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บทคัดย่อ
 งานวจิยัเชิงคุณภาพเรือ่งนีม้วัีตถปุระสงค ์เพือ่ศกึษานโยบายเบือ้งตน้ดา้นการสง่เสรมิการสง่ออกอาหาร

ฮาลาลไทย และการสง่เสรมิภาพลกัษณอ์ตุสาหกรรมสง่ออกอาหารฮาลาลไทยในตลาดตะวนัออกกลาง รวมทัง้

ศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์อาหารฮาลาลไทยในกลุ่มผู้บริโภคมุสลิมตะวันออกกลาง เก็บข้อมูลโดย 

การวิเคราะห์เอกสาร และการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจากผู้เกี่ยวข้องทั้งสิ้น 

จำานวน 104 คน ได้แก่ หน่วยงานรัฐบาลไทย 9 คน นักวิชาการ 2 คน องค์กรศาสนา 3 คน องค์กรธุรกิจ 6 คน 

ผู้ประกอบการ 12 คน ผู้นำาเข้าระดับประเทศ 8 คน ผู้บริโภคมุสลิมตะวันออกกลาง 31 คน และผู้บริโภคมุสลิมไทย 

33 คน 

 ผลการศึกษาพบว่า (1) อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลไทยไม่ก้าวไกลเท่าท่ีควรเม่ือเปรียบเทียบกับศักยภาพ

และความพร้อมด้านต่างๆ ที่ประเทศไทยมีอยู่ เนื่องจากนโยบายการพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลและ 

แผนสง่เสรมิภาพลกัษณ์อตุสาหกรรมอาหารฮาลาลไทยไมม่คีวามชดัเจนในการนำาแผนยทุธศาสตรไ์ปสูแ่ผนการ

ปฏบิตั ิขาดการบรูณาการแผนงานโครงการของแตล่ะหนว่ยงานเขา้ดว้ยกนั ไมม่กีารจดัทำาแผนงานเฉพาะเรือ่ง

อาหาร ฮาลาล แผนการตลาดที่ผ่านมาไม่ได้ให้ความสำาคัญกับการสร้างภาพลักษณ์และการสื่อสารตราสินค้า 

ไม่มีมาตรฐานการจัดเก็บข้อมูลธุรกิจฮาลาลท่ีเป็นระบบ (2) ปัจจัยสำาคัญท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์อาหารฮาลาลไทย

ในตะวันออกกลาง คือ ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำาเนิด การบริหารจัดการธุรกิจอาหารฮาลาลขององค์กรที่มี

บทบาทเกี่ยวข้อง ภาพลักษณ์ของสินค้า และการตลาดและการสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์

คำาสำาคัญ: ภาพลักษณ์อาหารฮาลาลไทย อุตสาหกรรมส่งออกอาหารฮาลาล ตลาดอาหารในตะวันออกกลาง 

ผู้บริโภคตะวันออกกลาง
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Abstract
 The qualitative research aims to examine government policies on boosting an image of 

Thai Halal food export industry and factors influencing a construction of Thai Halal food  

products image among Muslim consumers from the Middle East. A document analysis relating 

to Thai Halal food industries were conducted, along with in-depth interviews with 104 key  

respondents using purposive sampling method; comprising 9 Thai working in government  

sectors, 2 academics, 3 staffs from Islamic organizations, 6 persons from business sectors,  

12 business entrepreneurs, 8 national level importers, 31 Muslim consumers from the Middle East 

and 33 Thai Muslim consumers. 

 The results of the study show that Thailand’s Halal food industries do not grow as much 

as the potential they have. it is because the major plans relating to expanding Halal food industries 

and boosting Thai Halal food products image are not operationally lucid, are not well intergrated, 

and there is no starategic plans specifically designed for Halal food products. Moreover, the 

aforementioned plans did not sufficiently emphasize on brand image and brand communication, 

and lacks the standardization of systematic data collection on Halal food businesses. Important 

factors influencing an image of Thai Halal food products in the Middle East consist of an image 

of the country of origin, the management of Thai Halal food products industry operated by  

relating organizations, the product image, and the marketing strategies and image building  

communication. 

 

Keywords: Thai Halal food image, Halal food export industry, Middle East food market, 

Middle East consumers

บทนำา
 ตลาดอาหารฮาลาลเปน็หนึง่ในตลาดอาหาร

ขนาดใหญ่ของโลกที่มีมูลค่าสูงถึง 642 พันล้าน

เหรียญสหรัฐ โดยประมาณการว่าตลาดน้ีจะมีการ

เตบิโตอยา่งตอ่เน่ือง [1] จากการประเมนิสถานการณ์

การพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลของประเทศไทย

พบว่า ปัจจุบันประเทศไทยเป็นผู้ผลิตและส่งออก

สินค้าเกษตรและอาหารเป็นอันดับ 5 ของโลก  

แต่หากเปรียบเทียบในตลาดโลกแล้วไทยมีส่วนแบ่ง

อาหารฮาลาลในตลาดโลกเพยีง 330 ลา้นเหรียญหรือ 

0.057% เท่าน้ัน [2] ท้ังน้ีตลาดส่งออกอาหารหลักของ

ประเทศไทย คือ สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น สหภาพยุโรป 

(อียู) และอาเซียน แต่จากวิกฤติเศรษฐกิจโลกและ

มาตรการกีดกันทางการค้าท่ีมากข้ึนส่งผลให้ไทยมี

ยอดส่งออกในตลาดหลักลดลงอย่างต่อเน่ือง ในขณะท่ี

ภูมิภาคตะวันออกกลาง เช่น สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

ซาอดุอิาระเบยี โอมาน คเูวต กาตาร์ บาหเ์รน อหิรา่น 

จอร์แดน เลบานอน ซีเรีย และอิสราเอล กลับเป็น 

กลุ่มประเทศที่มีศักยภาพในการซื้อสูง และได้รับผล 

กระทบจากวิกฤติเศรษฐกิจค่อนข้างน้อยเมื่อเทียบ

กับประเทศ ในภูมิภาคอื่นๆ เนื่องจากส่วนใหญ่เป็น

ประเทศผู้ส่งออกน้ำามัน [3] ประเทศเหล่าน้ีต้องนำาเข้า

อาหารถึง 80% ของความต้องการบริโภคทั้งหมด

เพราะพ้ืนที่ส่วนใหญ่ของตะวันออกกลางแห้งแล้ง
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ขาดแคลนน้ำาทำาให้ไม่เหมาะต่อ การทำาเกษตรกรรม 

ไม่สามารถผลิตอาหารได้เพียงพอกับความต้องการ

ของประชาชนในประเทศ

 จากปัจจัยดังกล่าวทำาให้ทิศทางการส่งออก

ของประเทศไทยมีการปรับตัวโดยพยายามขยาย

ตลาดส่งออกไปยังตลาดตะวันออกกลางมากขึ้น 

เนื่องจากที่ผ่านมารัฐบาลไม่ได้ส่งเสริมหรือให้ความ

สำาคัญกับตลาดตะวันออกกลางอย่างจริงจัง เป็นเหตุให้

ประเทศไทยมีส่วนแบ่งตลาดอาหารในตะวันออกกลาง

นอ้ยมากเพยีงรอ้ยละ 2 ของมลูค่าตลาดเกือบ 8 หมืน่

ล้านดอลลาร์สหรัฐ [4] ทั้งที่ประเทศไทยมีศักยภาพ

ในการเป็นศูนย์กลางการผลิตและบริการอาหารฮาลาล 

มีความได้เปรียบด้านวัตถุดิบการผลิต และแรงงาน 

 ตามรายงานของคณะกรรมการส่งเสริมและ

พัฒนาศักยภาพธุรกิจและสินค้าฮาลาลปี พ.ศ. 2552 

พบว่า ปัญหาท่ีทำาให้ไทยเสียโอกาสในการขยายตลาด

ส่งออกก็คือ ขาดการประชาสมัพนัธส์นิค้าและบรกิาร

ฮาลาลท่ีแพร่หลายในตลาดต่างประเทศ ผู้ประกอบการ

ส่วนใหญ่ดำาเนินธุรกิจตามความต้องการของตลาด

เพื่อให้สามารถจำาหน่ายสินค้าแต่ขาดการสร้าง

ตราสนิคา้เปน็ของตนเอง และปญัหาเรือ่งภาพลกัษณ์

ด้านมาตรฐานการผลิตและความปลอดภัยในอาหาร

โดยมกัเกดิกบัผู้ประกอบการรายยอ่ยซ่ึงกระบวนการ

ผลิตยังไม่เป็นที่ยอมรับของตลาดต่างประเทศ

 รัฐบาลยุคของนายอภิสิทธ์ิ เวชชาชีวะ นายก- 

รฐัมนตร ีจงึกำาหนดใหก้ารพัฒนาอุตสาหกรรมอาหาร

ฮาลาลไทยเปน็วาระเรง่ดว่นของชาต ิโดยมอบหมาย

ให้คณะกรรมการส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพธุรกิจ

และสินค้าฮาลาลกำาหนดยุทธศาสตร์หาแนวทาง

มาตรการตา่งๆ เพ่ือผลกัดันใหป้ระเทศไทยกลายเปน็

ศูนย์กลางการผลิตส่งออกสินค้าอาหารฮาลาลโลก  

ซึ่งนโยบายดังกล่าวให้ความสำาคัญเรื่องการประชา- 

สมัพนัธ ์และการสรา้งภาพลกัษณ์ทีดี่ใหกั้บสินค้าไทย

เพื่อสร้างการยอมรับและสร้างความเชื่อมั่นให้กับ 

ผู้บริโภคทั้งในและต่างประเทศ โดยตะวันออกกลาง

เป็นหนึ่งในตลาดเป้าหมายตามยุทธศาสตร์ของ

กระทรวงพาณชิยท์ีไ่ดร้ะบไุวใ้นแผนยทุธศาสตรก์าร

พัฒนาอุตสาหกรรมฮาลาลปี พ.ศ. 2553-2562 [5] 

จากประเด็นปัญหาดังกล่าวทำาให้เกิดแนวคิดในการ

ศกึษาวจิยัเร่ืองนีข้ึน้มา ผลการศกึษาจะชว่ยชีใ้หเ้หน็

ถึงแผนนโยบายที่ช่วยส่งเสริมการส่งออกและสร้าง

ภาพลักษณ์ให้แก่อาหารฮาลาลไทย รวมท้ังข้อบกพร่อง

ตา่งๆ อนัเกดิจากแผนนโยบายเหลา่นี ้อกีทัง้จะทำาให้

ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ในเชิงบวก 

และเชิงลบจากมุมมองของผู้บริโภคตะวันออกกลาง 

ผู้บริโภคไทย และหน่วยงานทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง 

เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจวางแผนกำาหนดนโยบาย

การดา้นการสือ่สารการประชาสมัพนัธ ์และการสรา้ง

ภาพลักษณ์ให้แก่สินค้าอาหารฮาลาลของประเทศไทย

ในอนาคต ชว่ยใหส้นิคา้อาหารฮาลาลของไทยเปน็ที่

รู้จัก มีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่แข็งแกร่งซึ่งจะเป็น 

ผลดีต่อการเพิ่มมูลค่าให้กับตราสินค้าไทยให้มี

ศักยภาพในการแข่งขันในเวทีการค้าโลกมากขึ้น 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
 1. ศึกษานโยบายเบื้องต้นด้านการส่งเสริม

การส่งออกอาหารฮาลาลไทยและการส่งเสริม 

ภาพลักษณ์อุตสาหกรรมส่งออกอาหารฮาลาลไทย 

ในตลาดตะวันออกกลาง 

 2. ศกึษาถงึปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่ภาพลกัษณข์อง

อาหารฮาลาลไทยในกลุ่มผู้บริโภคมุสลิมตะวันออกกลาง 

 ขอบเขตการวิจัย

 1. ศึกษานโยบายเบื้องต้นด้านการส่งออก

อาหารฮาลาลไทย รวมถึงนโยบายด้านการส่งเสริม

ภาพลักษณ์อุตสาหกรรมส่งออกอาหารฮาลาลไทย 

ในตลาดตะวันออกกลาง ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2544-2552

 2. ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ

อาหารฮาลาลไทยในกลุ่มผู้บริโภคมุสลิมตะวันออกกลาง

จากมมุมองของนกัวชิาการ หนว่ยงานรฐับาล องคก์ร

ศาสนา องค์กรธุรกิจ ผู้ประกอบการ ผู้บริโภคมุสลิมไทย 

และผู้บริโภคมุสลิมในตะวันออกกลาง 
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 3. อาหารฮาลาลที่ส่งไปจำาหน่ายใน

ตะวันออกกลาง ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ไก่แช่แข็งและ

แปรรูป อาหารทะเล แช่แข็งและแปรรูป ผัก ผลไม้

กระป๋องและแปรรูป รวมทั้งเครื่องปรุงรสและอาหาร

สำาเร็จรูป

 นิยามศัพท์

 1. อาหารฮาลาล (Halal Food) หมายถึง 

อาหารที่ผลิตขึ้นถูกต้องตามบทบัญญัติของอิสลาม 

โดยคำานึงถึงความสะอาดและคุณค่าตามหลัก

โภชนาการเปน็สำาคัญ มกีารควบคุมการปนเป้ือนของ

สิ่งสกปรกต้ังแต่ขั้นตอน การคัดเลือก การเตรียม

วัตถุดิบ การผลิต การบรรจุ การเก็บรักษา การกระจาย

สินค้า จนถึงขั้นตอนการวางจำาหน่าย ทั้งนี้อาหาร 

ฮาลาลเป็นอาหารที่สามารถบริโภคได้ทั้งมุสลิมและ

ผูท้ีไ่มใ่ชม่สุลมิ ได้แก่ ผลติภัณฑไ์ก่แช่แขง็และแปรรูป 

อาหารทะเลแช่แขง็และแปรรปู ผกั ผลไมก้ระปอ๋งและ

แปรรูป รวมทั้งเครื่องปรุงรส และอาหารสำาเร็จรูป 

 2. ตราฮาลาล หมายถึง เครื่องหมายภาษา

อาหรับที่ปรากฏบนฉลากสินค้าบริโภคประเภท 

สิ้นเปลืองท่ีผู้บริโภคมีโอกาสซื้อบ่อยเพื่อใช้บริโภค 

ในชีวิตประจำาวัน.เช่น.อาหารสำาเร็จรูป อาหารกระป๋อง 

อาหารทะเลแช่แข็ง น้ำาพริกแห้งต่างๆ น้ำามันพืช  

กลุ่มเครื่องปรุงรสที่เป็นน้ำา และเครื่องเทศประกอบ

อาหาร เช่น ผงกะหรี่ ผงพะแนง เพื่อเป็นการแสดง

ให้เห็นว่าอาหารเหล่าน้ีผู้นับถือศาสนาอิสลาม

สามารถบริโภคได้

 3. ผู้บริโภคมุสลิมในตะวันออกกลาง ได้แก่

  3.1 ผู้บริโภคระดับครัวเรือน หมายถึง 

มุสลิมที่มีถิ่นพำานักอยู่ในตะวันออกกลาง ประเทศ 

ที่ประชากรส่วนใหญ่นับถือศาสนาอิสลาม ได้แก่ 

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ซาอุดิอาระเบีย โอมาน คูเวต 

กาตาร์ บาห์เรน อิรัก อิหร่าน จอร์แดน เยเมน 

เลบานอน และตุรกี ผู้บริโภคกลุ่มน้ีมีประสบการณ์ท้ัง

ทางตรงและทางอ้อมจากการบริโภคอาหารฮาลาลไทย 

หรือการรับทราบข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหาร 

ฮาลาลไทยจากสื่อต่างๆ เช่น สื่อบุคคล สื่อมวลชน 

และสื่ออินเตอร์เน็ต 

  3.2 ผู้บริโภคระดับประเทศ หมายถึง 

ตัวแทนของหน่วยงานระดับประเทศของประเทศผู้นำาเข้า 

หรือบริษัทผู้นำาเข้าสินค้าอาหารฮาลาลเพื่อจำาหน่าย

ในตะวันออกกลาง

 4. ภาพลักษณ์อาหารฮาลาลแบรนด์ไทย 

หมายถึง การรับรู้ ความรู้สึกนึกคิด ความเชื่อมั่น  

เป็นภาพที่เกิดข้ึนในใจเกิดจากประสบการณ์ร่วม 

ทางตรงและทางอ้อม ด้านบวกและด้านลบ ของ 

ผู้บริโภคมุสลิมในตะวันออกกลางท่ีมีต่ออาหารฮาลาล

จากประเทศไทย (ทั้งที่มีตรารับรองฮาลาล และไม่มี

ตรารับรองฮาลาล) ในด้านชื่อ ลักษณะ เครื่องหมาย 

สัญลักษณ์ หรือสิ่งอื่นใดทั้งด้านคุณภาพ คุณค่า  

คุณประโยชน์ทางกายภาพ และอารมณ์จากการบริโภค

อุปกรณ์และวิธีดำาเนินการวิจัย
 งานวิจัยเร่ืองน้ีใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Quali-

tative Research) ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เอกสาร 

(Documentary Research) และการสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-Depth Interview) ประกอบการศึกษาครั้งนี้

