้ือคือต้องมีเครื่อง 
หมายฮาลาลประกอบอย่างถูกต้อง แม้ว่า
สินค้านั้นไม่มีส่วนผสมของสิ่งต้องห้าม แต่
จ าเป็นต้องมีเครื่องหมายฮาลาล 
 

- ชอบการส่งเสริมการขาย เช่น นัก 
ท่องเที่ยวบางท่านเล่าว่า “ร้านที่ฉัน
ไปทาน จะเป็นร้านบุฟเฟ่ต์อาหารฮา
ลาล และมีโปรโมชั่นทานมากกว่า 4 
คน ลด 30% ซ่ึงเหมาะกับครอบครัว
ฉันซ่ึงมีสมาชิก 5 คน ฉันจึงชอบไปที่
ร้านนี้” นอกจากนี้ บางท่านใช้วิธีฟัง
จากเพื่อน ๆ แนะน า หากเข้ามา
รับประทานแล้วถูกใจ ก็จะใช้บริการ
ในครั้งต่อไป 
- นักท่องเที่ยวบางท่าน สังเกตจาก
ป้ายโฆษณากลางแจ้งในพื้นที่รอบ ๆ 
ที่ร้านอาหารตั้งอยู่ โดยให้เหตุผลว่า 
“เพราะครอบครัวฉันไม่ค่อยนิยมใช้
อินเตอร์เน็ตมากนัก ชอบที่จะมองหา
ร้านอาหารที่อยู่ในบริเวณใกล้ ๆ 
มากกว่า จึงชอบดูป้ายกลางแจ้งที่มี
โฆษณามากกว่า” ส าหรับบางท่าน 
ปกติจะเดินหาร้าน หาแหล่งที่สะดวก 
ง่ายต่อการจอดรถ และมีการค้นหา
ผ่าน Google map บ้างในบางครั้ง 
- แต่สิ่งส าคัญคือ รสชาติของอาหาร
ที่อร่อยถูกปาก 

Service Quality 
(SQ) 

นักท่องเที่ยวทั้งชาวมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม เห็น
ว่าการบริการของพนักงานและความเข้าใจ
ของพนักงานจะเป็นสิ่งส าคัญต่อการตั้งใจซ้ือ
มากที่สุด 
 

- สิ่งที่ส าคัญคือความสะอาด ร้านหาง่าย และ
สะดวก มีบรรยากาศภายในร้านและการบริการ
ของพนักงานที่ดี รวมทั้งราคาเหมาะสมกับ
อาหาร การบริการรวดเร็วและบรรยากาศภาย 
ในร้านต้องสะอาด ให้ความส าคัญกับท่าทาง
การบริการของพนักงาน โดยเฉพาะพนักงาน
ควรรู้และเข้าใจวัฒนธรรมของชาวมุสลิมเป็น
อย่างดี เช่น นักท่องเที่ยวบางท่านเล่าว่า 
“เนื่องจากฉันเคยเจอกับพนักงานที่ไม่เข้าใจ 
เช่น ครั้งหนึ่งฉันเคยไปร้านอาหารฮาลาลพร้
อมกับครอบครัว และพนักงานเดินมาที่โต๊ะฉนั 
และบอกให้ฉันถอดหมวกด้วย ฉันไม่เข้าใจ 
หมวกอะไร สรุปแล้วพนักงานอยากให้พวกเรา
ถอดผ้าคลุมศรีษะ (Hijab) เราออกเมื่ออยู่ใน
ร้าน ฉันและครอบครัวจึงเดินออกจากร้าน 
เพราะพนักงานยังไม่เข้าใจวัฒนธรรมของชาว
มุสลิมเลย ร้านอาหารนั้น ก็คงไม่ใช่ร้านอาหาร
ฮาลาลที่แท้จริง” 

