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 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามที่มี
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Abstract 
 

 The purposes of this research were (1) to study the consumer behavior components, marketing 
mix, integrated marketing communication, value added, and Halal Food brand equity in the southern border 
provinces of Thailand, and (2) to analyze marketing strategy models that influence Halal Food brand equity  
in the southern border provinces of Thailand. 
 This research was a quantitative research.  The data were collected influencing direct and indirect 
toward Halal Food brand equity in the southern border provinces of Thailand from 460 Muslim consumers 
living in the 5 southern border provinces of  Thailand.  The sample were over 20 years old.  The instrument 
used in this study was the questionnaire with the reliability between 0.722 and 0.970.  The stratified sampling 
was using by each provinces.  The descriptive statistics for analyzing the data were frequency, percentage, means, 
standard deviation, skewness, and kurtosis, confirmatory factor analysis and structural equation modeling 
analysis.    
 The results indicated that (1) in terms of consumer behavior components, there were 4 indicators 
which influences purchase decision. They were people influences purchase decision, what consumers want to 
buy, reason why consumers buy, and purchase decision. As for marketing mix consisted of 5 indicators which 
were products, package, price, place, and promotion.  In terms of integrated marketing communications, there were 
5 indicators as follows: advertising, sale promotion, personal selling, public relations, and direct and digital 
marketing. Similarly, value added consisted of 3 indicators: functional value, social values, and emotional values. 
Brand value Halal food consisted of 6 indicators: brand salience, brand performance, brand imagery, brand 
judgments, brand engagement. (2) Brand equity was directly influenced by value added and indirectly influenced 
by consumer behavior, marketing mix and integrated marketing communications through value added with statistically 
significant at the 0.05 level. 
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บทที ่ 1 

บทน ำ 
 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 
 อาหารเป็นหน่ึงในปัจจยัส่ีท่ีมีความส าคญัต่อการด ารงชีวิตของมนุษย ์ดว้ยพฤติกรรม 
ของมนุษยท่ี์อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีต่าง ๆ ทัว่โลกมีการด ารงชีวิตท่ีแตกต่างกนัตามเช้ือชาติและวฒันธรรม
ของสังคมในแต่ละพื้นท่ี ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคอาหารมีความหลากหลายและแตกต่างกนั 
ตามเช้ือชาติและวฒันธรรมของพื้นที่นั้น ๆ ประเทศไทยเป็นประเทศหน่ึงที่มีความหลากหลาย
ดา้นเช้ือชาติและวฒันธรรม โดยประชากรของประเทศไทยประกอบดว้ยเช้ือสายไทย จีน ญวน ลาว 
เขมร ไทยทรงด า ไทยพวน และมลายู (สิริวรรณ  ศรีพหล, 2556) และวฒันธรรมด้านศาสนา
ที่ต่างกนัส่งผลให้การบริโภคอาหารของประชากรภายในประเทศแต่ละพื้นที่แตกต่างกนั ในปี 
พ.ศ. 2561 พบวา่ ประชากรของประเทศไทยร้อยละ 93.5 เป็นผูท่ี้นบัถือศาสนาพุทธ รองลงมานบัถือ
ศาสนาอิสลามร้อยละ 5.4 และศาสนาคริสตร้์อยละ 1.1 ที่เหลือเป็นผูที้่นบัถือศาสนาอ่ืน ๆ รวมทั้ง
ผูท่ี้ไม่มีศาสนานอ้ยกวา่ร้อยละ 0.1 (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2561) โดยเฉพาะจงัหวดัชายแดนภาคใต้
ของประเทศไทยประกอบดว้ย 5 จงัหวดั คือ นราธิวาส ยะลา ปัตตานี สงขลา และสตูล เป็นพื้นท่ีหน่ึง 
ท่ีมีการผสมผสานกนัระหว่างประชากรเช้ือสายไทยและจีน นบัถือศาสนาพุทธ และเช้ือสายมลาย ู
นบัถือศาสนาอิสลาม แต่ละจงัหวดัสามารถแสดงรายละเอียดของประชากรท่ีนบัถือศาสนาต่าง ๆ ดงั
ตารางท่ี 1.1 
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ตารางท่ี 1.1 จ านวนและร้อยละของประชากรท่ีนับถือศาสนาต่าง ๆ ในพื้นท่ี 5 จงัหวดัชายแดน
ภาคใต ้ 

 

จังหวดั 
จ ำนวนประชำกร
ทั้งหมด (คน) 

จ ำนวนประชำกรจ ำแนกตำมศำสนำ 

พุทธ อสิลำม อืน่ ๆ 

คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ 
นราธิวาส 796,239 87,746 11.02 684,049 85.91 24,444 3.07 
ยะลา 318,891 58,835 18.45 259,769 81.45 287 0.09 
ปัตตานี 669,961 91,791 13.70 577,811 86.25 359 0.05 
สงขลา 1,424,230 903,247 63.42 475,978 33.42 45,005 3.16 
สตูล 319,700 73,592 23.02 245,413 76.77 695 0.21 

 
ท่ีมา: ส านกังานจงัหวดันราธิวาส (2562); ส านกังานพฒันาชุมชนจงัหวดัยะลา (2562); ส านกังาน 

จงัหวดัปัตตานี (2562); ส านกังานจงัหวดัสงขลา (2562) และส านกังานจงัหวดัสตูล (2561) 
  