 1. ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ จากการวิเคราะห์

เอกสาร (Document Analysis) โดยการรวบรวม

ข้อมูลเกี่ยวกับกฎเกณฑ์ นโยบาย แผนงานด้าน 

การสง่เสรมิภาพลกัษณส์นิคา้อาหารฮาลาลไทย สถติิ

การส่งออก และภาพลกัษณส์นิคา้อาหารฮาลาลไทย

ในประเทศตะวันออกกลาง จากเอกสารงานวิจัย 

วารสาร ขอ้มลูจากเวบ็ไซตข์า่ว บทสมัภาษณ ์เอกสาร

สมัมนา และเอกสารการประชมุทีเ่กีย่วขอ้งกบัอาหาร

ฮาลาลไทย เพื่อประเมินและวิเคราะห์ศักยภาพ 

การสง่ออกอาหารฮาลาลของไทย สภาพปญัหา และ

อุปสรรคท่ีพบในอุตสาหกรรมส่งออกอาหารฮาลาลไทย

ในตะวันออกกลาง

 2. ศกึษาขอ้มลูปฐมภมู ิโดยการสมัภาษณ์

แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) และใช้การ 
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คดัเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง จากกลุม่ผูใ้หข้้อมูล

หลัก (Key Respondents) ที่มีบทบาทหน้าที่

เก่ียวข้องกับกิจการฮาลาล และการส่งออกอาหาร 

ฮาลาล 8 กลุ่ม จำานวนทัง้สิน้ 104 คน โดยการกำาหนด

แนวทางการสัมภาษณ์ตามประเด็นข้อมูลที่ต้องการ 

 กลุ่มตัวอย่างงานวิจัย

 กลุ่มท่ี 1 หน่วยงานรัฐบาลไทย ผู้รับผิดชอบ

แผนงานหรือโครงการท่ีเก่ียวข้องท้ังในและต่างประเทศ 

จำานวน 9 คน ไดแ้ก ่ผูแ้ทนจากกระทรวงตา่งประเทศ 

สำานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและ

สังคมแห่งชาติ กรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวง

พาณิชย์ กองนโยบายมาตรฐานสินค้าเกษตรและ

อาหาร สำานักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหาร

แห่งชาติ และคณะกรรมการส่งเสริมและพัฒนา

ศักยภาพธุรกิจสินค้าฮาลาล 

 กลุ่มที่ 2 นักวิชาการด้านธุรกิจฮาลาล 

จำานวน 3 คน จากจากศูนย์ศึกษานโยบายเพื่อการ

พัฒนา (CDePS) คณะเศรษฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย และศูนย์วิทยาศาสตร์อาหารฮาลาล 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 กลุ่มที่3 องค์กรศาสนา จำานวน 3 คน  

จากสำานักงานคณะกรรมการกลางอิสลามแห่ง

ประเทศไทย และสถาบันมาตรฐานอาหารฮาลาล 

แห่งประเทศไทย 

 กลุ่มที่ 4 กลุ่มองค์กรธุรกิจ จำานวน 6 คน 

ได้แก่ ผู้แทนจากธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย 

สมาคมผูผ้ลติและผูส้ง่ออกสนิคา้ฮาลาลไทย สถาบนั

พัฒนาศักยภาพผู้ประกอบธุรกิจระหว่างประเทศ 

สภาหอการค้าแห่งประเทศไทย และบริษัทฮาลาล

กรุ๊ปแอนด์ดริ้งค์ จำากัด 

 กลุ่มที่ 5 ผู้ประกอบการ ในกรุงเทพและ

ต่างจังหวัด 5 กลุ่มสินค้า จำานวน 12 คน.ได้แก่  

(1) อาหารกระป๋อง 4 คน (2) อาหารทะเลแช่แข็ง 2 คน 

(3) เนือ้สตัว ์3 คน (4) ผงปรงุรสและอาหารสำาเร็จรูป 

2 คน และ (5) น้ำาผลไม้ 1 คน (จำาแนกตามประเภท

สินค้าโดยใช้เกณฑ์การพิจารณาจากสินค้าไทยที่มี

ศักยภาพส่งออกสูง และมีโอกาสขยายตลาดใน

ตะวันออกกลาง) 

 กลุ่มที่ 6 กลุ่มผู้นำาเข้าระดับประเทศ คือ 

ผู้นำาเข้าสินค้าอาหารจากประเทศไทยเพื่อจำาหน่าย

ในตะวันออกกลาง และผู้ที่มีความสัมพันธ์กับกลุ่ม

ผู้นำาเข้าจากตะวันออกกลางด้วยบทบาทหน้าที่หรือ

การให้คำาปรึกษาจำานวน 8 คน ได้แก่ ผู้นำาเข้า 

จากประเทศกาต้าร์ 4 คน และอิหร่าน จำานวน 1 คน 

รวมทัง้ตวัแทนจากสถานทตูตรุก ีสาธารณรฐัอาหรบั

ซีเรีย และสถานทูตกาต้าร์ 3 คน

 กลุ่มท่ี 7 กลุ่มผู้บริโภคมุสลิมตะวันออกกลาง 

จำานวน 31 คน ได้แก่ ผู้บริโภคจากสหรัฐอาหรับ 

เอมิเรสต์ 14 คน โอมาน.6 คน คูเวต 3 คน อิหร่าน 

3 คน อิรัก 2 คน บาเรนห์.2 คน เยเมน 1 คน  

กลุ่มตัวอย่างเหล่านี้เป็นชายและหญิงอายุระหว่าง 

20-50 ปี เคยพบเห็น เคยเปิดรับข่าวสาร หรือเคย

บรโิภคอาหารฮาลาลไทยในประเทศตะวนัออกกลาง

ที่ตนเองอยู่อาศัย 

 กลุม่ที ่8 กลุม่ผูบ้รโิภคมสุลมิไทย จำานวน 

33 คน ได้แก่ กลุ่มนักศึกษาจำานวน 8 คน (2) กลุ่ม

ผู้บริโภคที่อยู่ในหน่วยงานรัฐบาล และรัฐวิสาหกิจ 

จำานวน 6 คน (3) กลุ่มผู้บริโภคที่อยู่ในหน่วยงาน

เอกชน จำานวน 8 คน (4) กลุ่มผู้บริโภคที่ประกอบ

ธุรกิจส่วนตัว จำานวน 6 คน และ (5) กลุ่มพ่อบ้าน 

แม่บ้าน จำานวน.5.คน 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

 งานวิจัยเรื่องนี้ใช้เครื่องมือวิจัย ได้แก่ แบบ

ตรวจสอบรายการ (Check List) และแบบสมัภาษณ์

เชิงลึก (In-depth Interview) ดังต่อไปนี้

 1. กลุ่มนักวิชาการ และบุคลากรจากหน่วยงาน

ของรัฐบาล องค์กรธุรกิจ และองค์กรศาสนา ซึ่งเป็น 

ผู้วางแผนรับผิดชอบนโยบายและโครงการต่างๆ ที่

เกี่ยวข้องกับอาหารฮาลาลไทยเพื่อการส่งออก 
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 ผู้วิจัยใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

Interview โดยถามคำาถามปลายเปิดมีประเด็นหลัก 

ได้แก่ แผนนโยบายการส่งเสริมการส่งออกและการ

สร้างภาพลักษณ์ของประเทศไทย สภาพตลาดอาหาร

ในตะวนัออกกลาง สนิคา้อาหารสง่ออกทีม่ีศกัยภาพ 

ภาพลักษณ์อาหารฮาลาลไทย อุปสรรคปัญหา  

ข้อได้เปรียบ เสียเปรียบประเทศคู่แข่งรายสำาคัญ  

(ในอดีต-ปัจจุบัน) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์อาหาร

ฮาลาลไทยท่ีส่งไปจำาหน่ายในตะวันออกกลาง และ

ข้อเสนอแนะต่างๆ ท่ีช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ทางบวก

ให้กับอาหารฮาลาลไทยในตลาดโลก 

 2. กลุ่มผู้ประกอบการ/ผู้ส่งออกไทย และ

ผู้นำาเข้าระดับประเทศ ใช้แบบตรวจสอบรายการ 

(Check List) และแบบสมัภาษณเ์ชงิลกึ (In-depth 

Interview) คือ

  2.1 แบบตรวจสอบรายการ เป็นการ

สอบถามสภาพท่ัวไปของผู้ประกอบการ เช่น ประเภท

ธุรกิจ ประเภทสินค้าที่ส่งออก ระยะเวลาการดำาเนิน

ธุรกิจส่งออก ประเทศที่ส่งออก การเข้าร่วมกิจกรรม

การส่งเสริมการส่งออก และการเข้าร่วมเป็นสมาชิก

ขององค์กรหรือสมาคมต่างๆ ของหน่วยงานที่

เกี่ยวข้องกับการส่งออกจัดขึ้น

  2.2 แบบสัมภาษณ์เชิงลึก เป็นการ

สอบถามความคิดเห็น เช่น ข้อมูลตลาดอาหารใน

ตะวันออกกลางภาพลักษณ์อาหารฮาลาลไทยใน

ตะวันออกกลาง สินค้าอาหารส่งออกที่มีศักยภาพ 

เป็นที่นิยม รสนิยมการบริโภคของอาหารของแต่ละ

ประเทศ ปัญหา-อุปสรรค-โอกาสในการทำาการตลาด

และส่งออกสินค้าอาหารไปยังตลาดตะวันออกกลาง 

และปัจจัยท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์อาหารฮาลาลไทย

ในตะวันออกกลาง 

 3. กลุ่มผู้บริโภคมุสลิมในตะวันออกกลาง 

และผู้บริโภคมุสลิมไทย ใช้แบบตรวจสอบรายการ 

(Check List) และแบบสมัภาษณเ์ชิงลกึ (In-Depth 

Interview) 

  3.1 แบบตรวจสอบรายการ เป็นการ

สอบถามสถานภาพทัว่ไปของผูบ้รโิภค เชน่ ประเทศ

ที่อาศัย ประเภทของอาหารฮาลาลไทยที่เคยบริโภค 

ความบ่อยคร้ังในการซ้ือ สถานท่ีซ้ือ กิจกรรมการตลาด

เกีย่วกบัอาหารฮาลาลไทยทีเ่คยเขา้รว่ม หรอืขา่วสาร

อาหารฮาลาลไทยที่เคยพบเห็น 

  3.2 แบบสัมภาษณ์เชิงลึก เป็นการ

สอบถามความคิดเห็น ทัศนคติ เช่น สินค้าอาหารไทย

ท่ีนิยมในแต่ละประเทศ ภาพลักษณ์อาหารฮาลาลไทย

เปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่ง (ด้านคุณภาพ ราคา 

ความนา่เชือ่ถอื และความปลอดภยั) ปจัจยัทีม่ผีลตอ่

ภาพลกัษณส์นิคา้อาหารฮาลาลไทย การตดัสนิใจซือ้ 

ความพึงพอใจหลังการซื้อ ความคิดเห็นต่อการ

ประชาสมัพนัธข์า่วสารตา่งๆ ของผูป้ระกอบการและ

รัฐบาล รวมถึงความคิดเห็นต่อข่าวสารสินค้าอาหาร

ฮาลาลไทยที่เคยได้รับข้อมูล

 4. กลุม่ผูบ้รโิภคมสุลมิไทย ใชแ้บบตรวจสอบ

รายการ (Check List) และแบบสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-Depth Interview) 

  4.1 แบบตรวจสอบรายการ เป็นการ

สอบถามสถานภาพทัว่ไปของผูบ้รโิภค เชน่ ประเภท

ของอาหารฮาลาลไทยที่เคยบริโภค ความบ่อยครั้ง

ในการซื้อ สถานที่ซื้อ กิจกรรมการตลาดเก่ียวกับ

อาหารฮาลาลไทยที่เคยเข้าร่วม หรือข่าวสารอาหาร

ฮาลาลไทยที่เคยพบเห็น 

  4.2 แบบสัมภาษณ์เชิงลึก เป็นการ

สอบถามความคิดเห็น ทัศนคติ เช่น ภาพลักษณ์

สินค้าอาหาร ฮาลาลไทยเปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่ง 

(ด้านคุณภาพ ราคา และความน่าเชื่อถือ) ปัจจัยที่มี

ผลตอ่ภาพลกัษณอ์าหารฮาลาลไทย การตดัสนิใจซือ้ 

ความพึงพอใจหลังการซื้อ ความคิดเห็นต่อการ

ประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่างๆของผู้ประกอบการและ

รัฐบาล รวมถึงความคิดเห็นต่อข่าวสารสินค้าอาหาร

ฮาลาลไทยที่เคยได้ยิน
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 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ใน

การวิจัย

 งานวิจัยเรื่องนี้พัฒนาแบบสัมภาษณ์เชิงลึก

มาจากแบบสัมภาษณ์เชิงลึกของงานวิจัยเรื่อง  

“การวิเคราะห์โอกาสและศักยภาพของการพัฒนา

อาหารไทยสู่ตลาดโลก” [6] รวมทั้งมีการพัฒนา 

แบบตรวจสอบรายการและแบบสัมภาษณ์เชิงลึก 

มาจากงานวิจัยเรื่อง “แนวโน้มความต้องการของ

ตลาดสินค้าอาหารไทยสำาเร็จรูปประเภทอาหารฮาลาล

ในประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์” [7] เม่ือแบบสอบถาม

ได้รับการออกแบบเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยนำาแบบ 

ตรวจสอบรายการและแบบสมัภาษณเ์ชงิลกึดงักลา่ว

ให้ผู้เชี่ยวชาญด้านอาหารฮาลาล จำานวน 5 ท่าน 

ตรวจสอบความถูกต้อง และความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 

(Content Validity) จากนั้นนำาแบบสอบถาม 

มาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ 

แล้วจึงนำาแบบสอบถามท่ีผ่านการปรับปรุงไปทดลองใช้ 

(Pre-test) กับกลุ่มทดสอบที่มีลักษณะใกล้เคียงกับ

กลุม่ตวัอย่างจรงิ จำานวน 10 คน เพือ่ตรวจสอบความ

เช่ือม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) (จากข้อจำากัด

เร่ืองความยากในการหากลุ่มตัวอย่างจึงใช้กลุ่มตัวอย่าง

เพื่อทดสอบเครื่องมือจำานวน 10 คน) 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล

 1. การเก็บข้อมูลทุติยภูมิ เก็บข้อมูลจาก

เอกสารที่เกี่ยวกับกฎเกณฑ์ นโยบาย แผนงานด้าน

การสง่เสรมิภาพลกัษณ์สนิค้าอาหารฮาลาลไทย สถติิ

การส่งออก และภาพลกัษณส์นิคา้อาหารฮาลาลไทย

ในตะวันออกกลาง โดยเร่ิมศึกษาต้ังแต่ พ.ศ. 2544 - 

พ.ศ. 2552 (เหตุที่เริ่มศึกษาข้อมูลใน พ.ศ. 2544 

เนื่องจากเป็นปีที่รัฐบาลเริ่มมีนโยบายส่งเสริม

อุตสาหกรรมฮาลาลอย่างเป็นรูปธรรม) 

 2. การเกบ็ขอ้มลูปฐมภมู ิเกบ็ขอ้มลูโดยการ

สัมภาษณ์เชิงลึก จากกลุ่มตัวอย่าง จำานวน 104 คน 

ดังต่อไปนี้

  2.1 การสัมภาษณ์หน่วยงานรัฐบาล  

นักวิชาการ องค์กรศาสนา องค์กรธุรกิจ กลุ่มผู้

ประกอบการ ผู้ประกอบการไทย และผู้บริโภค 

มุสลิมไทย ใช้ระยะเวลาสัมภาษณ์คนละ 1-2 ชั่วโมง 

ในวันเวลา สถานท่ีท่ีกลุ่มตัวอย่างสะดวก โดยจดบันทึก

ข้อมูลและบนัทกึเสยีงสมัภาษณ ์เกบ็ข้อมูลในระหวา่ง

เดือนกรกฏาคม พ.ศ. 2552 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 

2553 

  2.2 การสัมภาษณ์ผู้นำาเข้าจากตะวันออก-

กลาง ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากการเข้าร่วมงานเจรจา 

การคา้ (Business Matching) ระหวา่งผูส้ง่ออกไทย

และผู้นำาเข้าจากตะวันออกกลางที่สภาหอการค้า  

แห่งประเทศไทยจัดขึ้น จากน้ันจึงขอนัดหมาย

สัมภาษณ์ในวันเวลา และสถานท่ีท่ีกลุ่มตัวอย่างสะดวก

อีกครั้งหนึ่ง โดยใช้เวลาสัมภาษณ์คนละ 1-2 ชั่วโมง 

สัมภาษณ์ด้วยภาษาอารบิก ภาษาฟาร์ซี และภาษา

อังกฤษ ถามตามประเด็นคำาถามที่ตั้งไว้ เก็บบันทึก

ข้อมูลโดยการจดบันทึกประเด็นที่สำาคัญและมีการ

บนัทกึเสยีงสมัภาษณ ์ทัง้นีผู้ว้จิยัใชล้า่มภาษาอารบกิ

และภาษาฟาร์ซเีป็นผูช้ว่ยในการสมัภาษณถ์ามตอบ

ระหว่างนักวิจัยและกลุ่มตัวอย่าง

  2.3 การสัมภาษณ์กลุ่มผู้บริโภคมุสลิม

ตะวันออกกลาง ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภค

ตะวันออกกลาง ท่ีเดินทางมาเยือนประเทศไทย 

ในช่วงเวลาสั้นๆ (ไม่เกิน 6 เดือน) โดยเก็บข้อมูล 

ในสถานทีท่ีช่าวตะวนัออกกลางสะดวก ไม่เร่งรัดเวลา

ในการสมัภาษณ ์เชน่ สมัภาษณท์ีโ่รงแรม ทีพ่กัอาศยั 

โรงพยาบาลที่มีชาวตะวันออกกลางมาใช้บริการ

จำานวนมาก รวมถึงสถานทูตซ่ึงเป็นประเทศที่กลุ่ม

ตัวอย่างอยู่อาศัย ในการสัมภาษณ์ใช้ล่ามภาษาอารบิก 

ภาษาฟาร์ซี เป็นผู้ช่วยวิจัยถามตอบระหว่างนักวิจัย

และกลุ่มตัวอย่างตามประเด็นคำาถามที่กำาหนดไว้ 

สัมภาษณ์คนละ 1-2 ชั่วโมง มีการจดบันทึกข้อมูล 

ในประเด็นสำาคัญและบันทึกเสียงสัมภาษณ์
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 การวิเคราะห์ข้อมูล

