
การตระหนักรูใ้นสินค้าฮาลาลกับการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล  
ของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมในประเทศอินโดนีเซีย 

 
ฐิญาภา  เสถียรคมสรไกร1* 

Farid  Agushybana2 
  

Received 2 June 2022 
Revised 22 June 2022 
Accepted 4 July 2022 

 

บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเชื่อทางศาสนาในบทบาทตัวแปรคั่นกลางระหว่าง

ความสัมพันธ์ของการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลและการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม
ในประเทศอินโดนีเซีย โดยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณด้วยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือรวบรวมข้อมูลจาก
นักท่องเที่ยวชาวมุสลิม จ านวน 800 คน จากการสุ่มตัวอย่างเลือกพ้ืนที่ด้วยวิธีแบบเฉพาะเจาะจง และสุ่มอย่าง
ง่ายเลือกแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงในยอกยาการ์ตา จ านวน 5 แห่ง จากนั้นจึงเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจงในบริเวณร้านอาหารในแหล่งท่องเที่ยวทั้ง 5 แห่ง ๆ ละ 160 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ 
เชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมานโดยใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า แบบจ าลองโครงสร้างการ
ตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลและความเชื่อทางศาสนาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยว
ชาวมุสลิมในประเทศอินโดนีเซีย มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า Chi-square/df มีค่า
เท่ากับ 1.173, P-value มีค่าเท่ากับ 0.156, GFI มีค่าเท่ากับ 0.988, AGFI มีค่าเท่ากับ 0.975, CFI มีค่าเท่ากับ 
0.999, NFI มีค่าเท่ากับ 0.991, RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.015 และ RMR มีค่าเท่ากับ 0.014 ซึ่งผ่านตามเกณฑ์ที่
ก าหนดไว้ ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลและความเชื่อมั่นทางศาสนามี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมในประเทศอินโดนีเซีย และความเชื่อมั่น
ทางศาสนาเป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ของการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลและการตัดสินใจ
บริโภคอาหารฮาลาลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 ค่าน้ าหนักอิทธิพลเท่ากับ 0.298 

 
ค าส าคัญ: การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาล ความเชื่อทางศาสนา การตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล นักท่องเที่ยวชาวมุสลิม 
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HALAL AWARENESS AND HALAL FOOD PURCHASE DECISION  
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Thiyapa  Sathiankomsorakrai1* 

Farid  Agushybana2

Abstract 
The purpose of this research was to study religious belief in term of mediation 

variable between Halal awareness and Halal food purchase decision among Muslim tourists in 
Indonesia. A quantitative research method using questionnaires as a tool to collect data from 
800 Muslim tourists was purposively sampling and randomly select 5 famous tourist attractions 
in Yogyakarta. Then, a specific sample was selected in the restaurant area of the 5 tourist 
attractions, 160 people each, and the data was analyzed by descriptive statistics and 
inferential statistics using a structural equation model. The results showed that a structural 
model of Halal awareness and religious beliefs affecting Halal food purchase decisions of 
Muslim tourists in Indonesia were harmonious with the observed data where Chi-square/df 
was 1.173, P-value was 0.156, GFI was 0.988, AGFI was 0.975, CFI was 0.999, NFI was 0.991, 
RMSEA was 0.015, and RMR was 0.014, which meets the specified criteria. As for the hypothesis 
testing, it was found that awareness of Halal and religious belief influenced the decision to 
purchase Halal food of Muslim tourists in Indonesia and religious belief were mediation 
variables that had a statistically significant influence on the relationship between Halal 
awareness and Halal food purchase decision at 0.001, the influence weight was 0.298. 
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บทน า 
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในภาคเศรษฐกิจที่สร้างงาน สร้างรายได้ และเป็นปัจจัยส าคัญที่

สนับสนุนให้เกิดนวัตกรรมและผู้ประกอบการทั่วโลก รวมถึงอัตราการเติบโตของการท่องเที่ยวระหว่างประเทศ
ตั้งแต่ปี พ.ศ.2555-2561 ยังเติบโตอย่างต่อเนื่องและรวดเร็วกว่าการส่งออกสินค้าเป็นระยะเวลา 7 ปีติดต่อกัน 
อันส่งผลให้ลดการขาดดุลทางการค้าภายในประเทศได้ (UNWTO, 2019; Saraithong & Chancharoenchai, 
2011) จึงเห็นได้ว่า นโยบายด้านการท่องเที่ยวจ าเป็นต้องพัฒนาอยู่เสมอเพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์โลก 
และพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 