 ขอ้มูลจากตารางท่ี 1.1 จะเห็นไดว้า่ในพื้นท่ี 5 จงัหวดัชายแดนภาคใตมี้ประชากรท่ีนบัถือ
ศาสนาอิสลามเป็นจ านวนมาก และมีการบริโภคอาหารตามหลกัค าสอนของศาสนาอิสลามท่ีบญัญติั
ไวใ้นคมัภีร์อลักุรอาน ซ่ึงผูน้บัถือศาสนาอิสลามมีความเช่ือและศรัทธาตามแนวทางท่ีศาสดามูฮมัหมดั
ไดท้รงปฏิบติัไวเ้ป็นแบบอยา่ง (ซุนนะฮ)์ ในทุกมิติของการด าเนินชีวติรวมไปถึงขอ้บญัญติัเก่ียวกบั
การบริโภคอาหาร กล่าวคือ ได้ก าหนดส่ิงที่บริโภคได้หรืออาหารที่ได้รับการอนุมติั เรียกว่า 
อาหารฮาลาล (Halal Food) และส่ิงท่ีตอ้งห้ามไม่สามารถบริโภคได ้เรียกวา่ หะรอม (Haram Food) 
ส่งผลให้ประชากรท่ีนับถือศาสนาอิสลามมีวิถีการด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างจากประชากรที่นับถือ
ศาสนาพุทธและศาสนาอ่ืน ๆ โดยเฉพาะการบริโภคอาหารฮาลาลเป็นส่ิงท่ีทุกคนตอ้งถือปฏิบติัตาม
อยา่งเคร่งครัด ซ่ึงการผลิตอาหารฮาลาลของประเทศไทยในระยะแรกเป็นการผลิตเพื่อจ าหน่ายแก่
ผูบ้ริโภคท่ีนบัถือศาสนาอิสลามดว้ยกนัโดยไม่จ  าเป็นตอ้งขอเคร่ืองหมายรับรองฮาลาล เม่ือจ านวน
ประชากรท่ีนบัถือศาสนาอิสลามมีปริมาณเพิ่มข้ึนย่อมมีความตอ้งการอาหารฮาลาลเพิ่มข้ึน ก่อให้เกิด
โอกาสส าหรับผูป้ระกอบการผลิตอาหารที่ไม่นับถือศาสนาอิสลามเห็นช่องทางการตลาดใน
การผลิตอาหารเพื่อจ าหน่ายให้ผูบ้ริโภคที่นบัถือศาสนาอิสลามภายใตเ้คร่ืองหมายรับรองฮาลาล 
ในขณะเดียวกนัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีไม่ใช่ผูน้บัถือศาสนาอิสลามหนัมาให้ความส าคญักบัสุขภาพ
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มากข้ึน โดยมีทศันคติต่ออาหารฮาลาลวา่เป็นอาหารท่ีมีกระบวนการผลิตสะอาดและถูกหลกัอนามยั 
(สราวรรณ์  เรืองกลัป์ปวงศ ์และอรรนพ  เรืองกลัป์ปวงศ,์ 2558)  
 ดว้ยความโดดเด่นของพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตรั้ฐบาลไดเ้ล็งเห็นศกัยภาพดา้นการผลิต
อาหารฮาลาล เน่ืองจากสัดส่วนของประชากรในพื้นท่ีส่วนใหญ่นบัถือศาสนาอิสลาม ประกอบกบั
พื้นที่ดงักล่าวมีทรัพยากรธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์ สามารถน ามาเป็นวตัถุดิบผลิตอาหารฮาลาล
ท่ีมีความโดดเด่นและมีอตัลกัษณ์ทางวฒันธรรมแตกต่างจากพื้นท่ีอ่ืน และตอ้งการสร้างความเติบโต
ทางเศรษฐกิจและสังคม เพื่อพฒันาพื้นท่ี 3 จงัหวดัชายแดนภาคใตใ้ห้เป็นพื้นท่ีเศรษฐกิจเฉพาะ
ภายใตโ้ครงการเมืองตน้แบบ “สามเหล่ียมมัน่คง มัง่คัง่ ย ัง่ยนื” (ปี พ.ศ. 2560-2563) ดว้ยการกระตุน้
ให้เกิดการลงทุนจากภาคเอกชน เพื่อให้เกิดการสร้างงาน สร้างรายได ้และยกระดบัคุณภาพชีวิต
ของประชาชนในพื้นที่และพื้นที่ใกล้เคียง โดยการพฒันาอุตสาหกรรมเพื่อเพิ่มมูลค่า (Value 
Added) ให้กบัผลิตผลการเกษตรในพื้นท่ี ซ่ึงจะมุ่งเนน้การพฒันาระบบอุตสาหกรรมเกษตรแนวใหม่
ภายใตก้รอบการประกนัราคาตามพนัธะเกษตรสัญญาที่เป็นมิตรร่วมภาคธุรกิจเอกชน (Friendly 
Contract Farming) มีประเภทเกษตรอุตสาหกรรมที่สอดคล้องกบัพื้นท่ีในลกัษณะของการเป็น
ตน้ทุนการผลิตอาหารเพื่อสุขภาพและอาหารฮาลาลเพื่อการส่งจ าหน่ายในเวทีฮาลาลโลก (เรวดี  
แกว้มณี, ม.ป.ป.) โดยตลาดน าเขา้อาหารฮาลาลท่ีส าคญัของประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นประเทศสมาชิก
องค์การความร่วมมืออิสลาม (Organization of the Islamic Cooperation or OIC) ได้แก่  
ซาอุดิอาระเบีย อินโดนีเซีย อียิปต์ อิรัก อลัจีเรีย อิหร่าน มาเลเซีย ตุรกี และบงัคลาเทศ ซ่ึงมี
ส่วนแบ่งตลาดรวมกนัร้อยละ 77.5 ของมูลค่าการน าเขา้อาหารฮาลาลทั้งหมดในตลาดโลก (สถาบนั
อาหาร, 2561) ส าหรับตลาด OIC มีประเทศสมาชิกกลุ่มประเทศอาเซียน (Asean Economics Community 
or AEC) คือ ประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย และบรูไน โดยประเทศอินโดนีเซียเป็นประเทศท่ีมีผูบ้ริโภค
อาหารฮาลาลรายใหญ่ของโลก เน่ืองจากมีประชากรนบัถือศาสนาอิสลามมากถึงประมาณ 260 ลา้นคน 
และเป็นตลาดท่ีมีการน าเขา้อาหารฮาลาลท่ีส าคญัจากประเทศไทย เน่ืองจากการผลิตภายในประเทศ
ยงัไม่เพียงพอต่อความตอ้งการของประชากร ดว้ยเหตุผลดงักล่าวจึงเกิดเป็นนโยบายความร่วมมือ
ระหว่างประเทศอินโดนีเซีย ไทย และมาเลเซียภายใตโ้ครงการสามเหล่ียมเศรษฐกิจ (Indonesia-
Malaysia-Thailand Growth Triangle or IMT-GT) เพื่อพฒันามาตรฐานอาหารฮาลาลให้เป็นท่ียอมรับ
ในตลาดโลก (สถาบนัอาหาร, 2558; ส านกังานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2561 
และธนาคารกสิกรไทย, 2561)  
 การส่งเสริมอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลให้เป็นที่ยอมรับในตลาดโลกตามการด าเนิน
นโยบายครัวไทยสู่ครัวโลก (Thai Kitchen to the World) ซ่ึงไดด้ าเนินการมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2548  
ให้ประสบความส าเร็จไดน้ั้น จ  าเป็นตอ้งอาศยักลยุทธ์ท่ีส าคญั 5 ประเด็น คือ กลยุทธ์การจดัการ
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ดา้นงบประมาณ กลยทุธ์การบูรณาการหน่วยงานรัฐ กลยทุธ์การบริหารความร่วมมือของรัฐและเอกชน 
กลยุทธ์การสร้างแบรนด์อาหารไทย และกลยุทธ์การสร้างการรับรู้และตระหนักถึงต้นต าหรับ
อาหารไทย (ปณิดาภา  สวนแกว้, 2557) ในการด าเนินนโยบายตามกลยุทธ์ดงักล่าวโดยเฉพาะกลยุทธ์
การสร้างแบรนด์อาหารไทย ประเทศไทยตอ้งเผชิญกบัสภาพปัญหาต่าง ๆ เช่น ความน่าเช่ือถือ