 งานวิจัยเรื่องนี้ ใช้การวิเคราะห์เนื้อหา 

(Content Analysis) โดยประมวลผลการวิจัยจาก 

(1) เอกสารท่ีรวบรวมได้ เช่น รายงานการวิจัย บทความ

วชิาการทีต่พิีมพ์ในวารสารวิชาการทัง้ในประเทศและ

ต่างประเทศ และเอกสารที่ได้จากแหล่งข้อมูลที่น่า

เช่ือถือได้ (2) ผลสัมภาษณ์ โดยนำาคำาตอบที่ได้ 

มาตรวจสอบความเรียบร้อยของคำาตอบ จากนั้นนำา

ข้อมูลทั้งหมดมาแยกประเด็น จัดกลุ่มคำาตอบ สรุป

เป็นหมวดหมู่ตามประเด็นคำาถาม แล้วจึงสังเคราะห์

ข้อมูลเข้าดว้ยกนัเพือ่สรปุเปน็ผลการวจิยั การศกึษา

ครัง้นีน้ำาเสนอผลการวิจยัดว้ยวิธกีารพรรณนาเนือ้หา 

(Description)

ผลการวิจัย
 ผลการวิจยัเรือ่งน้ีได้มาจากการศึกษา 2 สว่น 

คือ จากการวิเคราะห์เอกสาร (Document Analysis) 

และจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 

 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์เอกสาร 

“นโยบายเบื้องต้นด้านการส่งออกและส่งเสริม

ภาพลักษณ์อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลไทย 

ในตะวันออกกลาง” 

 ประเทศไทยเริม่มกีารตืน่ตวัเรือ่งการสง่ออก

อาหารฮาลาลไปยังตลาดโลกเกิดข้ึนนับได้รับผลกระทบ

จากวกิฤตเศรษฐกจิในป ีพ.ศ. 2540 ประเทศผูน้ำาเขา้

หลักของไทย เช่น สหรัฐอเมริกา และญี่ปุ่น ตกอยู่ใน

ชว่งเศรษฐกจิซบเซาอยา่งตอ่เนือ่ง เปน็สาเหตสุำาคญั

ให้ปริมาณการส่ังซ้ือสินค้าจากประเทศไทยลดน้อยลง 

นโยบายด้านการส่งเสริมอุตสาหกรรมอาหารไทย 

ที่รัฐบาลพยายามส่งเสริมให้เกิดข้ึนในขณะนั้นคือ 

การประกาศนโยบายว่าประเทศไทยเป็น “ครัวของโลก” 

(Kitchen of the World) โดยใช้ความไดเ้ปรยีบของ

ประเทศ เช่น ความพร้อมและความหลากหลายของ

วัตถุดิบในด้านการผลิตอาหาร อีกทั้งยังประกาศให้ 

“กิจการฮาลาล” เป็นหนึ่งในนโยบายสำาคัญของ

ประเทศเพื่อเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขัน

เจาะตลาดผู้บริโภคมุสลิมทั้งที่อยู่ในตะวันออกกลาง 

และท่ีกระจายตัวอยู่ในภูมิภาคต่างๆ ท่ัวโลกให้มากข้ึน 

ในปี พ.ศ. 2544 ไทยเริ่มมีการพัฒนาอุตสาหกรรม

อาหารฮาลาลของไทยอย่างเป็นรูปธรรม ภายใต้  

3 แผนหลัก คือ (1) แผนด้านการผลิตและส่งเสริม

อุตสาหกรรมอาหาร ฮาลาล (2) แผนด้านการตลาด 

และ (3) แผนด้านการปรับปรุงกลไกการรับรอง

มาตรฐานอาหารฮาลาล ทั้งนี้แผนของการส่งออก

อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลของไทยในขณะนั้นมี 

เป้าหมายสำาคัญท่ีรัฐบาลต้องการบรรลุถึงก็คือ การเพ่ิม

มูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของไทย 

ในตลาดต่างประเทศ โดยเฉพาะตลาดท่ีมีศักยภาพคือ 

ตลาดตะวันออกกลาง และเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 

ทั้งยังต้องการให้ประเทศไทยมีกลไกการรับรอง

มาตรฐานอาหารฮาลาล และมีสถาบันรับรองมาตรฐาน

อาหารฮาลาลให้ได้รับการยอมรับตามมาตรฐานสากล 

โดยภาครัฐและภาคเอกช่วยกันผลักดันให้อุตสาหกรรม

อาหารฮาลาลไทยสง่ออกไดม้ากขึน้ผา่นแผนงานและ

โครงการต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการตลาด

อาหารฮาลาล ตัวอย่างเช่น การศึกษาและวิจัยตลาด

อาหารฮาลาลเชิงลึกในรายประเทศ การส่งเสริม 

การผลิตสินค้าให้ได้คุณภาพมาตรฐาน การสร้างความ

เชือ่มัน่ในมาตรฐานอาหารฮาลาลและความปลอดภยั

ของอาหาร การประชาสัมพันธ์และสร้างภาพลักษณ์

สนิคา้ การสง่เสรมิการขายในตา่งประเทศ การเจรจา

ทางการค้า การจัดแสดงสินค้า การจัดงานจับคู่ทาง

ธุรกิจ และการส่งเสริมสนับสนุนธุรกิจร้านอาหารไทย/

ครัวไทยสู่ครัวโลก ฯลฯ และเมื่อวันที่ 7 เมษายน  

ปี พ.ศ. 2552 นายอภสิทิธิ ์เวชชาชวีะ นายกรัฐมนตรี

ในขณะนั้นเห็นชอบให้จัดตั้งคณะกรรมการส่งเสริม

และพัฒนาศักยภาพธุรกิจและสินค้าฮาลาล และ 

แต่งตั้งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและเอกชน 

ให้มีอำานาจหน้าที่ หลักในการกำาหนดนโยบายและ

ยุทธศาสตร์ระดับชาติในการพัฒนาอุตสาหกรรมฮาลาล
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ทั้งระบบ เริ่มดำาเนินการระหว่างปี พ.ศ. 2553-2562 

(เป็นแผนปฏิบัติการแบบบูรณาการระยะ10 ปี) ทั้งนี้

เพื่อให้การดำาเนินการของรัฐบาลในการพัฒนา

อุตสาหกรรมฮาลาลของประเทศเป็นไปอย่างมีเอกภาพ 

มีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลยิ่งขึ้นเป็นผลดีต่อ 

ทุกภาคส่วนท่ีเกี่ยวข้องและเศรษฐกิจของประเทศ

โดยส่วนรวม สอดคล้องกับสถานการณ์การค้าท่ี

เปลี่ยนแปลงไป โดยมีเป้าหมายเพื่อเพิ่มอัตราการ

เติบโตของสินค้า ฮาลาล 50-100% ยุทธศาสตร์และ

แนวทางมาตรการของแผนฯ สรปุได้ดังน้ี ยทุธศาสตร์

ที ่1 การเสรมิสรา้งศักยภาพการผลติสนิค้าและบริการ

ฮาลาล ยุทธศาสตร์ที่ 2 การสร้างศักยภาพการตรวจ

รับรองฮาลาล โดยพัฒนาระบบตรวจรับรอง และ 

เสริมสร้างขีดความสามารถในการตรวจสอบสินค้า 

ฮาลาล ยุทธศาสตร์ท่ี 3 การพัฒนาศักยภาพการตลาด

ฮาลาลสู่สากล มีตลาดเป้าหมายคือ กลุ่มตะวันออกกลาง 

กลุ่มแอฟริกา กลุ่มเอเชียใต้ กลุ่มอาเซียน และกลุ่ม

ยุโรปตะวันออก และการหาตลาดใหม่ เช่น อเมริกาเหนือ 

กลุ่มสหภาพยุโรป สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชน

จีน และอินเดีย ยุทธศาสตร์ที่ 4 การพัฒนาศักยภาพ

วิจัยพัฒนาวิทยาศาสตร์อาหารฮาลาล และยุทธศาสตร์

ที่ 5 การบริหารจัดการเพื่อเสริมสร้างความเข้มแข็ง

ในการพัฒนาอุตสาหกรรมธุรกิจและการค้าฮาลาล 

โดยการจดัระบบการบรหิารจดัการฮาลาลระดบัชาต ิ

และมีการบูรณาการทำางานร่วมกันของคณะกรรมการ

ส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพธุรกิจและสินค้าฮาลาล 

และการเสรมิสรา้งความเขม้แขง็ใหก้บัองคก์รศาสนา 

ผู้ประกอบการ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง

 ผลจากการดำาเนินงานตามแผนนโยบาย 

ตามท่ีกล่าวมาสง่ผลใหป้ระเทศไทยสามารถสง่สนิคา้

อาหารไปยังตะวันออกลางได้มากขึ้น โดยในช่วงปี 

พ.ศ. 2541-2544 ตลาดตะวันออกกลางเป็นตลาดที่

มีการนำาเข้าอาหาร ฮาลาลจากประเทศไทยมากทีส่ดุ 

โดยมมีลูคา่เฉลีย่การนำาเขา้อาหารฮาลาลสงูถงึ 86.59 

ล้านเหรียญสหรัฐ หรือคิดเป็นร้อยละ 43.72 และ  

ปี พ.ศ. 2545-2549 ไทยมีมูลค่าการส่งออกอาหาร

ไปยังตลาดตะวันออกกลางคิดเป็น 364.50 ล้าน

เหรียญสหรัฐ หรือมีการขยายตัวร้อยละ 79.24  

โดยมีประเทศผู้นำาเข้าท่ีสำาคัญคือ ซาอุดิอาระเบีย 

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ และเลบานอน สำาหรับ

ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลส่งออกของไทยที่สำาคัญ 

สว่นใหญเ่ป็นสนิคา้เกษตร อาหารทะเล (อาหารทะเล

กระป๋องและแปรรูป) และผลไม้กระป๋องและแปรรูป [8]

 ข้อมูลการส่งออกดังกล่าวเป็นเพียงการ

เปรียบเทียบการส่งออกของไทยในตะวันออกกลาง

ในแต่ละช่วงปีเท่าน้ัน แต่เม่ือพิจารณาจากภาพรวมของ

การสง่ออกไทยในตลาดโลกจะพบวา่ในป ีพ.ศ. 2550 

ผู้ผลิตไทยส่งออกอาหารฮาลาลไปในประเทศต่างๆ 

ทัว่โลก มมีลูคา่ 1,711 ลา้นดอลลารส์หรฐั มเีพยีง 20% 

ที่ส่งไปขายในตะวันออกกลาง และหากเปรียบเทียบ

กับสัดส่วนของการส่งออกในรายตลาดแล้วพบว่า 

ไทยสง่ออกอาหารฮาลาลไปยงัตลาดตะวนัออกกลาง

นอ้ยมาก นัน่คอื ในปี พ.ศ. 2551 ประเทศไทยสง่ออก

ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลไปยังตลาดอเมริกา ร้อยละ 

15 ยุโรป ร้อยละ 15 ญี่ปุ่น ร้อยละ 14 และอาเซียน 

ร้อยละ 17  ส่วนตะวันออกกลางมีสัดส่วนตลาดอยู่

ประมาณร้อยละ 4-5 เท่านั้น [9]

 ผลการวิจัยข้างต้นได้สะท้อนให้เห็นว่า 

แผนการดำาเนนิงานดา้นตา่งๆ ของภาครัฐทีเ่กีย่วข้อง

กับอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลไทยที่ผ่านมายังมี

ปัญหาด้านการวางนโยบายสู่แผนการปฏิบัติอยู่

หลายประการส่งผลให้อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลไทย

ยังไม่ก้าวไกล อาหารฮาลาลไทยยังไม่เป็นที่รู้จัก 

แพร่หลาย และไม่สามารถขยายตลาดส่งออกไปยัง

ตลาดตะวนัออกกลาง รวมถงึตลาดอืน่ในตา่งประเทศ

ได้เท่าท่ีควรเมื่อเปรียบเทียบกับศักยภาพและ 

ความพร้อมด้านต่างๆ ท่ีประเทศไทยมีอยู่ ด้วยเหตุผล

สำาคัญดังต่อไปนี้

 1. แผนแม่บทหรือนโยบายด้านการพัฒนา

อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลและการส่งเสริมภาพลักษณ์
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อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลของไทยไมม่คีวามชดัเจน