การท่องเที่ยวฮาลาล (Halal Tourism) หรือการท่องเที่ยววิถีอิสลามเป็นหนึ่งในรูปแบบการ
ท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างมากในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา (Timothy & Olsen, 2006) ข้อมูลจาก 
Mastercard and Crescentrating (2019) ระบุว่า จ านวนนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมเพ่ิมขึ้นทั่วโลกจาก 131 
ล้านคนในปี พ.ศ.2560 เป็น 140 ล้านคนในปี พ.ศ.2561 และคาดว่าจะถึง 230 ล้านคนภายในปี พ.ศ.2569 
โดยจ านวนประชากรมุสลิมจะเพ่ิมขึ้นเป็น 1 ใน 3 ของประชากรโลกภายในปี พ.ศ.2573 และภายในปี พ.ศ. 
2569 การท่องเที่ยวฮาลาลจะกระตุ้นเศรษฐกิจโลกถึง 300 พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ จึงเป็นสัญญาณว่า ตลาด
นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมจะเป็นกลุ่มตลาดเป้าหมายขนาดใหญ่ที่เติบโตอย่างรวดเร็วและจะสร้างรายได้ให้แก่
อุตสาหกรรมทั่วโลก ดังนั้นการเตรียมความพร้อมนโยบายการท่องเที่ยวระดับประเทศ และระดับ
ผู้ประกอบการเพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมจึงเป็นเรื่องท้าทายที่ต้องให้ความส าคัญ 
(EHL insights, 2020) ทั้งผลิตภัณฑ์อุปโภค บริโภค การท่องเที่ยวและการบริการ ล้วนรวมอยู่ในหลักการ 
ฮาลาลทั้งสิ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งเรื่องอาหารฮาลาลเป็นสิ่งส าคัญท่ีสุดส าหรับความต้องการพ้ืนฐานที่ต้องเป็นไป
ตามบัญญัติศาสนาอิสลาม ซึ่ งอนุญาตให้ชาวมุสลิมบริ โภคหรือใช้ประโยชน์ ได้  ( Mastercard & 
Crescentrating, 2019; Sasongko, 2018, ส านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ , 2557)  
จากงานวิจัยที่ผ่านมาระบุว่าร้อยละ 72.5 ของผู้บริโภคชาวมุสลิมตระหนักว่า การบริโภคอาหารฮาลาลเป็น
สิ่งจ าเป็นและเป็นส่วนหนึ่งของภาระหน้าที่ในฐานะมุสลิม (Sasongko, 2018) จึงส่งผลให้การบริโภคอาหาร 
ฮาลาลเป็นประเด็นการวิจัยที่น่าสนใจในล าดับต้นส าหรับการศึกษาด้านการตลาดอิสลาม โดยมีปัจจัยอ่ืน ๆ  
มาเกี่ยวข้อง อาทิ ทัศนคติ พฤติกรรมส่วนบุคคล และความเชื่อทางศาสนา เป็นต้น  (Bonne & Verbeke, 
2006; Esso & Dibb, 2010; Jamal, 2003; Mullen, Wiliams, & Hunt ,2000) 

จากรายงานของ Pew Research Center (2015) พบว่า ประเทศอินโดนีเซียมีจ านวนประชากร
มุสลิมมากที่สุด ประมาณ 209 ล้านคน ในปี พ.ศ.2553 และเพ่ิมขึ้นเป็น 229.6 ล้านคนในปี พ.ศ.2563 
นอกจากนี้ภายในปี พ.ศ.2573 จ านวนประชากรมุสลิมในประเทศอินโดนีเซียจะเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 26 ของ
ประชากรโลก (Statista Research Department, 2021) ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่สะท้อนศักยภาพการพัฒนา
อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลและอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวฮาลาลของประเทศอินโดนีเซีย (Yasid, Farhan & 
Andriansyah, 2016) โดยประเทศอินโดนีเซียยังมีหน่วยงานที่ได้มาตรฐานและได้รับการยอมรับในการรับรอง
ฮาลาลแก่ผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้องตามกฎหลักฮาลาล (LPPOM/MUI) อีกด้วย จึงท าให้ผู้บริโภคชาวมุสลิมใน
ประเทศอินโดนีเซียมีความไว้วางใจ และรู้สึกไม่จ าเป็นต้องเรียนรู้เพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ในประเทศ
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มากนัก (Malik, Hermawan, & Asnawi, 2019) ดังนั้นผลิตภัณฑ์อุปโภคและบริโภคที่ไม่ได้รับการรับรองจาก
หน่วยงานจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของชาวมุสลิม (Ayuniyyaha, Hafidhuddinb, & Hambaric, 2017) อีก
หนึ่งปัจจัยที่แสดงถึงความพร้อมของประเทศอินโดนีเซียเกี่ยวกับการรองรับนักท่องเที่ยวมุสลิม นั่นคือ ข้อมูล
จากดั ชนีการท่ อง เที่ ยวมุสลิมทั่ ว โ ลก ( Global Muslim Travel Index, GMTI) ปี  พ .ศ .2562 ระบุ ว่ า  
ด้วยความพยายามอย่างต่อเนื่องของกระทรวงการท่องเที่ยวประเทศอินโดนีเซียในการลงทุน เพ่ือพัฒนา
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว การบริการ และโครงสร้างพ้ืนฐานที่เป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม จึงท าให้
ประเทศอินโดนีเซียและประเทศมาเลเซียครองต าแหน่งอันดับหนึ่งของการเป็นจุดหมายปลายทางยอดนิยมของ
ตลาดนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม และเป็นจุดหมายปลายทางที่เป็นมิตรกับชาวมุสลิม (Muslim-Friendly 
Destinations) 