ของการผลิตอาหารฮาลาลของประเทศไทย ผูป้ระกอบการขาดประสบการณ์และองค์ความรู้
ในการสร้างแบรนด ์ช่องทางการขาย และการเขา้ถึงผูบ้ริโภค และผูป้ระกอบการขาดความตระหนกั
ในการท าตลาดเชิงรุก โดยเฉพาะการสร้างตราสินคา้ของตนเอง ซ่ึงประเด็นปัญหาดงักล่าวถือเป็น
ปัจจยัส าคญัในการแข่งขนัในเชิงธุรกิจและเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อให้นโยบายครัวไทยสู่ครัวโลก
บรรลุเป้าหมาย (ไพรัช  วชัรพนัธ์ุ, วีรศกัด์ิ  ตุลยาพร, และกิตติ  เจิดรังสี, 2551; สาลิกา  คา้สุวรรณ, 
2555 และฟัครูดดิน  ตาเปาะโตะ๊, 2563) 
 ดงันั้น กลยุทธ์ด้านการตลาดที่จ  าเป็นต่อการสร้างความเช่ือมัน่และการยอมรับต่อ
อาหารฮาลาลไทย โดยเฉพาะปัจจยัด้านตราสินค้าเป็นปัจจยัหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่น
และยอมรับต่อตราสินคา้อาหารฮาลาลไทย เพราะการเลือกซ้ืออาหารของผูน้บัถือศาสนาอิสลาม
จะประเมินมิติของตราสินคา้ท่ีจะซ้ือเป็นส าคญั ซ่ึงตราสินคา้จะแสดงให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัถึง
ภาพลกัษณ์ คุณภาพ การรับรู้คุณค่าของอิสลาม และความภกัดีต่อหลกัค าสอนของศาสนาอิสลาม 
(ฮมัเดีย  มูดอ และปาริชาติ  เบญ็ฤทธ์ิ, 2561 และ Shafaei & Mohamed, 2015) เม่ือพิจารณาพฤติกรรม
การบริโภคอาหารฮาลาลของผูบ้ริโภคท่ีนบัถือศาสนาอิสลาม พบวา่ หลกัค าสอนของศาสนามีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคมากกว่าความรู้เก่ียวกบัเร่ืองฮาลาล ทั้งน้ี ผูป้ระกอบการควรให้
ความส าคญักบัหลกัค าสอนของศาสนาเป็นปัจจยัหลกัในการส่งเสริมผลิตภณัฑ์ (Ahmad, Rahman, 
& Ab Rahman, 2015) นอกจากน้ี ทศันคติเป็นอีกหน่ึงปัจจยัส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ของผูบ้ริโภคในการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารฮาลาล เพราะผูท่ี้มีทศันคติเชิงบวกสูงมีความตั้งใจมากข้ึน
ในการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารฮาลาล ประกอบกบั แรงกดดนัทางสังคมและการรับรู้ การควบคุมพฤติกรรม
เป็นปัจจยัส าคญัในการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ืออาหารฮาลาล (Alam & Sayuti, 2011) อิทธิพลจาก
การตลาดแบบฮาลาล การรับรู้ส่วนบุคคลและสังคม และการรับรองฮาลาลและการสร้างแบรนด์
ของผลิตภณัฑ์อาหาร ข้ึนอยู่กบัการส่งเสริมการขายและการรับรองช่ือเสียง เพื่อให้ผูบ้ริโภคยินดี 
ท่ีจะใช้ความพยายามและใชเ้งินจ านวนมากในการซ้ืออาหารฮาลาลมาบริโภค (Awan, Siddiquei, 
& Haider, 2015) และเป็นการเพิ่มทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภคท่ีนบัถือศาสนาอิสลามนั้น (Khalek, 
2014) ซ่ึงการเพิ่มทศันคติจ าเป็นตอ้งอาศยัเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีจะสร้างภาพลกัษณ์และความเช่ือมัน่
ให้กบัผูบ้ริโภคไดแ้ละเคร่ืองมือทาง การตลาดที่ส าคญั คือ การส่ือสารทางการตลาด โดยเฉพาะ
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการกระตุน้
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ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ (อรสุธี  เหล่าปาสี และประสพชยั  พสุนนท์, 2558) เกิดความไวว้างใจ
และความน่าเช่ือถือภายใตข้อบเขตการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีชดัเจน (Canacott, 2015) 
ในปี 2563 ทัว่โลกรวมทั้งประเทศไทยประสบกบัการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ส่งผลให้ธุรกิจ
ประสบกบัปัญหาต่าง ๆ และตอ้งปรับกลยุทธ์การตลาดเพื่อให้ธุรกิจอยูร่อด ประกอบกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงกลายเป็นชีวิตวิถีใหม่ (New Normal) ท  าใหช่้องทางการตลาดรูปแบบออนไลน์
เพิ่มข้ึน (ศูนยร์วมขอ้มูลธุรกิจเอสเอ็มอี, 2563) ดงันั้น ธุรกิจอาหารฮาลาลจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญั
กบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และส่วนประสมการตลาด เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มใหก้บัผลิตภณัฑ์ 
ท่ีส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่าตราสินคา้ใหส้อดรับกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและสถานการณ์
ท่ีเปล่ียนแปลง 
 จากการทบทวนวรรณกรรมผูว้ิจยัพบช่องว่างในการวิจยั (Research Gap) โดยผูว้ิจยั
บางส่วนไดศ้ึกษาปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล ในขณะที่ผูว้จิยั
บางส่วนไดศ้ึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารฮาลาล ดงันั้น ผูว้ิจยัจึง 
มีความสนใจที่จะศึกษารูปแบบกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล
ในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตใ้นประเทศไทย เพื่อคน้หาอิทธิพลของปัจจยัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด และมูลค่าเพิ่ม ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่า
ตราสินคา้อาหารฮาลาล และเพื่อน าเสนอรูปแบบกลยุทธ์การตลาดอาหารฮาลาลท่ีเหมาะสมกบับริบท
ของพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตใ้นประเทศไทยในการสร้างความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้อาหารฮาลาล
ในพื้นท่ีและขยายไปสู่พื้นท่ีต่าง ๆ ในประเทศไทยและต่างประเทศ 
 