ในการนำาแผนยทุธศาสตรไ์ปสูแ่ผนการปฏบิตั ิไดแ้ก ่

การใชแ้ผนนโยบายตลาดอาหารฮาลาลไทยเดยีวกนั

ในการทำาตลาดหลายประเทศ ไม่มีการกำาหนด 

หน่วยงานผู้รับผิดชอบหลักให้ชัดเจน ขาดการระบุ

กลุม่เปา้หมายและกรอบระยะเวลาทีต่อ้งการบรรลผุล

ที่ชัดเจน และขาดความต่อเนื่องในการดำาเนินงาน

อย่างจริงจัง

 2. ขาดการบรูณาการแผนงานโครงการของ

แต่ละหน่วยงานเข้าด้วยกัน กล่าวคือ หน่วยงาน 

ส่วนใหญ่ของภาครัฐขาดการประสานงานกัน และมี

การทำางานแบบต่างคนต่างทำา

 3. ไมม่กีารจดัทำาแผนงานเฉพาะเรือ่งอาหาร

ฮาลาล กล่าวคือ แผนงานด้านการส่งเสริมการตลาด

และสร้างภาพลักษณ์ธุรกิจฮาลาลท่ีจัดทำาข้ึนมักเป็น

แผนรวมที่ใช้สำาหรับการส่งเสริมการตลาดและสร้าง

ภาพลกัษณใ์หกั้บสินค้าหลายประเภท เช่น สิง่ทอและ

เครื่องนุ่งห่ม อัญมณี เฟอร์นิเจอร์ และอาหารฮาลาล 

เป็นต้น

 4. แผนการตลาดท่ีผ่านมาไม่ได้ให้ความสำาคัญ

กับการสร้างภาพลักษณ์และการสื่อสารตราสินค้า

 5. ประเทศไทยไม่มีระบบการจัดเก็บข้อมูล

ทางการค้าและข้อมูลการตลาดในเชิงลึก ไม่มีการ

จำาแนก หรือจัดกลุ่มอาหารท่ีส่งออกตามพิกัดศุลกากร

ให้ชัดเจนระหว่างสินค้าอาหารฮาลาลและสินค้าที่ไม่

ฮาลาล 

 ส่วนที่ 2 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก ปัจจัย

ท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์อาหารฮาลาลไทยในตลาด

ตะวันออกกลาง

 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์

อาหารฮาลาลไทยในตลาดตะวันออกกลางมี 4 ประการ 

คือ ภาพลักษณข์องประเทศแหลง่กำาเนดิ การบริหาร

จดัการธรุกิจอาหารฮาลาลไทยขององค์กรทีม่บีทบาท

เกี่ยวข้อง ภาพลักษณ์ของสินค้า และการตลาดและ

การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ 

 1. ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งกำาเนิด 

 ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคตะวันออกกลาง

ส่วนใหญ่มีความเห็นตรงกันว่า ภาพลักษณ์ประเทศ

ผูผ้ลติสนิคา้มผีลตอ่ภาพลกัษณข์องสนิคา้ดา้นความ

เชื่อมั่น ความไว้วางใจ การให้การยอมรับ และความ

ปลอดภยั ทัง้นีผู้บ้รโิภคตะวนัออกกลางมภีาพลกัษณ์

วา่สนิคา้อาหารฮาลาลสว่นใหญท่ีม่าจากประเทศไทย

มีคุณภาพดีจากชื่อเสียงด้านอาหารที่มีมายาวนาน 

จากการรับรู้แบบปากต่อปาก และประสบการณ์ตรง

จากการลองรับประทานอาหารไทย นอกจากนี้ยัง 

พบว่า ผู้บริโภคมุสลิมจะไม่ซ้ือสินค้าจากประเทศผู้ผลิต

ที่ลบหลู่ดูหมิ่น หรือมีนโยบายประเทศที่เป็นภัยต่อ

มุสลิมด้วยกัน โดยผู้บริโภคจะสังเกตจากแหล่งผลิต

สินค้า และรหัสของสินค้าท่ีบรรจุภัณฑ์หรือฉลาก

อาหาร 

 “ผมสนใจอา่นฉลากมาก เราเร่ิมบริโภคสนิคา้

จากอเมริกา เดนมาร์กน้อยลง และหาซื้อสินค้าที่มา

จากประเทศอืน่ เนือ่งจากเขาเขยีนการ์ตนูลอ้ทา่นนบ ี

เวลาซื้อสินค้า ประเทศที่ผลิตว่ามาจากที่ไหนเป็น

อย่างแรก แต่ ในระยะหลังสินค้าของยุโรป อเมริกา 

เริ่มมีการบิดเบือนการระบุแหล่งที่ผลิต เช่น สินค้าที่

ผลิตในเดนมาร์ก เขาจะไม่เขียนว่ามาจากประเทศ

เดนมาร์ก แต่เขาจะส่งไปที่ซาอุดิอาระเบียแล้วตีตรา

วา่เมดอนิซาอดุอิาระเบยี แตส่ดุทา้ยเรากรู้็ไดจ้ากการ

ตรวจสอบบาร์โค้ดของผลิตภัณฑ์นั้น เช่น อาหารที่ 

มาจากประเทศเดนมาร์กจะเป็นเลขรหัส 0070089 

ส่วนโค้ด 0082 เป็นคือสินค้าของเดนมาร์กแต่เขียนว่า

เมดอินซาอุดิอาระเบีย” ผู้บริโภคสหรัฐอาหรับเอมิเรสต์

 2. การบรหิารจดัการธรุกจิอาหารฮาลาล

ไทยขององค์กรที่มีบทบาทเกี่ยวข้อง

 ผลการวิจัยพบว่า หน่วยงานภาครัฐ องค์กร

ศาสนา และผูป้ระกอบการ มีบทบาทสำาคญัยิง่ตอ่การ

บริหารจัดการกิจการฮาลาล สนับสนุนและส่งเสริม

การดำาเนินงานงานด้านต่างๆ แต่หน่วยงานเหล่านี้ 

มีลักษณะการบริหารจัดการกิจการฮาลาลบางประการ
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ที่ไม่เกื้อหนุนต่อการพัฒนาอุตสาหกรรมส่งออก

อาหารฮาลาลไทย ดังต่อไปนี้

  2.1 หน่วยงานรัฐบาล ผลการศึกษา 

พบว่า รัฐบาลไม่ให้ความสำาคัญในการทำาตลาดอาหาร

ฮาลาลในตะวนัออกกลางเทา่ทีค่วร หนว่ยงานของรัฐ

ไม่เข้าใจหลกัการของฮาลาลอยา่งแทจ้รงิ ขา้ราชการ

บางหน่วยงานไม่ใส่ใจต่อการติดตามแก้ไขปัญหา 

และให้ความช่วยเหลือแก่ผู้ประกอบการอย่างจริงจัง 

มีการปรับเปลี่ยนโยกย้ายบุคลากรบ่อยครั้ง และไม่

สนับสนุนงบประมาณที่เพียงพอต่อการดำาเนินงาน

ด้านฮาลาลขององค์กรศาสนา

  “ไก่ของบริษัทมีปัญหาเร่ืองมีรายช่ือว่าเป็น

ประเทศที่ยังไม่ปลอดไข้หวัดนก แต่เราได้แก้ปัญหา

โดยการทำา Compartment ขึน้มาเพ่ือใหต้า่งประเทศ

เขารบัรองระบบนี ้แตใ่นฐานะผูป้ระกอบการบอกกบั

ประเทศผู้นำาเข้าว่าเราไม่มีไข้หวัดนกก็ไม่ได้เพราะ

เขาไม่ฟัง เพราะที่จริงเป็นหน้าที่ของภาครัฐที่ต้อง

เข้าไปช่วยเจรจากับแต่ละประเทศ เราพยายามต่อสู้

ด้วยตนเองกับผู้นำาเข้าและกับรัฐบาลในตะวันออกกลาง

แล้วว่าเรามีสิทธินำาเข้าไก่สดได้ไหม แต่เขาก็ตอบ

ปฏเิสธและบอกว่าภาครฐัของคณุยงัไม่เขา้มาพดูคยุ

ใดๆ เลย มันก็วนเวียนอยู่แบบนี้ ฉะนั้นเงินก็ต้อง 

หายไปคร่ึงหนึ่ง ต้องลงทุนใหม่หมด ตั้งแต่การ 

สรา้งโรงงานใหมเ่พือ่ทำาไกส่กุ ลงทนุเครือ่งจกัรใหม”่ 

ผู้ประกอบการเนื้อไก่ 

  “ภาครฐัทีด่แูลในเรือ่งเครือ่งหมายฮาลาล

ไม่ให้การสนับสนุนองค์กรศาสนาเท่าที่ควร องค์กร

ศาสนาจำาเป็นต้องมีรายได้เพื่อใช้ในการสร้างความ

เข้มแข็งพัฒนาองคก์ร และแมแ้ตค่วามรว่มมอืจากรัฐ

กไ็มไ่ดร้บั เวลาไปตา่งประเทศรฐับาลก็ไปของเขาเอง 

กรมกระทรวงต่างๆ ก็แยกส่วนกันไป องค์กรศาสนา

เปน็สว่นเกนิบางทก็ีเชิญบางทก็ีไมเ่ชิญ แมบ้างทเีชญิ

ก็ไม่ให้งบประมาณสนับสนุน” นักวิชาการ

  2.2. องค์กรศาสนา ผลการศึกษาพบว่า 

องค์กรศาสนาขาดความน่าเชื่อถือในการบริหาร

จัดการกิจการฮาลาลไทยที่ดีมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ 

นักวิชาการ และผู้บริโภคไทยมองว่า คณะกรรม

อิสลามซึ่งผู้ตรวจสอบฮาลาล โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 

ในต่างจังหวัดไม่มีองค์ความรู้ด้านเทคนิคทาง

วิทยาศาสตร์ ระบบการตรวจสอบ และขาดความรู้

ด้านการจัดการการตลาด เนื่องจากผู้ที่ปฏิบัติงาน 

ในองค์กรศาสนาส่วนใหญ่มีความรู้เฉพาะด้านหลักการ

ของศาสนาเท่านั้น มีการคัดสรรเลือกคณะกรรมการ

ที่ทำาหน้าที่ในการตรวจสอบจากพวกพ้องกันหรือ

เครือญาติ ไม่มีความโปร่งใสในเร่ืองการบริหารจัดการ

ทางการเงนิเพราะไม่สามารถแสดงหลักฐานทีม่าทีไ่ป

ของการใชจ้า่ยเงนิไดช้ดัเจน รวมทัง้มขีา่วแพรส่ะพดั

เรื่องการรับเงินสินบนเพื่อออกใบรับรองฮาลาล 

ตลอดจนเรียกเก็บค่าธรรมเนียมต่างๆ สูงกว่าความ

เป็นจริง 

  “ส่วนใหญ่รู้เรื่องศาสนาแต่ทำาเสมือนรู้

เร่ืองอ่ืนด้วยผมจึงไม่อยากคุยด้วย หลายคร้ังผมขอดู

ตัวเลขว่าวิธีการรับเงินเป็นยังไง บุคลากรที่ทำางาน 

ในแต่ละจังหวัดมีใครบ้าง ตำาแหน่งไหนรับเงินยังไง 

บริษัทที่ได้ตราฮาลาลมีบริษัทไหนบ้างซ่ึงต้องมีการ

ช้ีแจงให้ชัดเจนเพ่ือให้องค์กรศาสนาเกิดความโปร่งใส 

แตน่ีข่นาดเขาเป็นกรรมการสถาบนัมาตรฐานอาหาร

ฮาลาลผมยังไม่ได้ข้อมูลนี้เลย” นักวิชาการ

  นอกจากนี้ นักวิชาการ หน่วยงานรัฐบาล 

และองค์กรธุรกิจ กล่าวถึงปัญหาการทำางานร่วมกับ

องค์กรศาสนาไว้ว่า ระหว่างองค์กรศาสนาด้วยกัน

ไม่มีความสามัคคี มีความขัดแย้งกันเอง องค์กรศาสนา

ถูกมองว่าต้องการอำานาจเพราะคิดว่าธุรกิจฮาลาล

เปน็เรือ่งศาสนาเทา่นัน้ ซึง่ปญัหาการทีก่ลา่วถงึนีเ้ปน็

อุปสรรคต่อการพัฒนาองค์กรให้เติบโต และเป็น

สาเหตุให้หน่วยงานรัฐบาลหรือองค์กรธุรกิจอื่นๆ 

หลีกเลี่ยงการเข้าไปช่วยเหลือและประสานงานด้วย 

  “หน่วยงานศาสนาค่อนข้างจำากัดตัวในเร่ือง

ฮาลาลนี้ คือคิดว่าฮาลาลเป็นของฉัน ตราบใดถ้า

หน่วยงานศาสนาคิดว่าฮาลาลเป็นเร่ืองของหน่วยงาน
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ศาสนาเท่านั้น มันจะปิดโอกาสที่จะทำาให้คนอื่น 

เข้ามาช่วย คุยกันก็เถียงกันทุกทีจนคนเขาเบื่อกัน

หมดแล้วคะ” หน่วยงานรัฐบาล 

  2.3 ผู้ประกอบการส่งออกอาหารฮาลาลไทย 

ผลการศึกษาพบว่า ความรับผิดชอบของผู้ส่งออก

อาหารฮาลาลไทยในการคัดสรรสินค้าดีมีคุณภาพ 

ส่งจำาหน่ายเป็นส่ิงท่ีผู้นำาเข้าต้องการมากท่ีสุด และจะ

ช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่สินค้าอาหารอาลาลไทย 

ทั้งน้ีผู้ประกอบการส่วนใหญ่จะคำานึงถึงการส่งออก

สินค้าท่ีมีคุณภาพดีเพ่ือจำาหน่ายในตลาดตะวันออกกลาง 

อย่างไรก็ตาม มีผู้ประกอบการอาหารทะเลรายหนึ่ง

ที่ระบุว่า ผู้ประกอบการบางรายประสบปัญหาเร่ือง

การตอ่รองราคาสนิคา้ ถกูกดราคาใหข้ายในราคาต่ำา

จึงไม่สามารถส่งสินค้าคุณภาพดีไปขายได้ และได้มี

การตกลงกับผู้นำาเข้าโดยการปรับลดคุณภาพของ

สินค้าลงเพื่อให้สามารถส่งออกสินค้าได้ หากสินค้า

ดังกล่าวมีถูกส่งกลับเนื่องจากปัญหาเรื่องคุณภาพก็

ยอ่มจะสง่ผลตอ่ภาพลกัษณเ์ชงิลบตอ่สนิคา้ไทยของ

ผูผ้ลิตรายอืน่ไปดว้ยเนือ่งจากผูบ้รโิภคจะมองวา่เปน็

สินค้าที่มาจากประเทศไทยเช่นกัน

  “ผู้ประกอบการไทยส่วนใหญ่มักเจอ

ปญัหาเดยีวกันคือการตอ่รองสนิค้าใหม้รีาคาต่ำาลงมา 

คนตะวันออกกลางต่อรองสินค้าเก่งมากเขากดราคา

สินค้าเราต่ำามาก หากขายไปกำาไรจะไม่เหลือทุนก็ 

ไม่ได้กลับคนื แตบ่รษิทัสง่ออกบางรายกต็กลงกนักบั

ผู้นำาเข้าว่าขอลดคุณภาพสินค้าเพื่อให้ได้ order เช่น 

กุ้งจากเกรด B เป็น C แทน เพื่อจะได้ขายในราคา

ถูกได้ ถ้าสินค้ามีปัญหาหรือถูกตีกลับ ภาพลักษณ์ของ

บริษัทส่งออกอื่นๆ ที่ทำาดีมาตลอดก็เสียหายไปด้วย 

เพราะเขามองว่าเป็นสินค้ามาจากประเทศเดียวกัน

คือประเทศไทย” ผู้ประกอบการ

  ผลการวิจัยยังพบว่า การทำาตลาดเชิงรุก

และการสร้างตราสินค้าของผู้ประกอบการไทยเป็น

ปัจจัยสำาคัญต่อการสร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้า

อาหารฮาลาลไทยในตลาดตะวันออกกลาง แต่จาก

การศึกษากลับพบว่า ผู้ประกอบการส่งออกของ

ประเทศไทยส่วนใหญ่ไม่ให้ความสำาคัญกับการทำา

ตลาดเชิงรุก การส่งเสริมการขาย และการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์สินค้าในตลาดตะวันออกกลางแม้ว่า 

ผู้ประกอบการเหล่าน้ีจะมีงบประมาณในการดำาเนินการ

ก็ตาม เป็นผลให้สินค้าอาหารฮาลาลไทยไม่เป็นที่

รู้จักแพร่หลาย การส่งออกสินค้าอาหารฮาลาลไทย

ในตะวนัออกกลางมีมูลคา่นอ้ย ผูบ้ริโภคขาดการภกัดี

ต่อตราสินค้าเนื่องจากไม่สามารถจดจำาตราสินค้า

ของไทยได้

 3. ภาพลักษณ์ของสินค้า

  3.1 คุณสมบัติสินค้า ผลการวิจัยพบว่า 

ปจัจยัทีม่ผีลตอ่ภาพลกัษณอ์าหารฮาลาลไทยในดา้น

คณุภาพของสนิคา้เป็นอนัดบัตน้ๆ ไดแ้ก ่รสชาตขิอง

อาหาร รองลงมาคือ ราคา และการบรรจุหีบห่อ

  ผูบ้ริโภคตะวนัออกกลางและผูบ้ริโภคไทย

กล่าวว่า รสชาติสินค้าที่ดีตรงกับรสนิยหรือความ 

ชืน่ชอบของผูซ้ือ้เป็นปัจจยัทีช่ว่ยทำาใหเ้กดิการซือ้ซ้ำา 

และผู้บริโภคมีแนวโน้มว่าจะบอกต่อหรือแนะนำาให้

คนใกล้ชิด ส่วนราคาสินค้า สะท้อนให้เห็นถึงภาพลักษณ์

สินค้าในเรื่องคุณภาพและคุณค่าของสินค้า ซึ่งหาก

สนิคา้นัน้เปน็ทีเ่ปน็ทีรู้่จกั มชีือ่เสยีง และมคีณุภาพด ี

ผู้บริโภคก็พร้อมที่จะซื้อในราคาที่แพงขึ้น ส่วนการ

ออกแบบผลิตภัณฑ์และการบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 

จะช่วยเพิ่มมูลค่าของสินค้าในเรื่องของคุณภาพและ

ราคาได้

  3.2 มาตรฐานการตรวจรับรองฮาลาล  

ผลการวิจัยพบว่า มาตรฐานการตรวจรับรองฮาลาลท่ี

เข้มแข็งมีผลต่อภาพลักษณ์สินค้าด้านความน่าเช่ือถือ 

ทั้งนี้กลุ่มนักวิชาการ หน่วยงานรัฐบาล และองค์กร

ธุรกิจ มีความเห็นสอดคล้องกันว่า การตรวจรับรอง

อาหารฮาลาลของประเทศไทยยังไม่ได้มาตรฐาน 

เท่าที่ควร ตัวอย่างเช่น ระบบการจัดการโรงเชือดที่

ไม่ถูกสุขลักษณะ.การรักษาความสะอาดของผู้เชือด 

ระบบการแยกภาชนะและสถานท่ีจัดเก็บอาหารฮาลาล
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และอาหารที่ไม่ฮาลาลในสถานประกอบการ ร้านค้า 