ทั้งนี้งานวิจัยส่วนใหญ่ที่ผ่านมาจะมุ่งศึกษาปัจจัยภายนอก ได้แก่ ปัจจัยการรับรองฮาลาล ปัจจัย 
ด้านการตลาด ปัจจัยด้านตราสินค้า และปัจจัยด้านความปลอดภัยของอาหาร (ขัตติยา ราชา และสุดสันต์  
สุทธิพิศาล, 2562; Basri & Kurniawati, 2019; Nurhasanah & Hariyani, 2017) และปัจจัยภายในส่วน
บุคคล ได้แก่ ทัศนคติ การรับรู้ ความรู้ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม (Ariffin, Dihanan, & Wahid, 2019; Aziz & Chok, 2013; Perdana, Jan, Altunisik, Jswir, & 
Kartika, 2019; Pradana, Syarifuddin, Hafid, Gilang, Diandri, 2019; Riptiono, 2020; Zakaria, Abdul 
Majid, Ahmad, Jusoh, & Zakaria, 2017) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล อย่างไรก็ตาม
การศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทางศาสนาต่อการบริโภคอาหารฮาลาลก็จะให้ความส าคัญในฐานะตัวแปรต้น
เท่านั้น (Ayuniyyaha, Hafidhuddinb, & Hambaric, 2017; Iriani, 2019) จึงขาดการศึกษาปัจจัยความเชื่อ
ทางศาสนาในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล อีกทั้งงานวิจัยดังกล่าว
มุ่งเน้นกลุ่มตัวอย่างเป็นชาวมุสลิม มิได้เจาะจงเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมซึ่งมีพฤติกรรมแตกต่างกันอย่าง
ชัดเจน และนิยมศึกษาเพียงประเด็นความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม (ปิ่นมนัส จันทนวงษ์, 2562; 
Saputro, Wardi, & Abror, 2018; Zakaria, Abdul Majid, Ahmad, Jusoh, & Zakaria, 2017) งานวิจัยนี้
จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม
ในประเทศอินโดนีเซีย นั่นคือ ความเชื่อทางศาสนาในบทบาทตัวแปรคั่นกลางระหว่างความสัมพันธ์ของการ
ตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลและการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม ซึ่งยังมีงานวิจัย
จ านวนน้อยที่ศึกษาประเด็นดังกล่าว ทั้งนี้ผลการศึกษาจะเป็นข้อมูลที่ท าให้เข้าใจพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมมากยิ่งขึ้น ส่งผลต่อการพัฒนาอุตสาหกรรมอาหาร ฮาลาลที่จะสนับสนุนต่อการ
วางแผนนโยบายทางการท่องเที่ยวฮาลาล และเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการทางการท่องเที่ยวของประเทศ
อ่ืน ๆ ทั้งกลุ่มประเทศมุสลิม (OIC) และกลุ่มไม่ใช่ประเทศมุสลิม (Non-OIC) ในการเพ่ิมขีดความสามารถ
ทางการแข่งขันให้มีศักยภาพรองรับการขยายตัว และมีความพร้อมในการดึงดูดตลาดนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม
ต่อไป 
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วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
เพ่ือศึกษาความเชื่อทางศาสนาในบทบาทตัวแปรคั่นกลางระหว่างความสัมพันธ์ของการตระหนักรู้ใน

สินค้าฮาลาลและการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมในประเทศอินโดนีเซีย 
 

สมมติฐานการวิจัย 
H1 การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลส่งผลความเชื่อทางศาสนาของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมในประเทศ

อินโดนีเซีย 
H2 ความเชื่อทางศาสนาส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมใน

ประเทศอินโดนีเซีย 
H3 การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาว

มุสลิมในประเทศอินโดนีเซีย 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การตระหนักรู้ในฮาลาล 
ค าว่า “ฮาลาล” เป็นค านิยามของสิ่งที่ได้รับอนุญาตหรือเป็นที่ยอมรับของชาวมุสลิม เนื่องจาก

หมายถึงสิ่งที่ศาสนาอนุมัติ (อรุณ บุญชม, 2551) ส่วน “ฮารอม” มีความหมายทั่วไปว่า ห้าม จึงหมายถึง สิ่งที่
ศาสนาห้าม (Berry, 2008; Eliasi & Dwyer, 2002) ซึ่งชาวมุสลิมต้องปฏิบัติหลักของศาสนาอย่างเคร่งครัด 
ทั้งนี้การตระหนักรู้ (Awareness) หมายความถึง การรับรู้ และปฏิกิริยาทางปัญญาของมนุษย์ ต่อสภาวะหรือ
เหตุการณ์ โดยการตระหนักรู้อาจเป็นความสามารถในการเข้าใจหรือเพียงแค่การรู้สึกและรับรู้ก็ได้ กล่าวได้ว่า 
ชาวมุสลิมส่วนใหญ่จะตระหนักรู้ และมีความรู้เกี่ยวกับประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ตนเองใช้หรือบริโภคระหว่าง 
ฮาลาลและฮารอม (Ahmad,  Abaidah,& Yahya, 2013) โดยการตระหนักรู้ และมีความรู้ที่เพ่ิมขึ้นเป็นปัจจัย