2.  วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
 
 2.1 เพื่อศึกษาองคป์ระกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใต้
ของประเทศไทย 
 2.2 เพื่อวเิคราะห์รูปแบบกลยทุธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล
ในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย 
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3.  กรอบแนวคดิกำรวจิัย  
 
 การวิจยัเร่ือง รูปแบบกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล
ในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย ผูว้จิยัไดศึ้กษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
เพื่อน ามาก าหนดกรอบแนวคิดในการวจิยั ซ่ึงแนวคิดการวจิยัท่ีน ามาบูรณาการคร้ังน้ีมีแนวคิดท่ีส าคญั
อยู่ 5 แนวคิด คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินคา้ โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 3.1 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในแง่ของจิตวิทยาตามแนวคิดของ Tracy (2014) มีค าถามเพื่อใช้วิเคราะห์
พฤติกรรมผูบ้ริโภค จ านวน 5 ค าถาม คือ ผูบ้ริโภคคือใคร (Who) ผูบ้ริโภคอยูท่ี่ไหน (Where) ผูบ้ริโภค
ซ้ือไดอ้ยา่งไร (How) ซ้ือไปเพื่ออะไร (What) และท าไมจึงซ้ือ (Why) นอกจากน้ี Winer & Dhar (2014) 
ไดน้ าเสนอค าถามไว ้5 ค าถาม คือ ใครคือผูบ้ริโภค (Who) ท  าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why) ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ืออยา่งไร (How) ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ไหน (Where) และผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์เม่ือไหร่ 
(When) และ Kotler and Keller (2016) ไดน้ าเสนอค าถามไว ้6 ค าถาม ไดแ้ก่ ใครคือผูซ้ื้อ ใครเป็น
คนตดัสินใจซ้ือ และใครมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ (Who) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) ผูบ้ริโภคซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เม่ือไหร่ (When) ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีไหน (Where) ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ืออย่างไร 
(How) และท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why)  
   จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคของนกัวิจยัหลายท่าน (Kozar 
& Hiller Connell, 2013; Kumar & Kapoor, 2014; Said, Hassan, Musa, & Rahman,  2014; Dey 
& Srivastava, 2017 ; Shabib & Ganguli, 2017  และ Godin, Chaurasia, Hammond, & Leatherdale, 
2018) พบว่า ค  าถามท่ีน ามาวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคคือใคร (Who) ซ้ืออะไร 
(What) โอกาสในการซ้ือ (When) ซ้ือท่ีไหน (Where) ท าไมจึงซ้ือ (Why) และซ้ืออยา่งไร (How)  
   ดงันั้น จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิด
ของ Kotler and Keller (2016) และ Winer and Dhar (2014) มาผสมผสานกนัเพื่อเป็นแนวทาง
ในการก าหนด กรอบแนวคิดเก่ียวกบัรูปแบบกลยทุธ์การตลาดโดยวเิคราะห์จากพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมี
อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ซ่ึงสามารถวดัไดจ้ากตวัช้ีวดั 4 ตวั คือ ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
(Who) ส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (What) เหตุผลที่ท  าให้ผูบ้ริโภคซ้ือ (How) และกระบวนการ
การตดัสินใจซ้ือ (Why) โดยตวัช้ีวดัดงักล่าวขา้งตน้จะช่วยให้ผูป้ระกอบการอาหารฮาลาลเขา้ใจถึง
การแสดงออกของผูบ้ริโภคที่มีต่ออาหารฮาลาล ทั้งน้ี แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีผูป้ระกอบการต้องน ามาวิเคราะห์เพื่อคน้หาพฤติกรรมการบริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
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คุณค่าตราสินคา้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
คุณค่าตราสินคา้ โดยงานวจิยัท่ีผา่นมาของนกัวิจยัหลายท่าน (Nam, Ekinci, & Whyatt, 2011; Çal & 
Adams, 2014; Roozy, Arastoo, & Vazifehdust, 2014; Ali & Muqadas, 2015; Adam & Akber, 2016 
และ Satvati, Rabie, & Rasoli, 2016) ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อ
คุณค่าตราสินคา้ และยงัมีนักวิจยัหลายท่าน (Chen & Hung, 2011; Tan, Ismail, & Rasiah, 2011; 
Satvati et al., 2016 ; Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito, & Singh, 2016 ; Sehar, 
Ashraf, & Azam, 2019 และ Iglesias, Markovic, & Rialp, 2019) ค้นพบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคมี
อิทธิพลทางออ้มต่อคุณค่าตราสินคา้ โดยพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาเห็นไดจ้ากการกลบัมาซ้ือซ ้ าหรือ
ท าซ ้ าต่อผลิตภณัฑ์นั้นในอนาคต ซ่ึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะช่วยให้ผูป้ระกอบการ
สามารถก าหนดกลยุทธ์เพื่อน าเสนอมูลค่าเพิ่มท่ีสามารถตอบสนองและสร้างความพึงพอใจสูงสุด
ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคและจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนกัวิจยั
หลายท่าน (Ryu, Lee, & Kim, 2012; Santos, 2012; Yoshida, James, & Cronin, 2013; Zainuddin, 
Russell-Bennett, & Previte, 2013; Tsai & Wang, 2017; Choi, Greenwell, & Lee, 2018; Kim, Seo, 
& Nurhidayati, 2019 และ Ahn & Back, 2019) ท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อมูลค่าเพิ่ม โดยผลการวจิยัระบุวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม  
  3.2 ส่วนประสมกำรตลำด (Marketing Mix) จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ส่วนประสมการตลาด ผลการศึกษาคน้ควา้ พบวา่ ส่วนประสมการตลาดมีเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเป็น
องคป์ระกอบส าคญัตามแนวคิดของ Winer and Dhar (2014) และ Kotler, Armstrong, and Opresnik 
(2018) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) นอกจากน้ี Tracy (2014) และ Sethna and Blythe (2016) ไดก้ล่าวถึงเคร่ืองมือของ
ส่วนประสมการตลาดนอกเหนือจากองค์ประกอบพื้นฐานทั้ง 4 (4P’s) ตามแนวคิดของ Winer 
and Dhar (2014) และ Kotler et al. (2018) โดยองคป์ระกอบท่ีแตกต่างจาก 4P’s ตามแนวคิดของ Tracy 
(2014) คือ บรรจุภณัฑ ์(The Packaging) การวางต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(The Positioning) และบุคลากร 
(The People) และแนวคิดของ Sethna and Blythe (2016) คือ บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) 
และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
   จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาดของนกัวิจยัหลายท่าน 
(Ahmed & Rahman, 2015; Nejad, Samadi, Ashraf, & Tolabi, 2015; Sudari, Tarofder, Khatibi, 