รา้นอาหาร โรงพยาบาล และโรงแรมทีม่กีารผลติและ

จำาหน่ายสินค้าอาหารฮาลาล รวมทั้งการชะล้าง

ทำาความสะอาดก็ยังไม่ได้มาตรฐานและถูกต้องตาม

หลักศาสนา

  3.3 การระบเุครือ่งหมายฮาลาลบนฉลาก

สินค้าและความเชื่อมั่นที่มีต่อเครื่องหมายฮาลาล  

ผลการวิจัยพบว่า การระบุเครื่องหมายฮาลาลบน

ฉลากสินค้าช่วยเพิ่มความมั่นใจในการบริโภคสินค้า

อาหารฮาลาล แก่ผู้บริโภค และพบอีกว่า ผู้บริโภค

ชาวตะวันออกกลางส่วนใหญ่ให้ความเชื่อมั่นต่อ

เครื่องหมายฮาลาลไทยแต่ ไม่เห็นด้วยกับการติด

เคร่ืองหมายฮาลาลหากอาหารนั้นฮาลาลในตัวเอง 

อยู่แล้ว เช่น ข้าวสาร น้ำาผลไม้ ผลไม้กระป๋อง  

หรอือาหารทะเล สว่นผูบ้รโิภคมสุลมิไทยกลบัมองวา่ 

การตดิเครือ่งหมายฮาลาลบนฉลากอาหารช่วยสร้าง

ความมั่นใจในการบริโภคให้มากขึ้นแม้ว่าอาหารนั้น

จะฮาลาลในตวัเองอยูแ่ลว้ และในทางจติวิทยาจะชว่ย

ให้สินค้านั้นมีมูลค่าเพิ่มขึ้น 

  3.4 การพัฒนาคุณภาพสินค้าอาหาร 

ฮาลาลและการเพิ่มมูลค่าสินค้า ผลการวิจัยพบว่า 

การพฒันาคณุภาพสนิค้าอาหารฮาลาลอยา่งตอ่เนือ่ง 

และการเพิ่มมูลค่าสินค้าให้ดีเหนือคู่แข่งจะช่วยให้

สินค้ามีภาพลักษณ์ดีสามารถขายในราคาที่สูงขึ้นได้

 4. การตลาดและการสื่อสารเพื่อสร้าง

ภาพลักษณ์

 ผลการวิจัยพบว่า การทำาการตลาดในรูปแบบ

ของการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม 

การขาย รวมทัง้การจดักิจกรรมโครงการตา่งๆ ไดแ้ก ่

การเจรจาทางการคา้ งานแสดงสนิคา้ การจดัโรดโชว์

ฯลฯ ท่ีทุกหน่วยงานไดร้ว่มกนัจดัทำาตา่งกม็สีว่นชว่ย

ส่งเสริมภาพลักษณ์ให้แก่สินค้าอาหารฮาลาลไทย 

ในตะวันออกกลางด้วยกันทั้งสิ้น แต่ในปัจจุบัน 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ รวมทั้งการส่งเสริม

การขายสินค้าอาหารฮาลาลของไทยท้ังในระดับผู้นำาเข้า

และผู้บริโภคยังไม่เพียงพอ โดยส่วนใหญ่จะเน้น

ทำาการตลาดกับผู้นำาเข้าและตัวแทนจำาหน่าย

มากกว่าที่จะทำาตลาดและสื่อสารไปยังผู้บริโภค 

ขัน้สดุทา้ย เปน็ผลใหส้นิคา้อาหารฮาลาลไทยไมเ่ปน็

ท่ีรู้จักอย่างแพร่หลายในตะวันออกกลาง และผู้บริโภค

เกือบท้ังหมดไม่สามารถจำาช่ือสินค้าได้ทราบเพียงแต่ว่า

เป็นสินค้าที่นำาเข้าจากประเทศไทย ทั้งน้ีพบว่า วิธี

ดำาเนินการจัดกิจกรรมการตลาดมีผลต่อประสิทธิผล

การส่งเสริมภาพลักษณ์ในระดับท่ีแตกต่างกัน กล่าวคือ 

การจัดกิจกรรมการตลาดแบบเป็นครั้งคราว เช่น  

การจัดโรดโชว์ และงานแสดงสินค้าจะช่วยให้ผู้บริโภค

รู้จักสินค้าเท่านั้น และงการจัดกิจกรรมการตลาด 

ในลักษณะน้ีโดยส่วนใหญ่จะไม่สามารถทำาให้ผู้บริโภค

มภีาพลกัษณด์ตีอ่สนิคา้อาหารฮาลาลไทยไดใ้นทนัท ี

เน่ืองจากระยะเวลาการจัดงานส้ันและขาดความต่อเน่ือง

ในการจัดงาน และหากผู้จัดงานไม่สามารถนำาคู่ค้า

ท่ีแท้จริงมาพบปะเจรจากันได้ การเข้าร่วมโรดโชว์

หรืองานแสดงสินค้าในครั้งนั้นก็จะไม่เกิดประโยชน์

และไม่คุ้มค่ากับงบประมาณที่เสียไป ในงานวิจัย 

เรื่องนี้ยังพบว่า ผู้ประกอบการจำานวนหนึ่งให้ข้อมูล

ว่าหลังจากไปร่วมงานโรดโชว์ที่ภาครัฐและเอกชน 

จัดขึ้นทำาให้ได้พบกับคู่ค้าที่แท้จริงจนกลายเป็นคู่ค้า

ในปัจจบุนั แตเ่มือ่เปรียบเทยีบกนัแลว้ผูป้ระกอบการ

ที่ไม่สามารถพบคู่ค้าที่แท้จริงกลับมีมากกว่า 

 นอกจากนี้พบว่า การเจรจาทางการค้ากับ

ผู้นำาประเทศเป็นเครื่องมือสำาคัญมากในการติดต่อ

ค้าขายกับประเทศตะวันออกกลาง เน่ืองจากผู้นำา

ประเทศในตะวันกลางมีอำานาจชี้นำาผู้นำาเข้าของ

ประเทศตนเองด้านการค้า สามารถเปิดช่องทาง

เจรจาการค้าโดยการแนะนำาให้ผู้ประกอบการไทย

สามารถพบกับคู่ค้าที่แท้จริงได้ ส่วนการเชิญองค์กร

ศาสนาเขา้รว่มในการเจรจาดว้ยจะชว่ยเพิม่ความนา่

เช่ือถือให้กับกลุ่มผู้นำาและคู่เจรจาได้มากข้ึน และ 

หากประเทศไทยมีการสื่อสารวิถีชีวิตและวัฒนธรรม

ความเป็นอยู่ของมุสลิมไทยในด้านบวกให้ชาว
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ตะวันออกกลางได้ทราบ เช่น เรื่องความเคร่งครัด 

ในหลกัศาสนา การแตง่กายทีม่ดิชิด และการใหค้วาม

ช่วยเหลือสนับสนุนมุสลิมไทยในประเทศ สิ่งเหล่านี้

จะช่วยเสริมความเชื่อมั่นสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่

ประเทศไทย รวมทั้งสินค้าอาหาร ฮาลาลของไทย 

สรุปและอภิปรายผล
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์เอกสาร 

“นโยบายเบื้องต้นด้านการส่งออกและส่งเสริม

ภาพลักษณ์อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลไทย 

ในตะวันออกกลาง” 

 ในตอนต้นของส่วนที่ 1 นี้ ผู้วิจัยได้นำาเสนอ

ผลการวิจัยจากการวิเคราะห์ข้อมูลเอกสารท่ีเก่ียวข้อง

เป็นหลัก จากนั้นจึงนำาข้อมูลเหล่านี้มาวิเคราะห์ 

ร่วมกับผลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก ดังต่อไปนี้

 จากการวิเคราะห์นโยบายด้านการส่งออก

และส่งเสริมภาพลักษณ์อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลไทย

พบวา่ การพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลของไทย

เริ่มเป็นรูปธรรมอย่างแท้จริงในปี พ.ศ. 2544 เมื่อ

คณะรฐัมนตรใีนขณะนัน้มมีตเิหน็ชอบใหด้ำาเนนิการ

พัฒนาอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลอย่างจริงจัง โดย

อนุมัติงบประมาณ 3,317.80 ล้านบาท ดำาเนินงาน 

ในระยะเวลา 10 ป ี(2545-2554) ภายใต ้3 แผนหลกั 

คือ (1) แผนด้านการผลิตและส่งเสริมอุตสาหกรรม

อาหารฮาลาล (2) แผนด้านการตลาด และ (3) แผน

ด้านการปรับปรุงกลไกการรับรองมาตรฐานอาหาร

ฮาลาล โดยกำาหนดนโยบายและยุทธศาสตร์ระดับชาติ

ในการพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลไทยทั้ง 

ระยะสั้น และระยะยาว มีการบูรณาการแนวทางการ

ทำางานร่วมกันของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องจากภาครัฐ 

เอกชน และองค์กรศาสนา ผ่านการดำาเนินงาน 

หลายด้าน เช่น การศึกษาและวิจัยตลาดอาหารฮาลาล

เชิงลึกในรายประเทศ การส่งเสริมการผลิตสินค้า 

ให้ได้คุณภาพมาตรฐาน การสร้างความเชื่อมั่นใน

มาตรฐานอาหารฮาลาลและความปลอดภัยของอาหาร 

การประชาสัมพันธ์และสร้างภาพลักษณ์สินค้า  

การส่งเสริมการขายในต่างประเทศ การเจรจาทาง 

การค้า และการจัดแสดงสินค้าฯลฯ และเพื่อให้การ

ดำาเนินการในการพัฒนาอุตสาหกรรมฮาลาลของ

ประเทศ เปน็ไปอยา่งมเีอกภาพ มปีระสทิธภิาพ และ

ประสิทธิผลยิ่งขึ้น สอดคล้องกับสถานการณ์การค้า

ที่เปลี่ยนแปลงไป ในปี พ.ศ. 2552 นายอภิสิทธิ์  

เวชชาชีวะ นายกรัฐมนตรี จึงเห็นชอบให้จัดตั้ง 

คณะกรรมการสง่เสรมิและพฒันาศกัยภาพธรุกจิและ

สินค้าฮาลาล และแต่งตั้งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้ง

ภาครัฐและเอกชนให้มีอำานาจหน้าที่หลักในการ

กำาหนดนโยบายและยุทธศาสตร์ระดับชาติในการ

พัฒนาอุตสาหกรรมฮาลาลท้ังระบบ โดยเร่ิมดำาเนินการ

ระหว่างปี พ.ศ. 2553-2562 แผนใหม่นี้เป็นแผน 

ต่อยอดจากแผนปฏิบัติการพัฒนาอุตสาหกรรม

อาหารฮาลาลท่ีคณะรัฐมนตรีเห็นชอบเม่ือปี พ.ศ. 2544 

มียุทธศาสตร์หลัก 5 ข้อ ได้แก่ 1) การเสริมสร้าง

ศักยภาพการผลิตสินค้าและบริการฮาลาล 2) การสร้าง

ศักยภาพการตรวจรับรองฮาลาล 3) การพัฒนา

ศักยภาพการตลาดฮาลาลสู่สากล 4) การพัฒนา

ศักยภาพวิจัยพัฒนาวิทยาศาสตร์อาหารฮาลาล  

5) การบริหารจัดการเพ่ือเสริมสร้างความเข้มแข็ง 

ในการพัฒนาอุตสาหกรรมธุรกิจและการค้าฮาลาล

 จากการรายงานความก้าวหน้าของสำานักงาน

คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 

ปี พ.ศ. 2550 ได้ระบุไว้ว่า ผลจากการดำาเนินงาน

ตามแผนนโยบายพัฒนาอุตสาหกรรมฮาลาลตลอด

ระยะเวลาที่ผ่านมาทำาให้มูลค่าการส่งออกอาหาร 

ฮาลาลไทยในตะวันออกกลางเพิ่มขึ้น โดยในช่วงปี 

พ.ศ. 2541-2544 ตลาดตะวันออกกลางเป็นตลาดท่ีมี

การนำาเข้าอาหารฮาลาลจากประเทศไทยมากท่ีสุด [8] 

สอดคล้องกับผลการสัมภาษณ์ผู้เกี่ยวข้องจากกลุ่ม

รัฐบาล นักวิชาการ องค์กรศาสนา กลุ่มองค์กรธุรกิจ 

รวมทั้งผู้นำาเข้าและผู้บริโภคในตะวันออกกลาง 

ซึ่งยอมรับว่า แผนการดำาเนินงานและกิจกรรมทาง 
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การตลาดเหลา่นีต้า่งชว่ยใหส้นิคา้อาหารฮาลาลไทย

สามารถขยายตลาดไปยังต่างประเทศ สินค้าเป็นที่

รู้จักในตลาดโลกและตลาดตะวันออกกลางมากขึ้น 

และยังช่วยส่งเสริมให้สินค้าอาหารฮาลาลไทยมี 

ภาพลกัษณดี์ ไดร้บัการยอมรบัดา้นการตรวจรบัรอง

มาตรฐานฮาลาลจากประเทศผู้นำาเข้าและกลุ่มผู้บริโภค

มุสลิมในตะวันออกกลางเพิ่มขึ้นเมื่อเปรียบเทียบ 

กับก่อนมีแผนการพัฒนาอุตสาหกรรมฮาลาลใน

ประเทศไทย

 อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาจากภาพรวมของ

การส่งออกไทยในตลาดโลกจะพบว่าในป ีพ.ศ. 2550 

ผู้ผลิตไทยส่งออกอาหารฮาลาลไปในประเทศต่างๆ 

ทั่วโลก มีมูลค่า 1,711 ล้านดอลลาร์สหรัฐ แต่มีเพียง 

20% เท่านั้นที่ส่งไปขายในตะวันออกกลาง และเมื่อ

เปรียบเทียบกับสัดส่วนของการส่งออกในรายตลาด

ด้วยแล้วพบว่า ประเทศไทยส่งออกอาหารฮาลาล 

ไปยังตลาดตะวันออกกลางน้อยมาก นั่นคือ ในปี 

พ.ศ. 2551 ประเทศไทยส่งออกผลิตภัณฑ์อาหาร 

ฮาลาลไปยังตลาดในอเมริกา ร้อยละ 15 ตลาดยุโรป 

ร้อยละ 15 ญี่ปุ่น ร้อยละ 14 และอาเซียน ร้อยละ 17 

ส่วนตะวันออกกลางมีสัดส่วนตลาดอยู่ประมาณ 

รอ้ยละ 4-5 เทา่น้ัน [9] นอกจากน้ี จากการสัมภาษณ์

กลุ่มนักวิชาการ ผู้นำาเข้าจากตะวันออกกลาง และ 

ผู้บริโภคชาวตะวันออกกลางส่วนใหญ่ (ยกเว้น 

ผู้บริโภคจากประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรสต์) ให้คำาตอบ

ตรงกันวา่ แม้ปจัจบุนัสนิคา้อาหารฮาลาลไทยจะเปน็

ที่รู้จักและได้รับความนิยมในตลาดตะวันออกกลาง

มากข้ึนแตก็่ยังไมเ่ปน็ทีแ่พรห่ลายในตะวันออกกลาง

หากเปรียบเทียบกับสินค้าอาหารฮาลาลจากประเทศอ่ืน 

 อีกท้ังสอดคล้องกับคำาตอบของผู้ประกอบการ

เกือบท้ังหมดท่ีบอกว่า ตลาดส่งออกหลักของบริษัทตน 

ไม่ใช่ตลาดตะวันออกกลาง และการส่งออกสินค้า 

ของบริษัทไปตะวันออกกลางเมื่อคิดเป็นสัดส่วน

เปรียบเทียบกับตลาดส่งออกอื่นแล้วถือว่าน้อยมาก 

โดยมีสาเหตุประการหนึ่งเกิดจากขาดการสนับสนุน 

การช่วยเหลืออย่างจริงจังจากรัฐบาล ส่วนผลการศึกษา

ของอิสรา ศานติศาสน์ ได้ชี้ให้เห็นว่า ประเทศไทย

ไม่มีความสามารถในการแข่งขันในตลาดอาหาร 

ฮาลาลโลก เนื่องจากการส่งออกในอดีตท่ีผ่านมา

อาศยัการขยายตวัของตลาดอาหารโลกเป็นหลกั [4] 

สอดคล้องกับผลการศึกษาของวนิดา ศักดี ที่ระบุว่า 

มูลค่าการส่งออกอาหารทะเลแปรรูปของไทยใน

ตลาดโลกและตลาดส่งออกสำาคัญเพิ่มขึ้นเป็นผล 

มาจากการขยายตัวการส่งออกของโลก [10]

 ดังจะเห็นได้ว่า นโยบายการดำาเนินงาน 

งานต่างๆ ของรัฐบาลเป็นปัจจัยสำาคัญยิ่งต่อการ

กำาหนดทศิทางการพฒันาอตุสาหกรรมอาหารฮาลาล

ของไทยและแผนงานด้านการสร้างภาพลักษณ์

อาหารฮาลาลไทย ทั้งทางตรงและทางอ้อม แม้ว่า

ปัจจุบันประเทศไทยจะเริ่มให้ความสำาคัญกับตลาด

ตะวันออกกลางมากขึ้นเห็นได้จากมีโครงการ/

กิจกรรมที่ได้ดำาเนินการไปแล้วและกำาลังดำาเนินการ

อยู่มากมาย แต่อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลไทยกลับยัง

ไม่ก้าวไกลเท่าที่ควรเมื่อเปรียบเทียบกับศักยภาพ

และความพร้อมหลายด้านที่ประเทศไทยมีอยู่ ด้วย

เหตุผลสำาคัญดังต่อไปนี้ 

 1. แผนแม่บทหรือนโยบายด้านการพัฒนา

อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลและการส่งเสริมภาพลักษณ์

อตุสาหกรรมอาหารฮาลาลของไทยไมม่คีวามชดัเจน

ในการนำาแผนยุทธศาสตร์ไปสู่แผนการปฏิบัติ  

กลา่วคอื ทีผ่า่นมาประเทศไทยใชแ้ผนนโยบายตลาด

อาหารฮาลาลไทยเดียวกันในการทำาตลาดหลาย

ประเทศ เป็นผลให้การดำาเนินงานไม่สอดคล้องกับ

สภาพตลาดของแตล่ะภมูภิาคทีแ่ตกตา่งกนั แผนงาน

ไม่มีการกำาหนดหนว่ยงานผูรั้บผดิชอบหลักใหช้ดัเจน

เพือ่ชว่ยเชือ่มโยงกลไกในการประสานงานและกำากบั

ดแูล ขาดการระบกุลุม่เปา้หมายและกรอบระยะเวลา

ที่ต้องการบรรลุผลที่ชัดเจนในการผลักดันให้

ประเทศไทยเป็นผู้ผลิตสินค้าฮาลาลรายใหญ่ป้อนสู่

ตลาดโลก ขาดความตอ่เนือ่งในการดำาเนนิงานอยา่ง
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จรงิจังส่งผลใหก้ารปฏบิตังิานของภาครฐัขาดทศิทาง 