H3 

H1 H2 

การตระหนักรู้ใน

สินค้าฮาลาล 
การตัดสินใจ

บริโภคอาหารฮา

ลาล 

ความเชื่อ 

ทางศาสนา 

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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ที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ฮาลาล (Aziz & Chok, 2013; Anggraini & Dewanti, 2020) 
รวมถึงการตระหนักรู้ในฮาลาลยังเป็นตัวแปรแทรกกลางระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัวแปร อันมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ในขณะเดียวกันตัวแปรอิสระ เช่น เอกลักษณ์ของผู้ผลิต ฉลากของผลิตภัณฑ์ และ
ลักษณะบรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญต่อการตระหนักรู้ในฮาลาล (Ishak et al, 2016) อย่างไรก็
ตามงานวิจัยของ Rajagopal, Ramanan, Visvanathan and Satapathy (2011) พบว่า การรับรู้ของเยาวชน
เกี่ยวกับหลักการฮาลาลขั้นพ้ืนฐานยังอยู่ในระดับต่ ามาก จึงยังมีความจ าเป็นต้องศึกษาถึงความส าคัญของการ
ตระหนักรู้ในฮาลาลต่อพฤติกรรมการบริโภค และพฤติกรรมการท่องเที่ยวของชาวมุสลิมต่อไป 

ความเชื่อทางศาสนา 
ข้อมูลเชิงประจักษ์จ านวนมากชี้ให้เห็นว่า ความเชื่อทางศาสนามีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรม

ของผู้บริโภคโดยทั่วไป (Awan, Siddiquei, & Haider, 2015) จิตวิญญาณ และศาสนาเป็นส่วนหนึ่งที่ก าหนด
มาตรฐานพฤติกรรมของมนุษย์โดยตรง (Shaari & Mohd Arifin, 2009) การรับรู้ทางศาสนาจึงเป็นประเด็น
ส าคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อการบริโภค โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่เคร่งครัดทางศาสนาจะซื้อและบริโภคอาหารฮา
ลาลให้มากที่สุดตามการรับรู้ทางศาสนา และเพ่ือหลีกเลี่ยงการประพฤติปฏิบัติที่ขัดต่อแนวทางปฏิบัติทาง
ศาสนาที่ตนนับถือ (Schneider, Krieger, & Bayraktar, 2011; Masnono, 2005) แม้ว่า ระดับความนับถือ
ศาสนาของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกัน แต่ความเชื่อทางศาสนายังคงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารฮาลาล 
(Said , Hassan, Musa, & Rahman, 2014) จึงเป็นเหตุให้การโฆษณาทางการตลาดของบริษัทต่าง ๆ 
เชื่อมโยงความเชื่อทางศาสนากับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้ออาหารฮาลาล (Weaver & Agle, 2002) 
กล่าวได้ว่า อัตลักษณ์ของความเชื่อทางศาสนาเป็นปัจจัยส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล (Schiffman 
& Kanuk, 1997) และความเชื่อทางศาสนายังมีหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่าง
การรับรู้ฉลากฮาลาล และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอีกด้วย (Machali, Abdullah, & Abdul Razak, 2020; 
Nasrullah, 2015)  

การตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล 
พฤติกรรมของผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้อสินค้าเกิดจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค (วิศิษฐ์ ฤทธิบุญไชย, กชกร กลอยสวาท และชลธิชา อนุกูล, 2561) ทั้งนี้ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ประกอบด้วยขั้นตอน 5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
การเลือกซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ ซึ่งการตัดสินใจซื้อเป็นระยะที่ผู้บริโภคจะพิจารณาโดยใช้ทัศนคติ 
ผลลัพธ์ที่คาดหวังและผลลัพธ์ต่อปัจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่น คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ มูลค่าของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น รวมถึงผลลัพธ์ที่ไม่คาดคิดจากการซื้อด้วย 
(Jotikasthira &  Onputtha, 2017) นอกจากนี้ยังมีปัจจัยทั้งภายในและภายนอกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
อาทิ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ศาสนา ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย ความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
วัตถุประสงค์หลักในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย กระบวนการให้บริการ การตลาดออนไลน์ เป็นต้น (วิศิษฐ์ ฤทธิบุญไชย, กชกร กลอยสวาท และ
ชลธิชา อนุกูล, 2561) ทั้งนี้จากงานวิจัยของ ขัตติยา ราชา และสุดสันต์ สุทธิพิศาล (2562) พบว่า ปัจจัย 
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ด้านบุคคลที่ให้บริการมีผลต่อการการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวไทยมุสลิม
มากที่สุด จึงควรพัฒนาบุคลากรของสถานประกอบการเกี่ยวกับความรู้หลักการฮาลาล และความเข้าใจวิถี
มุสลิมเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริการนักท่องเที่ยวชาวมุสลิม 
 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศ

อินโดนีเซีย กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศอินโดนีเซีย  จ านวน  
800 คน โดยการก าหนดขนาดตัวอย่างของการจ าลองสมการโครงสร้างอาจอยู่ระหว่าง 250-1,000 ตัวอย่าง 
เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวที่มีลักษณะหลากหลาย การเก็บข้อมูลในปริมาณมากจะท าให้การ
วิเคราะห์ผลมีประสิทธิภาพและมีความสมบูรณ์ของข้อมูลมากขึ้น (Nevitt & Hancock, 2001)   

ทั้งนี้วิธีการสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการ 1) เลือกพ้ืนที่ในการเก็บข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
sampling) จ านวน 1 เมือง ได้แก่ เมืองยอกยาการ์ตา (Yogyakarta) เนื่องด้วยเมืองยอกยาการ์ตา เป็นเมือง
หลักของเขตปกครองพิเศษยอกยาการ์ตา และเป็นศูนย์กลางของวัฒนธรรมชวาโบราณ รวมถึงเป็นสถานที่ที่น่า
ท่องเที่ยวมากที่สุดเป็นอันดับสองในอินโดนีเซีย  (Ministry of Tourism, Republic of Indonesia, n.d.)  
2) การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Random sampling) โดยสุ่มแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงในยอกยาการ์ตา จ านวน 
5 แห่ง  จาก 10 แห่ ง  ได้แก่  Pinus Pengger, Prambanan Temple, Kalibiru National Park, Timang 
Beach และ Ullen Sentalu Museum และ 3) เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 
ในบริ เ วณร้ านอาหารในแหล่ งท่อง เที่ ยว ทั้ ง  5 แห่ ง  ๆ  ละ 160 คน โดยมี เกณฑ์การ เลื อก คื อ  
เป็นนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศอินโดนีเซีย และมีความสมัครใจให้ความร่วมมือใน
การเก็บข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม โดยเก็บรวบรวมข้อมูลส่วนบุคคล ความคิดเห็น

เกี่ยวกับการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาล ความเชื่อทางศาสนา และการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล  ทั้งนี้
แบบสอบถามได้รับการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
จากผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ราย ซึ่งพบว่า ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: 
IOC) มีค่ามากกว่า 0.7 ขึ้นไปในทุกข้อค าถาม รวมถึงทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด้วยการทดสอบ
เครื่องมือกับบุคคลที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน วิเคราะห์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha) มีค่าเท่ากับ 0.966 แสดงให้เห็นว่า เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีความน่าเชื่อถือ สามารถ
น าไปใช้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ (Hair, Sarstedt, Ringle, & Mena, 2012) 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี้วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ การแจกแจง

ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
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Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) 

  
ผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการวิจัยแสดงในตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 73.2 มีอายุน้อย
กว่า 20 ปี ร้อยละ 54.0 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 74.2 และจบการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย  
ร้อยละ 71.9  

 
ตารางท่ี 1 แสดงความถี่และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 

รายการ ความถี่ ร้อยละ รายการ ความถี่ ร้อยละ 
เพศ   สถานภาพการสมรส   
ชาย 214 26.8 โสด 594 74.2 
หญิง 586 73.2 หย่าร้าง 7 0.9 
อายุ   หม้าย 9 1.1 
น้อยกว่า 20 ปี 432 54.0 สมรส 190 23.8 
20-29 ปี 176 22.0 ระดับการศึกษา   
30-39 ปี 51 6.4 ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 17 2.1 
40-49 ปี 75 9.4 มัธยมศึกษาตอนปลาย 575 71.9 
50-59 ปี 50 6.2 ประกาศนียบัตรวิชาชีพ 41 5.1 
มากกว่า 60 ป ี 16 2.0 ปริญญาตรีหรือเที่ยบเท่า 147 18.4 
   สูงกว่าปริญญาตรี 20 2.5 