- การบริการของพนักงานร้านอาหาร
ฮาลาลเป็นสิ่ งส าคัญ โดยเฉพาะ
ทักษะภาษาและการสื่ อสารกับ
นักท่องเที่ยว เช่น นักท่องเที่ยวบาง
ท่านเล่าว่า “บางทีฉันขอที่นั่งส าหรับ
คน 5 คน พนักงานไม่เข้าใจ ฉันเลย
ตัดสินใจไม่ทานอาหารร้ านนั้ น 
เพราะฉันคิดว่าฉันคงต้องใช้เวลาใน
การสื่อสารนาน และอาจไม่เข้าใจ 
ในขณะนั้นฉันหิวมากด้วย” 
- บรรยากาศภายในร้านต้องอ านวย 
เช่น พนักงานต้องใส่ใจลูกค้า และ
ท าอาหารอย่างรวดเร็ว เน้นความ
สะอาด และอาหารอร่อย 
- เดนิเลือกรา้นอาหาร เนื่องจากเขา้
ได้ทุกร้าน โดยไม่ต้องสังเกตชือ่มุสลิม
หรือปา้ยรับรองเครื่องหมายฮาลาล 
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ซึ่งสามารถอภิปรายผลวิจัย ได้ดังนี้ 
ด้านการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) นั้น ทั้ง

ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาลของไทย นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ทั้งที่เป็นมุสลิม และไม่ใช่มุสลิม ต่างเห็นว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
ทั้งชาวมุสลิมและไม่ใช่ชาวมุสลิมต่างไม่เห็นว่าการส่งเสริม
การตลาดมีความส าคัญและส่งผลต่อความตั้งใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารฮาลาล เป็นเพียงสิ่งท่ีกระตุ้นให้เกิดการเลือกใช้บริการ
ให้มากยิ่งขึ้นเท่าน้ัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิไลรัตน์ เจ๊ะหมัด 
และธันยมัย เจียรกุล (2560) ที่ศึกษาเรื่องแนวทางการขยาย
ตลาดร้านอาหารมุสลิมส าหรับผู้บริโภคที่ไม่ใช่มุสลิม ซึ่งพบว่า
ผู้บริโภคที่ไม่ใช่ชาวมุสลิมส่วนใหญ่ก็ยังมองว่ากิจกรรมการ
ส่งเสริมการขายไม่ได้เป็นปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านอาหารฮาลาล เป็นเพียงสิ่งที่ชักจูงใจให้ผู้บริโภคให้
ความสนใจหรือมีการใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้นเท่านั้น และยังสอดคล้องกบั
งานวิจัยของ Al-Zu’bi (2016) ที่ศึกษาเรื่องผลกระทบทางตรง
และทางอ้อมของความเช่ืออ านาจต่อรูปแบบการสื่อสารของพ่อ
แม่ชาวจอร์แดน: มุมมองการขัดเกลาทางสังคมและวัฒนธรรม
ของผู้บริโภค ที่พบว่าผู้บริโภคชาวมุสลิมจะเชื่อตามคนท่ีมีอิทธิพล
เหนือพวกเขา ในการยอมรับแคมเปญการส่งเสริมการขาย เช่น 
ลูกจะเช่ือสิ่งที่พ่อแม่บอก เป็นต้น นอกจากนั้น นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิมส่วนใหญ่เห็นว่า สิ่งส าคัญในการเลือกซื้อ
คือต้องมีเครื่องหมายฮาลาลประกอบอย่างถูกต้อง แม้ว่าสินค้านั้น
ไม่มีส่วนผสมของสิ่งต้องห้าม แต่จ าเป็นต้องมีเครื่องหมายฮาลาล 
หรือหากไม่มีโลโก้ฮาลาลดังกล่าว ก็จะสังเกตจากสิ่งแวดล้อม
ภายนอก เช่น มองจากลูกค้าของร้านที่เป็นมุสลิมคนอื่น ๆ และ
ลองสอบถามเรื่องรายการอาหารและอื่น ๆ จากพนักงานบริการ 
เพื่อเป็นการตรวจสอบข้อมูลก่อน เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Khan & Khan (2020) ศึกษาเรื่อง ร้านอาหารนี้
เป็นร้านฮาลาลหรือไม่? ตัวบ่งช้ีและพฤติกรรมชาวมุสลิม ที่พบว่า 
ในกรณีที่ไม่มีโลโก้ฮาลาล ผู้บริโภคต้องอาศัยสัญญาณภายนอก 
เช่น การมีลูกค้าที่เป็นมุสลิมคนอื่น ๆ และพนักงานบริการ เพื่อ
พิจารณาว่าร้านอาหารนั้นปลอดภัยส าหรับการรับประทาน
อาหารหรือไม่ ที่ตั้งของร้านอาหารเป็นตัวบ่งช้ีที่ชัดเจนส าหรับ
ชาวมุสลิมใน ทั้งประเทศมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ในกรณีที่ไม่มีโล
โก้ฮาลาล ผู้เข้าร่วมจะอ่านเมนูอย่างระมัดระวัง สอบถามข้อมูล
เพิ่มเติมจากพนักงานบริการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ทักษิณา แสนเย็น และคณะ (2561) ศึกษาเรื่อง แนวโน้มตลาด
อุตสาหกรรมการบริการและการท่องเที่ยวอย่างเป็นมิตรด้วยวิถี