และไม่สอดรับกับเป้าหมายที่แท้จริงของประเทศ 

 2. ขาดการบรูณาการแผนงานโครงการของ

แต่ละหน่วยงานเข้าด้วยกัน กล่าวคือ หน่วยงาน 

ส่วนใหญ่ของภาครัฐขาดการประสานงานกัน  

การแบง่ปนัขอ้มลูเชิงลกึทีม่ปีระโยชน์ไปยงัหนว่ยงาน

อ่ืนก็ยังไมม่ปีระสทิธภิาพเทา่ทีค่วร และมกีารทำางาน

แบบต่างคนต่างทำา ดังนั้นกิจกรรมหรือโครงการ

ต่างๆ ท่ีจัดทำาข้ึนมาจึงซ้ำาซ้อนไม่คุ้มค่ากับงบประมาณ

ที่เสียไป 

 3. ไมม่กีารจดัทำาแผนงานเฉพาะเรือ่งอาหาร

ฮาลาล เพราะที่ผ่านมาหลายองค์กรมีการจัดทำา 

แผนงานด้านการส่งเสริมการตลาดและสร้างภาพลักษณ์

ธุรกิจฮาลาล แต่ในหนึ่งแผนงานที่จัดทำาข้ึนเป็น 

แผนรวมทีใ่ชส้ำาหรบั การสง่เสรมิการตลาดและสรา้ง

ภาพลกัษณใ์หกั้บสินค้าหลายประเภท เช่น สิง่ทอและ

เครื่องนุ่งห่ม อัญมณี เฟอร์นิเจอร์ และอาหารฮาลาล 

เป็นต้น ด้วยเหตุนี้แผนที่นำาไปปฎิบัติใช้จึงไม่เกิด

ประสิทธิผลสูงสุด เพราะการทำาตลาดอาหารฮาลาล

จำาเป็นต้องนำาเรื่องหลักการศาสนาเข้ามาเกี่ยวข้อง 

ประกอบกับการขยายตลาดในตะวันออกกลาง 

ผู้วางแผนนโยบายต้องเข้าใจถึงรสนิยมและวัฒนธรรม

ของแต่ละประเทศที่แตกต่างกัน ดังนั้นในทางปฏิบัติ

แผนงานที่จัดทำาเพื่อใช้เฉพาะสำาหรับกลุ่มสินค้า

อาหารฮาลาลจึงสามารถบรรลุผลสำาเร็จได้มากกว่า

 4. แผนการตลาดท่ีผ่านมาไม่ได้ให้ความสำาคัญ

กับการสร้างภาพลักษณ์และการสื่อสารตราสินค้า 

เป็นผลให้สินค้าอาหารฮาลาลไทยไม่เป็นท่ีรู้จักของ 

ผู้บริโภค ไม่มีเอกลักษณ์ และที่สำาคัญผู้บริโภค

ตะวันออกกลางระบุตรงกันว่า หากขาดการสร้าง

ตราสินค้าผู้บริโภคก็จะไม่สามารถจดจำาชื่อสินค้าได้ 

ทำาให้ขาดความภักดีต่อตราสินค้า และการซ้ือซ้ำา 

ก็อาจไม่เกิดขึ้น 

 5. ประเทศไทยไม่มีระบบการจัดเก็บข้อมูล

ทางการค้าและข้อมูลการตลาดในเชิงลึก ไม่มีการ

จำาแนก หรือจัดกลุ่มอาหารท่ีส่งออกตามพิกัดศุลกากร

ให้ชัดเจนระหว่างสินค้าอาหารฮาลาลและสินค้าที่ไม่

ฮาลาล จึงไม่สามารถทราบสถิติการส่งออกที่ชัดเจน

วา่ในแตล่ะปีมกีารสง่ออกอาหารฮาลาลไปยงัภมูภิาค

ต่างๆ มากน้อยเพียงใด ดังนั้นการวางแผนพัฒนา

อุตสาหกรรมฮาลาลอาจเกิดความคลาดเคล่ือนไม่

สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบันที่แท้จริง

 ส่วนที่ 2 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก ปัจจัย

ท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์อาหารฮาลาลไทยในตลาด

ตะวันออกกลาง

 ผลการวจิยัพบวา่ ภาพลกัษณอ์าหารฮาลาล

ไทยเกิดจากปัจจัยสำาคัญ 4 ประการ คือ ภาพลักษณ์

ของประเทศแหล่งกำาเนิด การบริหารจัดการธุรกิจ

อาหารฮาลาลไทยขององค์กรที่มีบทบาทเกี่ยวข้อง 

ภาพลักษณ์ของสินค้า และการตลาดและการสื่อสาร

เพื่อสร้างภาพลักษณ์ 

 1. ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งกำาเนิด 

 จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคตะวันออกกลาง

ใช้ประเทศแหล่งกำาเนิดเป็นองค์ประกอบหนึ่งในการ

ประเมนิภาพลกัษณส์นิคา้อาหารฮาลาลของประเทศ

ต่างๆ ในด้านความเชื่อมั่น การให้การยอมรับ และ

ความปลอดภัย โดยผู้บริโภคตะวันออกกลางมี 

ภาพลกัษณว์า่สนิคา้อาหารฮาลาลสว่นใหญท่ีม่าจาก

ประเทศไทย มีคุณภาพดี ทั้งนี้เป็นเพราะผู้บริโภค

ชาวตะวันออกกลางใช้ภาพลักษณ์ของประเทศไทย

ซึ่งมีชื่อเสียงด้านอาหารมายาวนานจากการรับรู้ 

แบบปากต่อปาก และประสบการณ์ตรงจากการลอง

รับประทานอาหารไทยเป็นเกณฑ์ ในการประเมิน

ภาพลักษณ์แบบเหมารวมสินค้าอาหารฮาลาลจาก

ประเทศไทย สอดคล้องกับแนวคิดของ Nebenzahl, 

Jaffe และ Lampert [11] ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคตัดสินใจ

เลือกผลิตภัณฑ์หนึ่งตามภาพลักษณ์ของประเทศ  

ดังน้ันในการประชาสัมพันธ์ส่งเสริมอาหารฮาลาลไทย

ในตะวันออกกลางจึงสามารถใช้ภาพลักษณ์ที่ดีของ

ประเทศสร้างภาพลักษณ์เชิงบวกแก่สินค้าอาหาร 

ฮาลาลไทยได้ 
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 นอกจากนี้ในงานวิจัยยังพบว่า ผู้บริโภค

ตะวันออกกลางเร่ิมให้ความสนใจประเทศแหล่งกำาเนิด

หรือประเทศผู้ผลิตสินค้ามากขึ้น เนื่องจากสินค้า 

จากบางประเทศมีภาพลักษณ์ไม่ดีด้านความปลอดภัย

ในการบรโิภค ดงันัน้การพจิารณาประเทศแหลง่ทีม่า

ของสินค้าจะชว่ยใหผู้บ้รโิภคเกดิความสบายใจยิง่ขึน้

ในการเลือกซื้ออาหารดีมีคุณภาพมารับประทาน  

ที่สำาคัญผู้บริโภคมุสลิมตะวันออกกลางบางกลุ่มจะ

พจิารณาประเทศผูผ้ลติสนิค้าเพ่ือเลอืกสนับสนนุหรอื

ไม่สนับสนุนสินค้า กล่าวคือ ผู้บริโภคมุสลิมจะไม่ซื้อ

สินค้าจากประเทศผู้ผลิตท่ีลบหลู่ดูหม่ิน หรือมีนโยบาย

ประเทศที่เป็นภัยต่อมุสลิมด้วยกัน โดยผู้บริโภคจะ

สังเกตจากแหล่งผลิตสินค้า และรหัสของสินค้าที่

บรรจภัุณฑห์รอืฉลากอาหาร ทัง้นีส้อดคลอ้งกบั Lee 

และ Brinberg ทีก่ลา่วไว้ว่า การรบัรูใ้นภาพรวมของ

ผู้บริโภคที่มีต่อประเทศนั้นๆ จะส่งผลให้ผู้บริโภคมี

ทัศนคติต่อสินค้าและตราสินค้าด้วย การพิจารณา 

วา่สนิคา้มแีหลง่กำาเนดิจากประเทศใดสามารถสงัเกต

ได้จากชื่อตราสินค้า (Brand Name) หรือป้าย 

แสดงสถานท่ีผลิตสินค้า (Label) บนบรรจุภัณฑ์ 

(Package) [12]

 2. การบรหิารจดัการธรุกจิอาหารฮาลาล

ไทยขององค์กรที่มีบทบาทเกี่ยวข้อง

  การพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารฮาลาล และ

การสรา้งภาพลักษณท์ีด่ใีหก้บัอาหารฮาลาลของไทย

ขับเคลื่อนด้วย 3 หน่วยงานสำาคัญคือ หน่วยงาน 

ภาครัฐ องค์กรศาสนา และผู้ประกอบการ โดย 

หนว่ยงานทัง้ 3 มบีทบาทในการบรหิารจดัการกิจการ

ฮาลาล สนบัสนนุและสง่เสรมิการดำาเนนิงานงานดา้น

ต่างๆ อย่างไรก็ตามจากการวิจัยพบว่า หน่วยงาน

เหล่านี้มีลักษณะการบริหารจัดการกิจการฮาลาล 

บางประการท่ีไมเ่กือ้หนนุตอ่การพฒันาอตุสาหกรรม

ส่งออกอาหารฮาลาลไทย ดังต่อไปนี้

  2.1 หน่วยงานรัฐบาล ผลการศึกษาพบว่า 

รัฐบาลไม่ให้ความสำาคัญในการทำาตลาดอาหารฮาลาล

ในตะวันออกกลางเท่าท่ีควร หน่วยงานของรัฐไม่เข้าใจ

หลกัการของฮาลาลอยา่งแทจ้ริง เป็นผลใหก้ารจดัทำา

แผนนโยบายที่ผ่านมาไม่ได้ช่วยส่งเสริมสนับสนุน

ภาพลักษณ์และสร้างความเชื่อมั่นให้กับอาหาร 

ฮาลาลไทยได้อย่างสมบูรณ์ ผู้ประกอบการไทย  

นักวิชาการ และองค์กรศาสนา ให้ข้อมูลเพิ่มเติมว่า 

ขา้ราชการบางหนว่ยงานไมใ่สใ่จตอ่การตดิตามแกไ้ข

ปัญหาและให้ความช่วยเหลือแก่ผู้ประกอบการ 

อย่างจริงจัง ดังกรณีตัวอย่าง ความล่าช้าในการให้

ความช่วยเหลือผู้ส่งออกเนื้อไก่ที่ถูกระงับการนำาเข้า

จากหลายประเทศในตะวนัออกกลาง นอกจากนีย้งัมี

การปรับเปลีย่นโยกยา้ยบคุลากรบอ่ยคร้ัง เปน็ผลให้

แผนงานนโยบายต่างๆ ที่กำาลังดำาเนินการต้องหยุด

ชะงักไป และที่สำาคัญคือภาครัฐไม่ให้ความร่วมมือ 

ไม่สนบัสนนุงบประมาณทีเ่พยีงพอตอ่การดำาเนนิงาน

ด้านฮาลาลขององค์กรศาสนา

  2.2 องค์กรศาสนา ผลการศึกษาพบว่า 

องค์กรศาสนาขาดความน่าเช่ือถือในสายตาของ 

ผู้บริโภคมุสลิมไทย ผู้ประกอบการไทย นักวิชาการ 

และหน่วยงานรัฐบาล เน่ืองจาก (1) ขาดความรู้ในเชิง

เทคนิคและวิทยาศาสตร์ การจัดการด้านการตลาด 

ตลอดจนทักษะความรู้ในการตรวจสอบอาหาร 

เพื่อออกเครื่องหมายฮาลาล (2) องค์กรศาสนามี 

ภาพลักษณ์ความไม่โปร่งใสในการทำางาน เช่น การรับ

สินบนจากผู้ประกอบการ การเรียกค่าธรรมเนียม  

ฮาลาลสงูกวา่ความเปน็จรงิ (3) ระบบการตรวจสอบ

ออกใบรับรองและออกเครื่องหมายฮาลาลไม่มี

มาตรฐาน มีการเปลี่ยนแปลงกฏระเบียบเกี่ยวกับ 

ฮาลาลบ่อยครั้งทำาให้ผู้ประกอบการรู้สึกยุ่งยาก 

ในการขอตรารับรองฮาลาล 

  นอกจากนี้ นักวิชาการ หน่วยงานรัฐบาล 

และองค์กรธุรกิจ กล่าวถึงปัญหาการทำางานร่วมกับ

องคก์รศาสนาไวว้า่ องคก์รศาสนาถูกมองวา่ตอ้งการ

อำานาจ ไม่เปิดโอกาสให้หน่วยงานอ่ืนเข้าไปมีส่วนร่วม

ในการพฒันากจิการฮาลาลโดยมกัใหเ้หตผุลวา่ธรุกจิ
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ฮาลาลเป็นเรื่องของศาสนาเท่านั้น อีกทั้งระหว่าง

องค์กรศาสนาด้วยกันไม่มีความสามัคคี มีความขัดแย้ง

กันเอง จึงเปน็สาเหตใุหห้นว่ยงานรฐับาลหรือองคก์ร

ธรุกิจอ่ืนๆ เบือ่หนา่ย หลกีเลีย่งทีจ่ะเขา้ไปชว่ยเหลอื 

และประสานงานด้วย 

  2.3 ผู้ประกอบการส่งออกอาหารฮาลาล

ไทย ผลการศึกษาพบว่า ความรับผิดชอบของ 

ผู้ประกอบการไทยต่อการผลิตอาหารที่มีคุณภาพ

เป็นส่ิงท่ีกลุ่มผู้นำาเข้าตะวันออกกลางต้องการมากท่ีสุด 

ทั้งนี้ผู้ประกอบการไทยส่วนใหญ่ได้รับการยอมรับ

จากผู้นำาเข้าว่าผลิตสินค้ามีคุณภาพในระดับที่น่า 

พึงพอใจ อย่างไรก็ตาม มีผู้ประกอบการบางราย 

ไม่รักษาคุณภาพด้านการผลิต รวมทั้งไม่ปฏิบัติ 

ตามกฏเกณฑ์ และกระบวนการผลิตอาหารฮาลาล 

ภายหลังจากที่ได้รับเคร่ืองหมายฮาลาลแล้ว สิ่งนี้ 

ส่งผลต่อภาพลักษณ์ด้านความเชื่อมั่นในเชิงลบต่อ

ตราสินค้า บริษัทผู้ผลิต เครื่องหมายฮาลาลไทย  

และองค์กรศาสนาซ่ึงเป็นหน่วยงานรับรองการใช้

เครื่องหมายฮาลาลของประเทศไทย

  ส่วนการทำาตลาดเชิงรุกและการสร้าง

ตราสินค้านับเป็นปัจจัยสำาคัญในการสร้างภาพลักษณ์

ให้กับสินค้าเช่นกัน จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการ

ส่งออกของประเทศไทยส่วนใหญ่ไม่ให้ความสำาคัญ

กับการทำาตลาด เชิงรกุ การสง่เสรมิการขาย และการ

โฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าในตลาดตะวันออกกลาง 

แม้ว่าผู้ประกอบการเหล่านี้จะมีงบประมาณในการ

ดำาเนินการก็ตาม ทั้งนี้ก็เพราะผู้ประกอบการไทย 

ยังขาดข้อมูลทางการค้า และมองว่าเป็นหน้าที่ของ

ตวัแทนจำาหนา่ยทีค่วรจะดำาเนนิการให ้ไมคุ่น้เคยกบั

วัฒนธรรมของอิสลาม ตลอดจนผู้นำาเข้าในประเทศ

ตะวันออกกลางส่วนใหญ่จะส่ังซ้ือสินค้าในปริมาณน้อย

จึงไม่คุ้มค่ากับค่าการตลาดที่จะต้องเสียไป 

  ผลจากการขาดการทำาตลาดเชิงรุกและ

ขาดการสร้างตราสินค้า ทำาให้สินค้าอาหารฮาลาลไทย

ไม่เป็นที่รู้จักแพร่หลาย การส่งออกสินค้าอาหาร 

ฮาลาลไทยในตะวันออกกลางมีมูลค่าน้อย ผู้บริโภค

ขาดการภกัดตีอ่ตราสนิคา้เนือ่งจากไมส่ามารถจดจำา

ตราสินค้าของไทยได้ ดังที่ Dancan ได้อธิบายไว้ว่า 

การสรา้งตราสนิคา้เปน็กระบวนการสรา้งภาพลกัษณ์

ตราสินค้าให้อยู่ในใจของผู้บริโภค ช่วยให้ผู้บริโภค

แยกแยะตราสินค้าออกจากตราสินค้าอ่ืนๆ ในตลาดได้ 

ทำาให้ตราสินค้านั้นอยู่ในใจผู้บริโภคเมื่อนึกถึงสินค้า

ประเภทนั้นๆ ทั้งนี้การสร้างตราสินค้าให้มีความ

แข็งแกร่งด้วยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

จะสามารถเพิ่มยอดขายและรายได้แก่องค์กร [13]