& Tham, 2019 และ Nasirun, Noor, Sultan, & Haniffiza, 2019) พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ที่น ามาก าหนดกลยุทธ์การตลาดในงานวิจยัส่วนใหญ่ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) 
การจดัจ าหน่าย หรือการกระจาย (Place or Distribution) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
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   จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัได้น าแนวคิดของ 
Kotler et al. (2018) และ Tracy (2014) มาผสมผสานกนัเพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิด
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดซ่ึงสามารถวดัไดจ้ากตวัช้ีวดั 5 ตวั คือ ผลิตภณัฑ ์(Product) บรรจุภณัฑ์ 
(Packaging) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เน่ืองจาก
บรรจุภณัฑ์ช่วยปกป้องผลิตภณัฑ์ สร้างความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค และเป็นเคร่ืองมือการส่งเสริม
การตลาด และทั้งน้ี ผูว้จิยัยงัพบวา่ ส่วนประสมการตลาดเป็นเคร่ืองมือท่ีมีบทบาทส าคญัและมีอิทธิพล
ต่อคุณค่าตราสินคา้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัหลายเร่ืองที่ท  าการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลส่วนประสม
การตลาดท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงผลการวิจยัของนกัวิจยัหลายท่าน (Kim & Hyun, 2011; Rafiei, 
Nasab, & Yazdani, 2013 ; Abril & Rodriguez-Cánovas, 2016 ; Aghaie, Vahedi, Asadollahi, & Safari-
Kahreh, 2014; Sohail, 2017; Soewartini, Effendi, & Kaltum, 2017; Sudari, Tarofder, Khatibi, 
& Tham, 2019 และ Joko & Hurriyati, 2020) พบวา่ ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่า
ตราสินคา้ นอกจากน้ี ยงัมีนกันกัวจิยัหลายท่านท่ีท าการศึกษาในเร่ืองดงักล่าวขา้งตน้ (Yoo, Donthu, 
& Lee, 2000; Kim & Hyun, 2011; Amini, Darani, Afshani, & Amini, 2012; Liu & Chou, 2016 
และ Mukherjee & Shivani, 2016) ผลการวิจยัพบว่า ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อคุณค่าตราสินคา้ เน่ืองจากส่วนประสมการตลาดยงัเป็นกลยุทธ์หน่ึงที่ผูป้ระกอบการน ามาเป็น
เคร่ืองมือเพื่อเสริมสร้างศกัยภาพให้กลยุทธ์การตลาดอ่ืน ๆ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินคา้ 
นอกจากน้ี ส่วนประสมทางการตลาดยงัเป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่ก่อให้เกิดมูลค่าเพิ่มแก่ผูบ้ริโภคจาก
การบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีตรงกบัความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค โดยสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของนกัวิจยัหลายท่าน (Hemmerling, Hamm, & Spiller, 2015; Esmaili, Rezaei, Abbasi, 
& Eskandari, 2017; Pomering, 2017; Wu & Li, 2018; Othman, He, Huang, Taha, Xi, & Ramsey, 
2020 และ Wahyudi & Amri, 2021) ซ่ึงท าการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อ
มูลค่าเพิ่ม ผลการวจิยัพบวา่ ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม 
  3.3 กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร (Integrated Marketing Communication or IMC) 
จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ พบวา่ มีเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดที่ส าคญัตามแนวคิดของ Kotler and Keller (2016) ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) 
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การจดังานแสดงและการจดักิจกรรมพิเศษ (Events and 
Experiences) การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าว (Public Relations and Publicity) การตลาดออนไลน์
และสังคมออนไลน์ (Online and Social Media Marketing) การตลาดผ่านโทรศพัท์มือถือ (Mobile 
Marketing) การตลาดทางตรงและการตลาดฐานขอ้มูล (Direct and Database Marketing)  และ
การขายโดยบุคคล (Personal Selling) และแนวคิดของ Kotler et al. (2018) ได้แก่ การโฆษณา 
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(Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั (Direct and Digital 
Marketing) 
   จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งของนกัวิจยัหลายท่าน (Gabrielli & Balboni, 2010; 
Mihart (Kailani), 2012; Mihaela, 2015; Foroudi, Dinnie, Kitchen, Melewar, & Foroudi, 2015 และ 
Englund, Hedrick, Duffey, & Kraak, 2020) พบวา่ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีช่วย
เพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลทางการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพนัธ์ 
(Public Relations) การจดักิจกรรม ณ จุดขาย (Point of Sale Activities) การจดัแสดงสินคา้ (Trade 
Shows) การตลาดเชิงโตต้อบ/การตลาดแบบปฏิสัมพนัธ์  (Interactive Initiatives) สังคมออนไลน์ 
(Social Media) การส่งเสริมการขายในร้านคา้ปลีก (In-Store Retail Promotion) กิจกรรมชุมชน 
(Community Activities) การบอกต่อหรือปากต่อปาก (Word of Mouth) ส่ือดั้งเดิม (Traditional Media) 
องค์ประกอบของตราสินคา้ (Brand Elements) ลกัษณะการบริการ (Service Attributes) เวบ็ไซต์ 
(Website) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) แหล่งก าเนิดสินคา้ (Country of Origin) ผลิตภณัฑ์ 
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution) และการส่ือสารการตลาด (Marketing 
Communications) 
   ดงันั้น จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิด
ของ Kotler et al. (2018) มาเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการสามารถวดัไดจ้ากตวัช้ีวดั 5 ตวั คือ การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 
และการตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั (Direct and Digital Marketing) และท าให้ผูว้ิจยั พบวา่ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการสามารถมีบทบาทส าคญัอยา่งมากในกระบวนการกระตุน้ผูบ้ริโภค
ให้เกิดความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัผลการวิจยัของนกัวิจยั
หลายท่านท่ีท าการศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้  
โดยผลการวิจยัของนกัวิจยัหลายท่าน (Šerić & Gil-Saura, 2012; Laroche, Habibi, Richard, & 
Sankaranarayanan, 2012; Mongkol, 2014; Munnukka, Karjaluoto, & Tikkanen, 2015; Habibi, 
Laroche, & Richard, 2016; Yunus, Ariff, Som, Zakuan, & Sulaiman, 2016; Elrayah, 2017 และ 
Grubor, Djokic, & Milovanov, 2017) พบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรง
ต่อคุณค่าตราสินคา้ และนอกจากน้ี ยงัมีนกัวจิยัหลายท่าน (Šerić, Gil-Saura, & Ruiz-Molina, 2014; 
Luxton, Reid, & Mavondo, 2015; Damarjati, Kusumawati, & Mawardi, 2016 และ Kim & Lee, 2020) 