มุสลิม ที่พบว่า ในด้านร้านอาหาร นักท่องเที่ยวต้องการให้มีตรา
สัญลักษณ์ฮาลาลให้เห็นเด่นชัดมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ ต้องการ
ให้พนักงานมีจิตบริการและมีความเป็นมิตรและต้องการให้มีการ
แสดงหรือการให้ความบันเทิงแบบอนุรักษ์นิยมตามล าดับ 

ด้านคุณภาพการบริการ (SQ) นั้น ผู้ประกอบการร้านอาหาร
ฮาลาลของไทย นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิม และ
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม ต่างเห็นว่านักท่องเที่ยวท้ังชาว
มุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ให้ความส าคัญกับการบริการของพนักงาน
และความเข้าใจของพนักงานจะเป็นสิ่งส าคัญต่อการตั้งใจซื้อมาก
ที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวิไลรัตน์ เจ๊ะหมัดและธันยมัย 
เจียรกุล (2560) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่ไม่ใช่ชาวมุสลิมก็ยังให้
ความส าคัญอันเป็นความต้องการขั้นพื้นฐานคือคุณภาพการ
บริการของพนักงาน ไม่ว่าจะเป็นการยิ้มแย้ม การใส่ใจลูกค้า การ
บริการที่ดี ความมีมารยาท ความสะอาดของการบริการ มีความรู้
ในด้านผลิตภัณฑ์ สามารถตอบข้อสงสัยและแนะน าผู้บริโภคได้ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของทักษิณา แสนเย็นและคณะ (2561) 
ศึกษาเรื่อง แนวโน้มตลาดอุตสาหกรรมการบริการและการ
ท่องเที่ยวอย่างเป็นมิตรด้วยวิถีมุสลิม ที่พบว่า ในด้านร้านอาหาร 
นักท่องเที่ยวต้องการให้มีตราสัญลักษณ์ฮาลาลให้เห็นเด่นชัดมาก
ที่สุด รองลงมาได้แก่ ต้องการให้พนักงานมีจิตบริการและมีความ
เป็นมิตรและต้องการให้มีการแสดงหรือการให้ความบันเทิงแบบ
อนุรักษ์นิยมตามล าดับ นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่
เป็นมุสลิม และไม่ใช่มุสลิมจะมีความคิดเห็นต่างกันเพียงในเรื่อง
ของตรารับรองเครื่องหมายฮาลาล และส่วนผสมที่ส าคัญของ
อาหารฮาลาลที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิมจะเคร่งครัด
มาก แต่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม จะไม่สนใจตรา
รับรองฮาลาลมากนัก แต่ให้ความส าคัญกับรสชาติของอาหาร 
ความปลอดภัยของอาหารมากกว่า เพราะมีความเช่ือว่าอาหารฮา
ลาลคืออาหารที่มีความสะอาดและปลอดภัย 
 

7) ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวิจัยครั้งนี้ มีข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ

ร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทย ดังนี้ 
1. ผู้ประกอบการควรมีการศึกษาวัฒนธรรมการบริโภคและ