  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาล ความเชื่อทางศาสนา และการตัดสินใจ
บริโภคอาหารฮาลาล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลตารางที่ 2 การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาล ความเชื่อทางศาสนา และการตัดสินใจ
บริโภคอาหารฮาลาลด้วยสถิติเชิงพรรณนา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านการตระหนักรู้ในสินค้า 
ฮาลาล ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.257 ด้านความเชื่อทางศาสนา ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.354 และด้านการตัดสินใจ
บริโภคอาหารฮาลาล ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.084 โดยนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมส่วนใหญ่จะเลือกซื้ออาหารฮาลาล
ในซุปเปอร์มาร์เก็ตที่ให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ฮาลาล เนื่องด้วยเชื่อมั่นว่า ตนเองมีองค์ความรู้เกี่ยวกับ 
ฮาลาลมากเพียงพอต่อการพิจารณาเลือกซื้อ จึงเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลที่มีฉลากหรือสัญลักษณ์ 
ฮาลาล รวมถึงจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลที่ผู้ผลิตมีความรับผิดชอบต่อการจัดหาวัตถุดิบที่ถูกต้องตามหลัก
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ฮาลาลเท่านั้น ส่วนความเชื่อทางศาสนาของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมเป็นปัจจัยหลักท่ีท าให้ตนเองเลือกซื้อ และ
บริโภคอาหารฮาลาล นอกจากนี้หลักการทางศาสนายังชี้ให้เห็นว่า อาหารฮาลาลเป็นอาหารที่ดีต่อสุขภาพ และ
การบริโภคอาหารฮาลาลเป็นสิ่งสะท้อนระดับความเชื่อทางศาสนา ดังนั้นการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของ
นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมจึงเป็นกระบวนการที่พิถีพิถัน โดยมีความตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาล และความเชื่อทาง
ศาสนาเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาล ความเชื่อทางศาสนา 
และการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล 

รายการ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

การตระหนักรู้ (AWA) 4.257 .621 มากที่สุด 
AWA1 (ความตระหนักด้านความรู้ฮาลาล) 4.354 .867 มากที่สุด 
AWA2 (ความตระหนักด้านความรับผิดชอบของผู้ขาย) 4.343 .675 มากที่สุด 
AWA3 (ความตระหนักด้านสิทธิผู้บริโภค) 4.091 .828 มาก 
AWA4 (ความตระหนักด้านเครื่องหมายฮาลาล) 4.290 .913 มากที่สุด 
AWA5 (ความตระหนักด้านความรับผิดชอบของรัฐบาล) 4.240 .868 มากที่สุด 
AWA6 (ความตระหนักด้านการรับรองผลิตภัณฑ์) 4.259 .834 มากที่สุด 
AWA7 (ความตระหนักด้านความรับผิดชอบของผู้ผลิต) 4.283 .811 มากที่สุด 
AWA8 (ความตระหนักด้านความถูกต้องตามหลักฮาลาล) 4.198 1.015 มาก 
ความเชื่อทางศาสนา (REL) 4.354 .722 มากที่สุด 
REL1 (ความเชื่อส่วนบุคคล) 4.545 .810 มากที่สุด 
REL2 (อิทธิพลของหลักการทางศาสนา) 4.699 .813 มากที่สุด 
REL3 (การสะท้อนถึงความเคร่งในการนับถือศาสนา) 4.091 .977 มาก 
REL4 (อาหารฮาลาลเป็นทางเลือกที่ดีต่อสุขภาพ) 4.269 .918 มากที่สุด 
REL5 (ความรู้สึกผิดต่อศาสนา) 4.167 1.037 มาก 
การตัดสินใจบริโภค (PUR) 4.084 .761 มาก 
PUR1 (ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ฮาลาล) 4.411 .757 มากที่สุด 
PUR2 (การศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ฮาลาล) 4.106 .868 มาก 
PUR3 (การประเมินข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ฮาลาล) 4.009 .950 มาก 
PUR4 (ความเชื่อมั่นในฉลากฮาลาล) 4.003 .973 มาก 
PUR5 (ความเชื่อมั่นในวัตถุดิบของผลิตภัณฑ์) 3.890 .973 มาก 
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 การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างและการวิเคราะห์สมมติฐาน 
 จากการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาเพ่ือป้องกันการเกิดปัญหา
Multicollinearity พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ของตัวแปรอยู่ในช่วงที่เหมาะสมที่ .094 –.815 ซึ่งไม่
เกิน .90 (Tabachnick, Fidell, & Ullman, 2019) ทั้งนี้ตารางที่ 3 แสดงค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปร
สังเกตได้ ท าให้เหลือตัวแปรสังเกตได้ 16 ตัวแปร จาก 18 ตัวแปร แบ่งเป็นปัจจัยการตระหนักรู้ในสินค้า 
ฮาลาล (0.577 - 0.869) ความเชื่อทางศาสนา (0.672 - 0.780) และการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล (0.703 
- 0.854) 
 นอกจากนี้ค่าความเชื่อมั่นเชิงองค์ประกอบ (CR) ค่าความแปรปรวนโดยเฉลี่ย (AVE) และรากที่สอง
ของ ค่าความแปรปรวนโดยเฉลี่ย อยู่ในเกณฑ์ตามก าหนด เพ่ือตรวจสอบความเชื่อมั่นของความสอดคล้อง
ภายใน (Internal consistency reliability) ที่ต้องไม่น้อยกว่า 0.70 ความตรงเชิงลู่ เข้า (Convergent 
validity) ต้องไม่น้อยกว่า 0.50 และความตรงเชิงจ าแนก (Discrimination validity) ควรมีค่าสูงกว่า 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรนั้น ๆ กับตัวแปรแผงอ่ืน ๆ (Hair et al., 2012) ดังแสดงในตารางที่ 4 
 