คน้พบผลการวิจยัเป็นไปในทิศทางเดียวกนั โดยระบุวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพล
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ทางออ้มต่อคุณค่าตราสินคา้ และจากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งยงัพบวา่ 
การตลาดแบบบูรณาการเป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีผูป้ระกอบการใชใ้นการน าเสนอมูลค่าเพิ่มผลิตภณัฑ์ 
เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการและแสดงพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑข์องธุรกิจ เช่นเดียวกนั
กบังานวิจยัของนักวิจยัหลายท่าน (Padilla-Meléndez & Águila-Obra, 2013; Kiang, 2016; Zhang, 
Guo, Hu, & Liu, 2017 ; Hanaysha, 2018 ; Subramaniam & Khan, 2019 ; Huang, Wang, & Zhang, 
2019 และ Bordian & Gil-Saura, 2021) ท่ีท าการ ศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ท่ีมีต่อมูลค่าเพิ่ม ผลการวิจยัเห็นสอดคลอ้งกนัวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรง
ต่อมูลค่าเพิ่ม  
  3.4 มูลค่ำเพิ่ม (Value Added) จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัมูลค่าเพิ่ม ผลการศึกษา
พบว่า มูลค่าเพิ่มท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดมีอยู่หลายมิติ ดงังานวิจยั
ของ อภิญญาภรณ์  โสภา และเพ็ญศรี  เจริญวานิช (2561)  ประกอบดว้ย มิติคุณค่าดา้นการใชง้าน 
(Functional Value) คุณค่าทางสังคม (Social Value) และคุณค่าทางความรู้ความคิด (Epistemic Value) 
งานวิจยัของ Eid (2015) ประกอบดว้ย มิติคุณค่าดา้นคุณภาพ (Quality Value) คุณค่าทางสังคม (Social 
Value) คุณค่าทางอารมณ์หรือความรู้สึก (Emotional Value) คุณค่าดา้นราคา (Price Value) และคุณค่า
ดา้นศาสนาอิสลาม (Islamic Attributes Value) งานวิจยัของ Yeo, Mohamed, and Muda (2016) 
ประกอบดว้ย มิติคุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) คุณค่าดา้นสังคม (Social Value) คุณค่า
ดา้นอารมณ์หรือความรู้สึก (Emotional Value) คุณค่าดา้นความรู้ (Epistemic Value) และคุณค่า
ดา้นเง่ือนไข (Conditional Value) งานวจิยัของ Zhang et al. (2017) ประกอบดว้ยมิติคุณค่าดา้นการใชง้าน 
(Functional Value) คุณค่าดา้นสุนทรียภาพ (Hedonic Value) และคุณค่าทางสังคม (Social Value) 
งานวิจยัของ Assiouras, Skourtis, Giannopoulos, Buhalis, and Koniordos (2019)  ประกอบดว้ย 
มิติคุณค่าร่วมการผลิต (Co-production) และคุณค่าจากการใช ้(Value-in-use) งานวิจยัของ Huang et al. 
(2019) ประกอบดว้ยมิติคุณค่าดา้นคุณประโยชน์ (Purposive Value) คุณค่าทางสังคม (Social Value) 
และคุณค่าด้านความบนัเทิง (Entertainment value) และงานวิจยัของ Ahn and Thomas (2020) 
ประกอบด้วย มิติคุณค่าทางเศรษฐกิจ (Economic Value)  คุณค่าทางสังคม (Social Value) 
คุณค่าดา้นสุนทรียภาพ (Hedonic Value) และมูลค่าท่ีเกิดข้ึนเพื่อผูอ่ื้น (Altruistic Value) 
   จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดของ Zhang et al. (2017) และ 
Yeo et al. (2016) มาเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดเก่ียวกบัการสร้างมูลค่าเพิ่มใน 3 มิติ 
คือ คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) คุณค่าดา้นสังคม (Social Value) และคุณค่าดา้นอารมณ์ 
(Emotional Value) ทั้งน้ี กลยุทธ์การตลาดที่ผูป้ระกอบการก าหนดข้ึนจะก่อให้เกิดมูลค่าเพิ่ม
ของผลิตภณัฑ์ โดยมูลค่าเพิ่มดงักล่าวจะส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงตรงกบั
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งานวิจยัที่ผา่นมาของนกัวิจยัหลายท่าน (Mosavi & Kenarehfard, 2013; Maheshwari, Lodorfos, 
& Jacobsen, 2014; Moosa & Hassan, 2015; Nikhashemi, Tarofder, Gaur, & Haque, 2016 
และ Majid Alias, Samsudin, & Chik, 2016) ไดท้  าการศึกษาอิทธิพลของมูลค่าเพิ่มที่มีต่อคุณค่า
ตราสินคา้ ผลการวจิยัพบวา่ มูลค่าเพิ่มมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้  
  3.5 คุณค่ำตรำสินค้ำ (Brand Equity) จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่า
ตราสินคา้ตามแนวคิดของ Kotler & Keller (2016) ผลการศึกษาคน้ควา้พบวา่ มีตวัช้ีวดัการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอยู ่6 ตวั คือ ความโดดเด่นของตราสินคา้ (Brand Salience) สมรรถภาพของ
ตราสินคา้ (Brand Performance) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Imagery) การพิจารณาตราสินคา้ (Brand 
Judgments) ความรู้สึกต่อตราสินคา้ (Brand Feelings) และความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Brand Resonance) 
   จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าตราสินคา้ของ สมศกัด์ิ 
คลา้ยสังข์, ชุติมา  คลา้ยสังข์ และกฤษณะ  เช้ือชยันาท (2561) มีตวัช้ีวดัอยู ่6 ตวั คือ ความโดดเด่น
ของตราสินคา้ (Brand Salience) สมรรถภาพของตราสินคา้ (Brand Performance)ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Imagery) การพิจารณาตราสินคา้ (Brand Judgments) ความรู้สึกต่อตราสินคา้ (Brand Feelings) 
และความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Brand Resonance) งานวจิยัของ Hanaysha, (2016) มีตวัช้ีวดัอยู ่4 ตวั 
คือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ความช่ืนชอบต่อ
ตราสินคา้ (Brand Preference) และความเป็นผูน้ าของตราสินคา้ (Brand Leadership) งานวิจยัของ 
Esmaeilpour and Barjoei (2016) มีตวัช้ีวดัอยู ่4 ตวั คือ การรับรู้หรือการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand 
Awareness) ความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Brand Associations) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
และการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) งานวิจยัของ Yousuf and Siddiqui (2019) มีตวัช้ีวดัอยู่ 
4 ตวั คือ การรับรู้/การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Brand 
Associations) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) และสมรรถภาพของตราสินคา้ (Brand 
Performance) 
  จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดของ Kotler and 
Keller (2016) มาเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้สามารถวดัไดจ้าก
ตวัช้ีวดั 6 ตวั คือ ความโดดเด่นของตราสินคา้ (Brand Salience) สมรรถภาพของตราสินคา้ (Brand 
Performance)ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Imagery) การพิจารณาตราสินคา้ (Brand Judgments) 
ความรู้สึกต่อตราสินคา้ (Brand Feelings) และความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Brand Resonance) 
  การศึกษาคร้ังน้ี สามารถสรุปกรอบแนวคิดในการวจิยั ดงัภาพท่ี 1.1 
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ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดการวจิยั 