 3. ภาพลักษณ์ของสินค้า

  3.1 คุณสมบัติสินค้า ผลการวิจัยพบว่า 

ภาพลักษณ์สินค้าอาหารฮาลาลที่จำาหน่ายใน

ตะวันออกกลางโดยทั่วไปจะแสดงผ่านลักษณะทาง

กายภาพของตัวสินค้า ซึ่งได้แก่ ชื่อตราสินค้า 

(Brand Name) โลโก้ การออกแบบผลิตภัณฑ์  

และบรรจุภัณฑ์ อย่างไรก็ตาม ปัจจัยท่ีส่งผลให้อาหาร

ฮาลาลไทยมีภาพลักษณ์ดีในความคิดเห็นของ 

ผู้บริโภคชาวตะวันออกกลางมากที่สุดก็คือ ปัจจัย

เรื่องรสชาติอาหาร ที่ตรงกับรสนิยมการบริโภคของ

คนสว่นใหญใ่นแตล่ะประเทศ รองลงมาคอื ปัจจยัดา้น

ราคา และปัจจัยด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์และ 

การบรรจุภัณฑ์ ซึ่งทั้งหมดช่วยสะท้อนให้เห็นถึง 

ภาพลักษณ์สินค้าในเรื่องคุณภาพและคุณค่าของ

สินค้า รวมท้ังสร้างจุดสนใจแก่ผู้บริโภคในการพิจารณา

เลอืกซือ้สนิคา้นัน้ ดงัที ่Schiffman และ Kanuk [14] 

และ Assael [15] กล่าวโดยสรุปไว้ว่า ภาพลักษณ์

ตราสนิคา้ในเชงิบวกและลบเกดิจากรับรู้ของผูบ้รโิภค

จากการเชือ่มโยงตราสนิคา้ทีเ่กีย่วกบัคณุสมบตัขิอง

สินค้า อีกทั้งผู้บริโภคยังประเมินคุณภาพของสินค้า

หรือบริการจากข้อมูลท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติสินค้า 

อกีดว้ย ซึง่กค็อื คณุสมบตัภิายในหรอืลกัษณะตา่งๆ 

ของสนิคา้ เชน่ ขนาด ส ีรสชาต ิกลิน่ และคณุลกัษณะ

ภายนอกที่มีความเกี่ยวข้องกับสินค้า เช่น ลักษณะ

บรรจุภัณฑ์ และราคา เป็นต้น สอดคล้องกับผลการ
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วิจัยของกุณฑลี รื่นรมย์ และสาวิกา อุณหนันท์  

ซึ่งพบว่า รสชาติอาหารที่อร่อย ราคาสมเหตุสมผล 

และการมีบรรจุภัณฑ์ ที่สวยงาม เป็นปัจจัยในการ

พิจารณาเลือกซื้ออาหารฮาลาลไทยของผู้บริโภค 

ส่วนใหญ่ในประเทศสหรัฐอาหรับ เอมิเรสตส์ [7]

  3.2 มาตรฐานการตรวจรับรองฮาลาล  

ผลการวิจัยพบว่า มาตรฐานการตรวจรับรองฮาลาล

ทีเ่ขม้แขง็จะสง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์ดา้นความนา่เชือ่ถือ

แก่สินค้า จากการสัมภาษณ์กลุ่มนักวิชาการ หน่วยงาน

รัฐบาล และองค์กรธุรกิจ พบว่ามาตรฐานการตรวจ

รับรองอาหารฮาลาลของประเทศไทยยังไม่ได้

มาตรฐานเท่าที่ควร เห็นได้จากระบบการจัดการ 

โรงเชือดที่ไม่ถูกสุขลักษณะ.ระบบการรักษาความ

สะอาดของผู้เชือด ระบบการจัดแยกภาชนะและ

สถานทีจ่ัดเก็บระหวา่งอาหารฮาลาลและอาหารที่ไม่

ฮาลาลในสถานประกอบการ ร้านค้า ร้านอาหาร  

โรงพยาบาล และโรงแรมที่มีการผลิตและจำาหน่าย

สินค้าอาหารฮาลาล รวมท้ังการชะล้างทำาความสะอาด

ก็ยังไม่ได้มาตรฐานและถูกต้องตามหลักศาสนา ดังน้ัน

การพฒันาระบบตรวจสอบรบัรองสินค้าอาหารฮาลาล

และสถานประกอบการทีเ่ขม้งวดไดม้าตรฐานทัง้ดา้น

มาตรฐานการผลติ มาตรฐานการตรวจรบัรองฮาลาล 

สำาหรับผู้ประเมิน มาตรฐานหน่วยรับรองฮาลาล 

(Certified Body) และการพัฒนาบุคลากรให้มี 

ความรูใ้นการตรวจรบัรองฮาลาลทีม่คีณุภาพ ถอืเป็น

มาตรการสำาคัญที่องค์กรศาสนาและหน่วยงานของ

ภาครัฐ ควรเร่งรัดดำาเนินการให้มีประสิทธิภาพ 

เพราะเหล่านี้เป็นปัจจัยสำาคัญที่จะช่วยสนับสนุนให้

สินค้าอาหารฮาลาลส่งออกของไทยมีคุณภาพตาม

มาตรฐานสากล และสามารถสร้างความเชื่อถือแก่

ตรารับรองสินค้าฮาลาลไทยในตลาดโลกได้มากขึ้น

  3.3 การระบเุครือ่งหมายฮาลาลบนฉลาก

สินค้าและความเชื่อมั่นที่มีต่อเครื่องหมายฮาลาล  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคชาวตะวันออกกลาง 

ส่วนใหญ่ให้ความเชื่อมั่นต่อเครื่องหมายฮาลาลไทย 

แต่ไม่เห็นด้วยกับการติดเครื่องหมายฮาลาลบน 

ฉลากอาหารที่ฮาลาลในตัวเองอยู่แล้ว เช่น ข้าวสาร 

น้ำาผลไม้ ผลไม้กระป๋อง หรืออาหารทะเล ส่วนผู้บริโภค

มุสลิมไทยกลับมองว่า แม้ว่าอาหารนั้นจะฮาลาล 

ในตวัเองอยูแ่ลว้แตห่ากมกีารตดิเครือ่งหมายฮาลาล 

บนฉลากอาหารกจ็ะยิง่สรา้งความมัน่ใจในการบรโิภค

มากขึ้น และในทางจิตวิทยาผู้บริโภคมุสลิมไทยระบุ

ว่าจะช่วยให้สินค้านั้นมีมูลค่าเพิ่มขึ้น 

  ประเด็นเรื่องการติดเครื่องหมายฮาลาล

หรือไม่จำาเป็นต้องแยกการพิจารณาเป็น 2 ประการ 

ประการแรก ผู้บริโภคในประเทศไทยและผู้บริโภค 

ท่ีอยู่ในประเทศท่ีไม่ใช่ประเทศมุสลิมหรือไม่ได้

ประกาศตัวว่าเป็น Islamic State 57 ประเทศ จะมี

ความระมัดระวังเป็นพิเศษในการเลือกซื้ออาหารมา 

บรโิภค เพราะประชาชนในประเทศมทีัง้ผูท้ีเ่ปน็มสุลมิ

และผูท้ีไ่ม่ใชม่สุลมิ ผูผ้ลติสนิคา้กมี็ทัง้มุสลมิและไม่ใช่

มุสลิม ดังนั้นการติดเครื่องหมาย ฮาลาลจึงไม่ใช่ 

เรื่องแปลกในความคิดของผู้บริโภคเหล่านี้ แต่กลับ

ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้าอาหาร ฮาลาล

ไดม้ากกวา่สนิคา้ทีไ่ม่ตดิเคร่ืองหมายฮาลาล ประการ

ท่ีสอง ประเทศในตะวันออกกลางจะมีวิธีคิดท่ีแตกต่าง

จากผู้บริโภคในประเทศไทย เน่ืองจากประเทศเหล่าน้ี

ประกาศตัวว่าเป็น.Islamic State สินค้าใดๆ ก็ตาม

ที่ผ่านเข้ามาในประเทศและไม่ได้ระบุว่า “เป็นสินค้า

ที่ไม่ฮาลาล” ผู้บริโภคจะถือว่าสินค้านั้นฮาลาล 

เพราะเชื่อว่าก่อนการนำาสินค้าเข้าประเทศได้ผ่าน 

การตรวจสอบจากรฐับาลและองคก์รศาสนามาอยา่ง

ดีแล้ว ดังนั้นการติดเครื่องหมาย ฮาลาลหรือไม่ 

ผู้ประกอบการไทยจึงต้องพิจารณาจากประเด็นที่

กล่าวถึงด้วย 

  สอดคลอ้งผลการวจิยัของกณุฑล ีรืน่รมย ์

และสาวิกา อุณหนันท์ ที่ศึกษาเรื่อง “แนวโน้มความ

ตอ้งการของตลาดสนิคา้อาหารไทยสำาเร็จรูปประเภท

อาหารฮาลาลในประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์”  

พบว่า การติดตราสัญลักษณ์ฮาลาลบนบรรจุภัณฑ์ 
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มีความสำาคัญมากสำาหรับการส่งออกสินค้าอาหาร

สำาเร็จรูปเพื่อส่งไปขายในประเทศมุสลิมในภูมิภาค

เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เช่น มาเลเซีย อินโดนีเซีย 

ฟิลิปปินส์ และสิงค์โปร แต่สำาหรับผู้บริโภคในกลุ่ม

ประเทศตะวันออกกลางเหน็ว่า สนิค้าทีฮ่าลาลอยูแ่ล้ว 

เช่น น้ำาตาล กาแฟ หรืออาหารประเภทที่ไม่ใช่ 

เนื้อสัตว์ก็ไม่จำาเป็นต้องติดตราสัญลักษณ์ฮาลาล 

บนบรรจุภัณฑ์ เพราะอาจทำาให้ผู้บริโภคเกิดความ

สงสัยวา่ตดิสญัลกัษณน์ีเ้พือ่เหตผุลใดทัง้ทีอ่าหารนัน้

ศาสนาอนุมัติว่ารับประทานได้ [7] 

  3.4 การพัฒนาคุณภาพสินค้าอาหาร 

ฮาลาลและการเพิ่มมูลค่าสินค้า ผลการวิจัยพบว่า 

การพฒันาคุณภาพสนิค้าอาหารฮาลาลอยา่งตอ่เนือ่ง 

และการเพิ่มมูลค่าสินค้าให้ดีเหนือคู่แข่งจะช่วยให้

สินค้ามีภาพลักษณ์ดีสามารถขายในราคาที่สูงขึ้นได้ 

ภาพลักษณด์งักลา่วจะกลายเปน็ภาพลกัษณท์ีค่งทน

ตราบเทา่ทีส่นิค้านัน้ยงัคงรกัษาคุณภาพเอาไว ้แมว้า่

ประเทศไทยไม่ใช่ประเทศมุสลิมแต่ก็ไม่ใช่สาระสำาคัญ

ท่ีทำาให้ผู้บริโภคขาดความเช่ือม่ันในการบริโภคอาหาร

ฮาลาลหากสินค้าจากประเทศไทยเป็นที่ยอมรับว่ามี

คุณภาพและได้มาตรฐานจริง

 4. การตลาดและการสื่อสารเพื่อสร้าง

ภาพลักษณ์

 ผลการวิจัยพบว่า การตลาด ซึ่งได้แก่ การ

ส่งเสรมิการขาย การโฆษณา และการประชาสมัพนัธ์

เป็นปัจจัยสำาคัญนำาไปสู่แบรนด์สินค้าที่ทรงพลัง  

แต่ในปัจจุบันการทำาตลาดและการประชาสัมพันธ์

สินค้าอาหารฮาลาลของไทยทั้งในระดับผู้นำาเข้าและ

ผู้บริโภคยังไม่เพียงพอ ประเทศไทยให้ความสำาคัญ

ในการสื่อสารและกิจกรรมการตลาดกับผู้นำาเข้า 

และตัวแทนจำาหน่ายมากกว่าผู้บริโภคขั้นสุดท้าย 

ด้วยเหตุผลที่ผู้ประกอบการไทย หน่วยงานภาครัฐ 

ใหไ้วว้า่ ผูน้ำาเขา้และตวัแทนจำาหนา่ยคือผูท้ีม่อีทิธพิล

มากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อ 

 อย่างไรก็ตาม การสื่อสารตราสินค้าและ 

ภาพลักษณ์สินค้าอาหารฮาลาลไทยไปยังผู้บริโภค

ขั้นสุดท้ายก็มีความสำาคัญเช่นกัน เพราะผลวิจัยชี้ 

ให้เห็นว่าสินค้าอาหารฮาลาลไทยไม่เป็นที่รู้จักอย่าง

แพร่หลายในตะวันออกกลางและผู้บริโภคเกือบ

ท้ังหมดไม่สามารถจำาช่ือสินค้าได้ ทราบเพียงแต่ว่าเป็น

สินค้าท่ีนำาเข้าจากประเทศไทย ด้วยเหตุน้ีภาพลักษณ์

ในเชิงบวกของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าอาหารฮาลาลไทย

กไ็มส่ามารถเกดิขึน้ไดเ้ชน่กนั ดงัที ่Aaker ไดอ้ธบิาย

ไว้ว่า การท่ีผู้บริโภคได้ยินช่ือตราสินค้าหรือได้พบเห็น 

จนเริ่มรู้จักตราสินค้าและทราบว่า ตรานั้นเป็นสินค้า

ประเภทใดถือเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการเกิด

ภาพลักษณ์ตราสินค้า [16] และ Keller กล่าวว่า 

ตราสินค้าที่ผู้บริโภคตระหนักรู้จะอยู่ในกลุ่มสินค้าที่

ผูบ้รโิภคนกึถงึและนำามาพจิารณา โดยตราสนิคา้ทีม่ ี

การตระหนกัรูส้งูจะมโีอกาสถกูเลอืกซือ้มากขึน้ [17]

 สำาหรับประสิทธิผลของการจัดกิจกรรม 

การตลาดจะข้ึนอยู่กับวิธีดำาเนินการ ผลการวิจัยพบว่า 

การจัดกิจกรรมการตลาดแบบเป็นครั้งคราว เช่น  

การจัดโรดโชว์ และงานแสดงสินค้าจะช่วยให้ผู้บริโภค

รู้จักสินค้าเท่าน้ัน และโดยส่วนใหญ่ของการจัดกิจกรรม

การตลาดในลกัษณะนีจ้ะไมส่ามารถทำาใหผู้บ้รโิภคมี

ภาพลักษณ์ดีต่อสินค้าอาหารฮาลาลไทยได้ในทันที 

เน่ืองจากระยะเวลาการจัดงานส้ันและขาดความต่อเน่ือง

ในการจัดงาน ส่วนประสิทธิผลในระดับผู้นำาเข้านั้น 

หากผู้จัดงานไม่สามารถนำาคู่ค้าที่แท้จริงมาพบปะ

เจรจากนัได ้การเขา้รว่ม โรดโชวห์รอืงานแสดงสนิคา้

ในครั้งนั้นก็จะไม่เกิดประโยชน์และไม่คุ้มค่ากับ 

งบประมาณที่เสียไป 

 อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการจำานวนหนึ่ง 

ใหข้อ้มลูวา่ หลงัจากไปรว่มงานโรดโชวท์ีก่รมสง่เสรมิ

การสง่ออก และหนว่ยงานตา่งๆ ทีภ่าครัฐและเอกชน

จัดขึ้นทำาให้ได้พบกับคู่ค้าที่แท้จริงจนกลายเป็นคู่ค้า

ในปัจจุบัน แต่ผลการวิจัยพบว่าเมื่อเปรียบเทียบกัน

แลว้ผูป้ระกอบการทีไ่ม่สามารถพบคูค่า้ทีแ่ทจ้ริงกลบั
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มีมากกว่า ในส่วนของการเจรจาทางการค้ากับผู้นำา