พฤติกรรมผู้บริโภคของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มของประเทศที่เป็น
มุสลิม และไม่ใช่มุสลิมอย่างละเอียดก่อนเข้าสู่ตลาด โดยเฉพาะ
ในปัจจุบันนี้ ที่เรื่องของวัฒนธรรมอาจต้องศึกษาในระดับบุคคล
มากกว่าระดับประเทศ  
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2. ในด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการร้านอาหาร 
ฮาลาลของไทย จะเห็นว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งชาวมุสลิม และไม่ใช่
ชาวมุสลิมต่างไม่ค่อยให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ แต่กลับให้ความสนใจกับสิ่งที่ตนเองเห็น และมัก
ตัดสินใจเลือกร้านอาหารฮาลาลจากการเดินชมด้วยตนเอง และ
เลือกจากสิ่งท่ีตนเองเห็นและประเมินได้ว่าเป็นร้านอาหารฮาลาล
ที่แท้จริง อาทิ มีตรารับรองมาตรฐานฮาลาลหรือดูจากสิ่งแวดล้อม
รอบข้างของร้านอาหารฮาลาล ทั้งผู้ให้บริการและผู้เข้ารับบริการ
ร้านอาหารดังกล่าว และความน่าเช่ือถือในคุณภาพการบริการ 
โดยเฉพาะพนักงานผู้ให้บริการต้องมีความเข้าใจในข้อห้ามของ
ศาสนาอิสลามเป็นอย่างดี ดังนั้น ร้านอาหารฮาลาลของไทย ควร
รักษามาตรฐานของร้านให้ถูกต้องตามหลักการของศาสนา
อิสลามอย่างเคร่งครัด และควรอบรมและพัฒนาพนักงานผู้
ให้บริการให้เข้าใจถึงหลักส าคัญของศาสนาอิสลามและมีทักษะ
ในการบริการที่ดีกับผู้บริโภค แต่หากผู้ประกอบการจะเริ่มต้นใน
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ควรเริ่มจากการสื่อสารแบ
รนด์ผ่านการโฆษณา เป็นอันดับแรก เพื่อสร้างการรับรู้แบรนด์
ให้กับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้รู้จักแบรนด์และช่ือเสียงของ
ร้านอาหารฮาลาลในประเทศไทยที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
สามารถแนะน าและบอกต่อได้ง่ายขึ้น  

3. ในด้านการพัฒนาด้านคุณภาพการบริการนั้น นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่เป็นมุสลิมอาจให้ความส าคัญมากที่สุดกับคุณภาพ
การบริการของพนักงาน และตรารับรองมาตรฐานฮาลาล มากกว่า
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ไม่ใช่มุสลิม ที่ให้ความส าคัญกับรสชาติ
ของอาหารฮาลาลของไทยมากกว่าอย่างอื่น และหากร้านอาหาร
นั้ น ไ ม่ มี ต ร า ฮ า ล า ล แ ส ด ง  ห รื อ ไ ม่ ป ร า ก ฎ โ ล โ ก้ ข อ ง 
ฮาลาล นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมจะใช้วิธีการพิจารณาจากลักษณะ
ของลูกค้ามุสลิมในร้านนั้น และพนักงานผู้ให้บริการของร้านว่า
สามารถตอบค าถามและให้ค าแนะน าเรื่องอาหารฮาลาลได้
หรือไม่ และต้องมีความสุภาพในการให้บริการ ดังนั้น ร้านอาหาร
ฮาลของไทยควรมีการฝึกอบรมพนักงานผู้ให้บริการและให้
ความรู้แก่พนักงานในเรื่องความรู้ เกี่ยวกับฮาลาล พัฒนา
เมนูอาหารฮาลาลด้วยอาหารมังสวิรัติและอาหารทะเลเพิ่มเติม 
และการให้ข้อมูลส่วนประกอบของอาหารอย่างละเอียด 

 
กิตติกรรมประกาศ 

เนื่องจากบทความวิจัยนี้เป็นการน าบางส่วนของงานวิจัย 2 
ฉบับมาวิเคราะห์ร่วมกันจนส าเร็จลงได้ด้วยดี โดยงานวิจัยช้ินแรก

นั้นได้รับความกรุณาอย่างสูงจากสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ป่น ที่
ให้การสนับสนุนทั้งในด้านงบประมาณวิจัย เวลา และแหล่ง
ค้นคว้าข้อมูล และต่อมาผู้วิจัยได้น าข้อมูลจากงานวิจัยช้ินแรก มา
สัมภาษณ์เชิงลึกเพิ่มเติมอีกในภายหลัง ในช่วงเวลา ตุลาคม 
2564 ถึง มีนาคม 2565 ซึ่งได้รับความร่วมมือและสนับสนุนจาก
ผู้ประกอบการร้านอาหารฮาลาล รวมทั้งนักท่องเที่ยวต่างชาติทั้ง
ที่เป็นมุสลิม และไม่ใช่มุสลิมทุกท่าน ที่ได้สละเวลาในการให้
สัมภาษณ์ ท าให้งานวิจัยท้ังสองช้ินนี้ประสบความส าเร็จด้วยดี 
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