H1b 

H1c  
H2c  
H3c 

H1a 

H2a 
H3a 

H2b 

H3b 

การพิจารณาตราสินคา้ 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

สมรรถภาพของตราสินคา้ 

ความโดดเด่นของตรา
สินคา้ 

ความรู้สึกต่อตราสินคา้ 

ความผกูพนัต่อตราสินคา้ 

 
คุณค่ำตรำสินค้ำ 

 
พฤติกรรม 
ผู้บริโภค 

 
ส่วนประสม
กำรตลำด 

การส่งเสริมการตลาด 

ผลิตภณัฑ ์

บรรจุภณัฑ ์

ราคา 

การจดัจ าหน่าย 

กำรส่ือสำร
กำรตลำด 

แบบบูรณำกำร 

การส่งเสริมการขาย 

การขายโดยบุคคล 

การประชาสมัพนัธ์ 

การโฆษณา 

การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั 

 
มูลค่ำเพิม่ 

คุณค่าดา้นการใชง้าน 

คุณค่าดา้นสงัคม 

คุณค่าดา้นอารมณ์ 

เหตุผลท่ีท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือ 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 

กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 

ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

H4 
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4.  สมมติฐำนกำรวจิัย  
 
 4.1 สมมติฐำนที่ 1 พฤติกรรมผู้บริโภคมีอิทธิพลทั้งทำงตรงและทำงอ้อมต่อคุณค่ำตรำ
สินค้ำ โดยส่งผา่นมูลค่าเพิ่ม (H1) ซ่ึงมีสมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 
  สมมติฐานท่ี 1a พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ (H1a) 
  สมมติฐานท่ี 1b พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม (H1b) 
  สมมติฐานท่ี 1c พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางออ้มต่อคุณค่าตราสินคา้ (H1c) 
 4.2 สมมติฐำนที่ 2 ส่วนประสมกำรตลำดมีอิทธิพลทั้งทำงตรงและทำงอ้อมต่อคุณค่ำ 
ตรำสินค้ำ โดยส่งผา่นมูลค่าเพิ่ม (H2) ซ่ึงมีสมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 
  สมมติฐานท่ี 2a ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ (H2a) 
  สมมติฐานท่ี 2b ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม (H2b) 
  สมมติฐานท่ี 2c ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางออ้มต่อคุณค่าตราสินคา้ (H2c) 
 4.3 สมมติฐำนที่ 3 กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรมีอิทธิพลทั้งทำงตรงและ
ทำงอ้อมต่อคุณค่ำตรำสินค้ำ โดยส่งผา่นมูลค่าเพิ่ม (H3) ซ่ึงมีสมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 
  สมมติฐานท่ี 3a การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่า 
ตราสินคา้ (H3a) 
  สมมติฐานท่ี 3b การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม 
(H3b) 
  สมมติฐานท่ี 3c การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่า 
ตราสินคา้ (H3c) 
  สมมติฐานท่ี 4 มูลค่าเพิ่มมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ (H4) 
 

5.  ขอบเขตของกำรวจิัย 
 
  5.1 ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ มีรายละเอียด ดงัน้ี 
   5.1.1 กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินคา้  
   5.1.2 ตัวแปรอิสระ ประกอบดว้ย การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค และส่วนประสมการตลาด ดงัน้ี 
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     1) พฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้คือ ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ เหตุผลท่ีท าใหผู้บ้ริโภคซ้ือ และกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 
     2) ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้คือ ผลิตภณัฑ์  
บรรจุภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
     3) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้คือ 
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรงและ
การตลาดดิจิทลั  
   5.1.3 ตัวแปรคั่นกลาง คือ มูลค่าเพิ่ม ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้คือ คุณค่า 
ดา้นการใชง้าน คุณค่าดา้นสังคม และคุณค่าดา้นอารมณ์  
   5.1.4 ตัวแปรตาม  คือ คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้ คือ 
ความโดดเด่นของตราสินคา้ สมรรถภาพของตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การพิจารณาตราสินคา้ 
ความรู้สึกต่อตราสินคา้ และความผกูพนัต่อตราสินคา้ 
   5.1.5 อาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน ไดแ้ก่ อาหารคาว อาหารหวาน เบเกอร่ี และ
ขนมขบเค้ียว ท่ีมีตราสินคา้เป็นของตนเองและจ าหน่ายอยู่ในพื้นท่ี 5 จงัหวดัชายแดนภาคใตข้อง
ประเทศไทย คือ นราธิวาส ยะลา ปัตตานี สงขลา และสตูล 
   5.1.6 กลยุทธ์การตลาด คือ ตวัแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และมูลค่าเพิ่ม ซ่ึงมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 
  5.2 ขอบเขตด้ำนประชำกร การวจิยัคร้ังน้ีประชากร คือ ผูท่ี้นบัถือศาสนาอิสลามในพื้นท่ี
จงัหวดัชายแดนภาคใต ้ไดแ้ก่ จงัหวดันราธิวาส จงัหวดัยะลา จงัหวดัปัตตานี จงัหวดัสงขลา และ
จงัหวดัสตูล ท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป 
 