ประเทศถือเป็นเครื่องมือสำาคัญมากในการติดต่อ

ค้าขายกับประเทศตะวันออกกลาง เนื่องจาก 

ชาวตะวันออกกลางจะให้ความเคารพและเชื่อฟัง 

ผู้นำาประเทศ ดังนั้นผู้นำาประเทศในตะวันกลางจึงมี

อำานาจชี้นำาผู้นำาเข้าของประเทศตนเองด้านการค้า 

สามารถเปิดช่องทางเจรจาการค้าโดยการแนะนำาให้

ผู้ประกอบการไทยสามารถพบกับคู่ค้าที่แท้จริงได้ 

สว่นการเชญิองค์กรศาสนาเขา้รว่มในการเจรจาดว้ย

จะช่วยเพ่ิมความน่าเช่ือถือให้กับกลุ่มผู้นำาและคู่เจรจา

ได้มากขึ้น เน่ืองจากฮาลาลเป็นเรื่องศาสนาดังนั้น

ความน่าเชื่อถือของผู้นำาศาสนาของประเทศไทย 

จึงช่วยสร้างความเชื่อถือให้กับกิจการฮาลาลใน

ประเทศไทยและอาหารฮาลาลของไทยได้เช่นกัน 

 นอกจากนี ้กลุม่ผูบ้รโิภคชาวตะวันออกกลาง

ระบุว่า หากประเทศไทยมีการสื่อสารวิถีชีวิตและ

วฒันธรรมความเปน็อยูข่องมสุลมิไทยในดา้นบวกให้

ชาวตะวนัออกกลางได้ทราบ เช่น เรือ่งความเครง่ครัด

ในหลกัศาสนา การแตง่กายทีม่ดิชิด และการใหค้วาม

ช่วยเหลือสนับสนุนมุสลิมไทยในประเทศ เหล่านี้จะ

ช่วยเสริมความเชื่อม่ัน สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่

ประเทศไทย รวมทั้งสินค้าอาหารฮาลาลของไทย 

เพราะการสื่อสารภาพลักษณ์ดังกล่าวช่วยสะท้อน 

ให้เห็นว่าประเทศไทยให้ความสำาคัญต่อการผลิต

อาหารฮาลาลท่ีได้มาตรฐานเพ่ือจำาหน่ายแก่มุสลิมไทย

ที่มีความเคร่งครัดในศาสนาอิสลาม

 ข้อเสนอแนะในงานวิจัย

 ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบายสำาหรับรัฐบาล

และองค์กรศาสนา 

 1. หนว่ยงานภาครฐัทีม่บีทบาทเก่ียวขอ้งกบั

อตุสาหกรรมสง่ออกอาหารฮาลาล ได้แก่ กรมส่งเสริม

การสง่ออก กระทรวงพาณชิย ์กระทรวงตา่งประเทศ 

กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ กระทรวงวิทยาศาสตร์ 

กระทรวงอุตสาหกรรม ควรมกีารบรูณาการแผนงาน

โครงการของแต่ละหน่วยงานเข้าด้วยกัน ซึ่งทุก

หนว่ยงานควรมศูีนยก์ลางจดัเกบ็ขอ้มลูในรปูเอกสาร

หรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่สามารถเผยแพร่ให้แต่ละ

หนว่ยงานของภาครฐั และผูป้ระกอบการทราบขอ้มลู

ความเคล่ือนไหว แผนงานการดำาเนินงานที่เคยทำา

และกำาลังดำาเนินการหรือที่คาดว่าจะดำาเนินการใน

อนาคตทั้งที่ประสบผลสำาเร็จและไม่ประสบผลสำาเร็จ 

เพื่อที่หน่วยงานอื่นจะได้นำาข้อมูลเหล่านี้เป็นกรณี

ศกึษาหรือเปน็แนวทางการจดัทำานโยบายแกภ่าครัฐ

และองค์กรธุรกิจอื่น 

 2. ปัญหาเรื่องการขาดการประสานงาน 

ของหน่วยงานต่างๆ และขาดความต่อเนื่องในการ

ดำาเนินงานอย่างจริงจัง เกิดจากไม่มีหน่วยงานหลัก

ที่ช่วยประสานงานให้แต่ละองค์กรสามารถประสาน

ความร่วมมือกันในการทำางาน ดังนั้นควรจัดตั้ง 

หน่วยงานหนึ่งเพื่อทำาหน้าที่เป็นศูนย์กลางสำาหรับ

ควบคุมดูแล กำาหนดนโยบาย และเป็นส่ือกลาง

ประสานความร่วมมือระหว่างภาครัฐและเอกชน  

โดยคัดสรรผู้มีความรู้ความเชี่ยวชาญในด้านต่างๆ 

เข้ามาทำางานร่วมกัน และให้องค์กรศาสนาช่วยอำานวย

ความสะดวกในด้านต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับหลักการ

ศาสนา และเพื่อเป็นการตรวจสอบประเมินผลการ

ทำางานของหน่วยงานราชการ และควรนำาตัวชี้วัด 

ผลสำาเร็จของการดำาเนินงาน (KPI) เข้ามาใช้ในการ

ประเมินผลอย่างจริงด้วยเพื่อเป็นการกระตุ้นให้

ข้าราชการทำางานได้ตามเป้าหมาย 

 3. ธุรกิจอาหารฮาลาลมีความเกี่ยวพันกับ

วฒันธรรมอสิลาม คา่นยิม และกฏเกณฑท์างศาสนา 

ความละเอียดอ่อนในการทำาตลาดกับสินค้ากลุ่มนี้ 

จึงมีมากกว่าสินค้าประเภทอื่น การจัดทำาแผนงาน

ด้านการส่งเสริมการตลาดและการสร้างภาพลักษณ์

ให้กับธุรกิจฮาลาลจึงควรจัดทำาแผนการตลาดเพื่อ

สินค้าอาหารฮาลาลโดยเฉพาะ เช่น ควรจัดทำา

แผนการตลาดและสร้างภาพลักษณ์สำาหรับสินค้า

อาหารโดยแยกออกจากแผนการท่องเที่ยวและ

บริการฮาลาล และแผนการตลาดส่งออกสิ่งทอและ

เครื่องนุ่งห่ม 
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 4. รัฐบาลควรสร้างตราสินค้าของประเทศไทย 

(Thailand’s Brand) ให้เป็นท่ียอมรับและวางตำาแหน่ง

ประเทศไทยในฐานะผูผ้ลติและสง่ออกอาหารฮาลาล

ของโลกให้ชัดเจน เพื่อใช้ประโยชน์ในการประชา- 

สัมพันธ์อาหารฮาลาลไทยในตะวันออกกลางและ

ตลาดโลก ทัง้นีไ้มค่วรนำาความเปน็มสุลมิมาใชใ้นการ

ประชาสัมพันธ์สินค้าเหมือนกับประเทศมาเลเซีย 

เนื่องจากประเทศไทยไม่มีภาพลักษณ์ความเป็น

ประเทศมุสลิม ดังนั้นควรนำาภาพลักษณ์ที่ดีของ

อาหารไทยท่ีไม่เหมือนชาติใดในโลก ซ่ึงคือ เอกลักษณ์

เรือ่งรสชาต ิการเปน็อาหารเพือ่สขุภาพ หรอืนำาเรือ่ง 

การเป็นครัวของโลก มาเป็นประเด็นในการส่ือสาร

ตราสินค้าเพื่อให้อาหารฮาลาลไทยเป็นแบรนด์ที่อยู่

ในใจของผู้บริโภค ในส่วนของผู้ประกอบการก็ควร

สนับสนุนให้มีการสร้างตราสินค้าเป็นของตนเอง  

และควรสนับสนุนงบประมาณแก่ผู้ประกอบการที่

ไม่มีเงินทุนเพื่อใช้ในการส่งเสริมการขายในตลาด 

ต่างประเทศ ทั้งนี้เพื่อให้สินค้าอาหารฮาลาลไทย 

เป็นที่รู้จักในตลาดได้รวดเร็วขึ้น

 5. รัฐบาลและองค์กรศาสนาควรร่วมมือกัน

ในการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ในเชิงบวก ไม่นำาเสนอ

ข่าวสารท่ีเป็นการทำาลายภาพลักษณ์อาหารฮาลาลไทย 

เช่น การนำาเสนอข่าวท่ีว่า “ฮาลาลไทยไม่ได้มาตรฐาน 

หรอืมาเลเซยีคอืคูแ่ขง่สำาคญัของไทยเพราะมาเลเซยี

มีภาพลักษณด์เีปน็ทีน่า่เช่ือถอืมากกว่า ฯลฯ” เพราะ

ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า การนำาเสนอข่าวสารในด้านลบ

อยู่บ่อยคร้ังทำาให้ผู้บริโภคไทยไม่เช่ือม่ันในเคร่ืองหมาย

ฮาลาลไทยแต่กลับเชื่อมั่นเครื่องหมายฮาลาลของ

ประเทศมาเลเซียและประเทศอื่นที่พยายามสื่อสาร

ภาพลักษณ์สินค้าของประเทศตนเองในด้านบวก 

 การนำาเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหาร 

ฮาลาลของประเทศไทยตอ้งสือ่ความหมายใหช้ดัเจน 

ระมัดระวังเรื่องการนำาเสนอข้อมูลซึ่งอาจก่อให้เกิด

ภาพลักษณ์ในเชิงลบต่อธุรกิจฮาลาลของประเทศ 

ทั้งนี้ไม่ได้หมายความว่าจะต้องให้ข้อมูลที่บิดเบือน

ความจริงเพื่อรักษาภาพลักษณ์ของประเทศและ 

ภาพลักษณ์ของสินค้า แต่สิ่งที่ถูกต้องคือ ควรระบุ 

ให้เห็นชัดเจนว่า คำาว่า “ไม่ได้มาตรฐาน” เกิดจาก

สาเหตใุด เปน็สนิคา้ประเภทไหน และเปน็เพยีงสนิคา้

ของผู้ประกอบการบางส่วนหรือว่าเป็นภาพโดยรวม

ของสินค้าทั้งหมด 

 นอกจากนี้ การที่นำาเสนอข่าวสารของ 

หน่วยงานราชการหน่วยงานหน่ึงท่ีระบุว่า “สินค้าไทย

ในตะวันออกกลางถูกมองว่ามีคุณภาพเทียบเท่าสินค้า

จากจนี และอนิเดยี” ทีจ่รงิควรชีแ้จงใหช้ดัเจนวา่เปน็

สินค้าชนิดใด เพราะการนำาเสนอข่าวในลักษณะน้ี 

ผู้บริโภคข่าวสารจะเข้าใจว่า “สินค้าทุกประเภทของไทย

มีคุณภาพเหมือนกับสินค้าจากประเทศจีน และอินเดีย” 

ด้วยเหตุที่ว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้วรับรู้แบบเหมารวม

และมักจะจดจำาเชื่อถือข่าวสารในเชิงลบมากกว่า

ข่าวสารเชิงบวก 

 6. รฐับาลควรสนบัสนนุใหผู้ป้ระกอบการไทย

เปิดร้านอาหารไทยมุสลิมในประเทศ และต่างประเทศ 

เนือ่งจากชาวตะวนัออกกลางกลา่วตรงกนัวา่รูจ้กัและ

ชอบอาหารฮาลาลไทย เช่น แกงไทย เครื่องปรุงรส 

ผัก และผลไม้ไทยจากการลองรับประทานท่ีร้านอาหาร

มุสลิมไทย แต่ในประเทศไทยหาซ้ืออาหารฮาลาลไทย

ได้ยากมาก ชาวตะวันออกกลางจึงนิยมไปหาซื้อที่

ซอยนานา แต่อาหารเหล่านั้นเป็นอาหารอาหรับ

ทำาให้ไม่มีโอกาสได้ลิ้มรสอาหารไทย ที่สำาคัญแม้ว่า

ซอยนานาคือแหล่งรวมของร้านอาหารอาหรับท่ี 

ชาวตะวันออกกลางนิยมไปรับประทานแต่อยู่ใน 

สิ่งแวดล้อมที่อิสลามไม่อนุมัติ ขัดต่อหลักศาสนา  

และวฒันธรรมอสิลาม ร้านอาหารฮาลาลถูกลอ้มรอบ

ด้วยบาร์ แหล่งขายบริการทางเพศ ดังนั้นอาหาร 

ฮาลาลไทยทีข่ายในบริเวณดงักล่าวกจ็ะมีภาพลักษณ์

ที่ไม่น่าเชื่อถือในสายตาของมุสลิมไปด้วย
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 ข้อเสนอแนะสำาหรับผู้ประกอบการ  

ผูส้ง่ออก และสมาคมหรือองค์กรธรุกจิทีเ่กีย่วกบั

การผลิตและส่งออกอาหารฮาลาล 

 ผู้ประกอบการควรให้ความสำาคัญกับการ 

ทำาตลาดในเชิงรุกให้มากข้ึน เพราะสินค้าอาหารฮาลาล

ของไทยโดยส่วนใหญไ่มไ่ดม้ปีญัหาภาพลกัษณเ์ร่ือง

คุณภาพสินค้า แต่เหตุผลสำาคัญที่อาหารฮาลาลไทย

ไม่เป็นที่รู้จักของชาวตะวันออกกลางเพราะรัฐบาล

และผู้ประกอบการขาดการทำาตลาดในเชิงรุกอย่าง

จริงจัง

 ควรทำาการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้า 

ในช่วงเดือนถือศีล หรือในช่วงวันเฉลิมฉลองรื่นเริง

ของอิสลาม (วันอีดิ้ลฟิตริ และวันอีดิ้ลอัฎฮา) ผ่าน 

สื่อโทรทัศน์ วิทยุ และหนังสือพิมพ์ หรือสื่อสาร 

ผา่นกิจกรรมการตลาดตา่งๆ เนือ่งจากในชว่งเวลานี้

ผู้บริโภคมุสลิมจะเปิดรับสื่อมากเป็นพิเศษ 

 ไม่ควรต้ังช่ือสินค้า และใช้สัญลักษณ์ตราสินค้า

ใดๆ ที่เป็นข้อห้ามทางศาสนา ได้แก่ (1) ห้ามตั้งชื่อ

สินค้าที่เป็นการลบหลู่ศาสนา เช่น ตั้งชื่อสินค้า

เหมือนชือ่พระเจา้หรอืศาสดาของอสิลาม (2) ไมค่วร

ตั้งชื่อที่เกี่ยวข้องกับส่วนใดส่วนหนึ่งของสัตว์ที่

อิสลามห้ามบริโภค เช่น แฮมไก่ (Chicken ham) 

เบคอนเนื้อฮาลาล (Halal beef bacon) หรือเบียร์

ไม่มีแอลกอฮอล์ (Alcohol-free beer) เพราะอาจ

ทำาใหผู้บ้รโิภคมสุลมิเขา้ใจผดิวา่อาหารนัน้ไมฮ่าลาล 

และอาจเป็นเหตุผลที่ผู้บริโภคไม่เลือกซื้อสินค้านั้น 

(3) ตราสินค้าจะต้องไม่ใช้สัญลักษณ์ใดๆ ที่เหมือน

หรือคล้ายคลึงกับสัญลักษณ์ในศาสนาอื่นๆ เช่น 

รูปภาพ หรือสัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับพระเยซู 

พระพุทธเจ้า หรือเทวรูป เจดีย์ วัด โบสถ์ ไม้กางเขน 

หรือสิ่งกราบไหว้อื่น เป็นต้น

 4. ในการจัดวางสินค้า และการขนส่งสินค้า

อาหารฮาลาลจะตอ้งไมว่างปะปน หรอืใกลก้บัอาหาร

ที่ไม่ฮาลาล หรือจัดเก็บไว้สถานที่เดียวกันในขณะ

ขนส่งและวางจำาหน่าย เช่น การจัดวางอาหารทะเล

แชแ่ขง็ไวใ้กลห้รือแชใ่นตูแ้ชแ่ขง็เดยีวกบัผลติภณัฑท์ี่

ทำาจากเน้ือหมู เพราะมุสลิมบางคนอาจไม่ซ้ือสินค้าน้ัน

เพราะเชื่อว่าเป็นสินค้าที่ไม่ฮาลาล 

 ผู้ประกอบการควรสอบถามความต้องการของ

ผู้นำาเข้าในแต่ละประเทศก่อนการติดตราสัญลักษณ์ 

ฮาลาลบนบรรจุภัณฑ ์เนือ่งจากสนิคา้บางประเภทที่

ฮาลาลโดยตัวเองอยู่แล้ว เช่น ขนมคบเขี้ยว กาแฟ 

หรืออาหารประเภททีไ่ม่ใชเ่นือ้สตัวห์รือไม่มีสว่นผสม

ปรงุแตง่จากเนือ้สตัว ์ผูน้ำาเขา้บางรายอาจไมต่อ้งการ

ให้ติดตราฮาลาล บนบรรจุภัณฑ์เพราะเกรงว่าผู้บริโภค

อาจเกิดความสงสัยว่าติดสัญลักษณ์นี้เพื่อเหตุผลใด 

อยา่งไรกต็าม การสง่สนิคา้อาหารฮาลาลไปจำาหนา่ย

ในกลุม่ประเทศเอเชยีตะวนัออกเฉยีงใต ้เชน่ ประเทศ

มาเลเซีย ประเทศอินโดนีเซีย และประเทศไทย  

การติดเครื่องหมายฮาลาลจะเพ่ิมความม่ันใจให้กับ

ผู้นำาเข้าและผู้บริโภคยิ่งขึ้น ส่วนในกลุ่มประเทศ

ตะวันออกกลางสินค้าที่ต้องติดตราฮาลาลบน 

บรรจุภัณฑ์ควรเป็นสินค้าที่มีส่วนผสมหรือปรุงแต่ง

จากเนื้อสัตว์เท่านั้น 
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