ตารางท่ี 3 แสดงค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ 

ตัวแปรสังเกตได ้ AWA REL PUR 
AWA2 0.579     
AWA4 0.843     
AWA5 0.867     
AWA6 0.869     
AWA7 0.860     
AWA8 0.577     
REL1   0.780   
REL2   0.750   
REL3   0.672   
REL4   0.704   
REL5   0.725   
PUR1     0.811 
PUR2     0.703 
PUR3     0.748 
PUR4     0.854 
PUR5     0.796 
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ตารางท่ี 4 แสดงค่าความเชื่อม่ันของความสอดคล้องภายใน ความตรงเชิงลู่เข้า และความตรงเชิงจ าแนก  
ตัวแปรแฝง CR AVE AWA REL PUR 

AWA .899 .605 .778   
REL .848 .529 .702 .727  
PUR .888 .614 .690 .663 .784 

หมายเหตุ: Diagonal figure in bold represents the square root of AVE 
AWA: การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาล; REL, ความเชื่อทางศาสนา; PUR, การตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 5 แสดงให้เห็นว่า การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลมีอิทธิพลต่อ

ความเชื่อทางศาสนา (β = .771) ในขณะเดียวกันความเชื่อทางศาสนาก็มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค

อาหารฮาลาล (β = .386) และการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล 

(β = .446) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที ่.001  
 
ตารางท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน Items 
Standardized 

Estimate (β) 
S.E. t-value P 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐาน 1 AWA --- > REL .771 .052 16.114 *** ยอมรับ 
สมมติฐาน 2 REL --- > PUR .386 .064 5.851 *** ยอมรับ 
สมมติฐาน 3 AWA --- > PUR .446 .063 7.400 *** ยอมรับ 

หมายเหตุ: *** หมายถึง มีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี  .001 
 

แบบจ าลองโครงสร้างการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลและความเชื่อทางศาสนาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
บริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมในประเทศอินโดนีเซีย มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่า Chi-square/df มีค่าเท่ากับ 1.173, P-value มีค่าเท่ากับ 0.156, GFI มีค่า
เท่ากับ 0.988, AGFI มีค่าเท่ากับ 0.975, CFI มีค่าเท่ากับ 0.999, NFI มีค่าเท่ากับ 0.991, RMSEA มีค่าเท่ากับ 
0.015 และ RMR มีค่าเท่ากับ 0.014 ดังตารางที่ 6 
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ตารางที่ 6 แสดงผลการปรับความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองตามค าแนะน าของดัชนีการปรับโมเดล 
(Modification Index) 

ค่าดัชนี เกณฑ์ที่ยอมรับได้ ค่าก่อนปรับ ค่าหลังปรับ 
Chi-square /df 0 < Chi-square /df ≤ 2 6.516 1.173 

P-value P-value > .05 0.000 0.156 
GFI .95 ≤ GFI ≤ 1.00 0.887 0.988 
AGFI .90 ≤ AGFI ≤ 1.00 0.853 0.975 
CFI .95 ≤ CFI ≤ 1.00 0.919 0.999 
NFI .95 ≤ NFI ≤ 1.00 0.906 0.991 

RMSEA 0 ≤ RMSEA ≤ .05 0.083 0.015 
RMR 0 ≤ RMR ≤ .05 0.045 0.014 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 แบบจ าลองสมการโครงสร้างความเชื่อทางศาสนาในบทบาทตัวแปรคั่นกลางระหว่างความสัมพันธ์
ของการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลและการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมในประเทศ
อินโดนีเซีย 

 
 

Cmin/df = 1.173; p-value = .156; GFI = .988; AGFI = .975  

TLI = .998; CFI = .999; NFI = .991; RMSEA = .015; RMR = .014 

.869 

.811 

.703 

.854 
การตระหนักรู้ใน

สินค้าฮาลาล 

ความเช่ือ 

ทางศาสนา 

REL1 REL5 REL4 REL3 REL2 

AWA2 

AWA4 

การตัดสินใจบริโภค

อาหารฮาลาล 

AWA5 

.843 

PUR1 
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2 

PUR3 

.771 .386 

.446 

.780 
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สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย 
การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเชื่อทางศาสนาในบทบาทตัวแปรคั่นกลางระหว่าง

ความสัมพันธ์ของการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลและการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาว
มุสลิมในประเทศอินโดนีเซีย โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 73.2 มีอายุน้อยกว่า 20 ปี  
ร้อยละ 54.0 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 74.2 และจบการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ร้อยละ 71.9 
ทั้งนี้สาเหตุที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเยาวชน อาจเนื่องด้วยพ้ืนที่วิจัยเป็นแหล่งท่องเที่ยวชื่อดังที่ถูกแนะน า
และเผยแพร่ในโลกออนไลน์ อีกทั้งมีทัศนียภาพที่สวยงาม แปลกตา เหมาะสมแก่กลุ่มเยาวชนที่ชื่นชอบการ
ถ่ายภาพ จึงเป็นปัจจัยดึงดูดให้กลุ่มเยาวชนเดินทางมาท่องเที่ยวเป็นจ านวนมาก ส่วนผลการศึกษาพบว่า  

การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลมีอิทธิพลต่อความเชื่อทางศาสนา (β = .771) ความเชื่อทางศาสนามีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล (β = .386) และการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

บริโภคอาหารฮาลาล (β = .446) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .001 โดยการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลมี
อิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล ค่าน้ าหนักอิทธิพลเท่ากับ 0.446 และการ
ตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลมีอิทธิพลเชิงบวกทางอ้อมต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล โดยผ่านความเชื่อ
ทางศาสนา ค่าน้ าหนักอิทธิพลเท่ากับ 0.298 

จากผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลของความเชื่อทางศาสนาต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาลส่งผล
น้อยกว่าอิทธิพลของการตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล เช่นเดียวกับงานวิจัย
ของ Awan, Siddiquei, and Haider (2015) พบว่า ความเชื่อทางศาสนามีอิทธิพลเพียงเล็กน้อยต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าฮาลาลเมื่อเทียบกับการตลาดและการรับรู้ตราสินค้าที่สามารถก าหนดพฤติกรรมของผู้ซื้อได้
มากกว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ ขัตติยา ราชา และสุดสันต์ สุทธิพิศาล (2562) ระบุว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารฮาลาลของนักท่องเที่ยวชาวไทยมุสลิมในจังหวัด
ภูเก็ต นอกจากนี้ผู้วิจัยยังพบว่านักท่องเที่ยวชาวมุสลิมในประเทศอินโดนีเซียที่ให้ความส าคัญกับศาสนาจะ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลที่มีฉลากหรือสัญลักษณ์ฮาลาล อย่างไรก็ตาม Iriani (2019) สะท้อนว่า ศาสนา
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีฉลากฮาลาลในระดับน้อย  มากไปกว่านั้นงานวิจัยของ 
Salman and Siddiqui (2011) และ Anggraini and Dewanti (2020) ยังพบว่า บุคคลที่มีความเชื่อทาง
ศาสนาสูงอาจมิได้มีความตระหนักรู้ในการบริโภคอาหารฮาลาลมากขึ้นตามไปด้วย อย่างไรก็ตามงานวิจัย
จ านวนมากที่ระบุผลการศึกษาที่สอดคล้องกับการวิจัยครั้งนี้ที่สะท้อนว่า การตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล (Aziz & Chok, 2013; Anggraini & Dewanti, 2020; Machali, 
Abdullah, & Abdul Razak, 2020) ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องด้านการท่องเที่ยวทั้งภาครัฐ และภาคเอกชน 
จึงจ าเป็นต้องเตรียมความพร้อมส าหรับการรองรับกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมที่ก าลังขยายการเติบโต 
ด้วยการพัฒนาศักยภาพการให้บริการของบุคลากรให้มีความรู้ ความเข้าใจในวัฒนธรรมและพฤติกรรม 
การบริโภคและการเลือกซื้ออาหารของนักท่องเที่ยวชาวมุสลิมอย่างแท้จริง รวมถึงพัฒนาอุตสาหกรรมอาหาร
ให้สอดคล้องกับหลักการฮาลาล เนื่องจากการบริโภคอาหารฮาลาลถือเป็นพฤติกรรมส าคัญของนักท่องเที่ยว
ชาวมุสลิม จากผลการวิจัยจึงแสดงให้เห็นว่า หน่วยงานที่ เกี่ยวข้องควร ให้ความส าคัญกับการสร้าง 
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ความตระหนักรู้ในสินค้าฮาลาลของประเทศตนเองแก่นักท่องเที่ยวชาวมุสลิมทั่วโลก เพ่ือสร้างความเชื่อมั่น 
และกระตุ้นให้เกิดความต้องการท่องเที่ยวต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป 
 จากผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเยาวชน ดังนั้นเพ่ือองค์ความรู้ 
เชิงประจักษ์ที่มีความหลากหลาย ควรก าหนดกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายเป็นกลุ่มวัยท างานหรือกลุ่มผู้สูงอายุ 
เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารฮาลาล นอกจากนี้อาจศึกษา
ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในตัวนักท่องเที่ยวที่กระทบต่อการตัดสินใจบริโภค
อาหารฮาลาล และพฤติกรรมการท่องเที่ยวอ่ืน ๆ อาทิ การเลือกที่พักแรม การเลือกกิจกรรมการท่องเที่ยว  
การเลือกประเภทสถานที่ท่องเที่ยว เป็นต้น 
 
กิตติกรรมประกาศ 

บทความวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดีจากความช่วยเหลือของ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อิศรา  
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นี้ขอขอบคุณทุกท่านที่คอยช่วยเหลือในด้านต่าง ๆ ที่มิได้กล่าวนามไว้ ณ โอกาสนี้ 
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