6.  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 
  6.1 อำหำรฮำลำล หมายถึง อาหารและผลิตภณัฑ์อาหารพร้อมรับประทาน ทั้งท่ีไดรั้บ
และไม่ไดรั้บการรับรองเคร่ืองหมายฮาลาล แต่มีลกัษณะและกระบวนการผลิตตรงตามขอ้บญัญติั
ของศาสนาอิสลาม เพื่อเป็นการรับประกนัวา่ผูน้บัถือศาสนาอิสลามโดยทัว่ไปสามารถบริโภคได ้
  6.2 จังหวดัชำยแดนภำคใต้ หมายถึง พื้นท่ีของ 5 จงัหวดัในภาคใตซ่ึ้งมีอาณาเขตติดกบั
ประเทศมาเลเซีย ประกอบดว้ยจงัหวดั นราธิวาส ยะลา ปัตตานี สงขลา และสตูล 
  6.3 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซ้ืออาหารฮาลาลของผูบ้ริโภคท่ีนบัถือ
ศาสนาอิสลาม โดยวเิคราะห์จากตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 4 ตวัแปร คือ  
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   6.3.1 ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ (Who) หมายถึง บุคคลที่มีอิทธิพลหรือ
มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ืออาหารฮาลาลของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ บุคคลท่ีใกลชิ้ดหรือสนิท บุคคล
ท่ีไดรั้บการเคารพยกยอ่งจากชุมชน และบุคคลท่ีมีช่ือเสียง  
   6.3.2 ส่ิงที่ผู้บริโภคต้องการซ้ือ (What) หมายถึง ส่ิงดึงดูดใจในการตดัสินใจซ้ือ
อาหารฮาลาลของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ รูปลกัษณ์ภายนอก ความสดใหม่ และกระบวนการผลิต 
   6.3.3 เหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคซ้ือ (Why) หมายถึง เหตุผลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือหรือใช้พิจารณาในการซ้ืออาหารฮาลาลมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง ซ่ึงเกิดจาก
ปัจจยัส่วนบุคคล จิตวิทยา และสังคมและวฒันธรรม ไดแ้ก่ วิถีการด าเนินชีวิตท่ีเร่งรีบ การเดินทาง
ไปต่างถ่ิน ความสะดวกในการปรุง และกระแสนิยม 
   6.3.4 กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ (How) หมายถึง กระบวนการตดัสินใจซ้ืออาหาร
ฮาลาลท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนแสดงออกทางพฤติกรรม ประกอบดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล 
การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ อธิบายไดด้งัน้ี 
     1) การรับรู้ปัญหา หมายถึง การรับรู้ปัญหาหรือความตอ้งการจ าเป็นของ
ผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงกระตุน้ทั้งภายในและภายนอก ก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ืออาหารฮาลาล ไดแ้ก่ 
ตอ้งการบริหารเวลา ตอ้งการมีสุขภาพท่ีดี ตอ้งการบริโภคอาหารตามหลกัศาสนา และความแตกต่าง
ของวถีิการด าเนินชีวติหรือวฒันธรรมในแต่ละพื้นท่ี 
     2) การค้นหาข้อมูล หมายถึง การรวบรวมขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งจากแหล่งต่าง ๆ 
ไดแ้ก่ คนใกลชิ้ดหรือคนรู้จกั พนกังานงาย ผูซ้ื้อรายอ่ืนในสังคมออนไลน์ และส่ือโฆษณา เพื่อน ามา
สนบัสนุนความคิดก่อนการตดัสินใจซ้ืออาหารฮาลาล 
     3) การประเมินทางเลือก  หมายถึง การเปรียบเทียบขอ้มูลภายหลงัจาก
การคน้หาขอ้มูล เพื่อประเมินทางเลือกในการเลือกซ้ืออาหารอาหารฮาลาล โดยพิจารณาจากเคร่ืองหมาย
รับรองมาตรฐานอาหารฮาลาล ความน่าเช่ือถือของสถานท่ีจ าหน่าย และกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
     4) การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงท่ีตอบสนอง
ความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ืออาหารฮาลาล 
ไดแ้ก่ ราคา รสชาติ และความสะดวกในการบริโภค  
     5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ หมายถึง ความพึงพอใจและไม่พึงพอใจท่ีเกิดข้ึน
ต่อราคาเม่ือไดบ้ริโภคอาหารฮาลาล ซ่ึงจะน าไปสู่การซ้ือซ ้ าและบอกต่อ 
  6.4 ส่วนประสมกำรตลำด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจน ามาด าเนินกิจกรรม
ทางการตลาดตามแผนเชิงกลยุทธ์ ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
และบรรจุภณัฑ ์โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
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   6.4.1 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง อาหารฮาลาลพร้อมรับประทานท่ีธุรกิจน าเสนอให้กบั
ผูบ้ริโภค การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคพิจารณาจากช่ือเสียง ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 
คุณสมบติั รสชาติ  คุณภาพ คุณค่าทางโภชนาการ และความปลอดภยั เป็นตน้ 
   6.4.2 บรรจุภัณฑ์ หมายถึง ภาชนะท่ีห่อหุม้ ปกป้อง และจูงใจใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจ
ซ้ืออาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน โดยพิจารณาจากความโดดเด่นและทนัสมยั การปกป้องผลิตภณัฑ์ 
ความสะดวกในการพกพาและการจดัเก็บ ท าจากวสัดุท่ีปลอดภยัต่อสุขภาพอนามยัของผูบ้ริโภค และ
เป็นวสัดุท่ีไม่ท าลายส่ิงแวดลอ้ม เคร่ืองหมายมาตรฐาน และภาพและขอ้ความบนบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 
   6.4.3 ราคา หมายถึง มูลค่าของอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานท่ีธุรกิจก าหนดข้ึน
เพื่อให้ผูบ้ริโภคจ่ายเงินในการไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ์ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคพิจารณาจาก
ราคาท่ีต ่ากวา่คู่แข่งขนั ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณประโยชน์ใชส้อย และ
ราคาท่ียติุธรรมหลากหลายตามขนาดหรือปริมาณ แสดงถึงช่ือเสียงหรือภาพพจน์ของสินคา้ เป็นตน้ 
   6.4.4 การจัดจ าหน่าย หมายถึง กิจกรรมท่ีท าให้อาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน
สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได ้การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคพิจารณาจากความสะดวกในการเขา้ถึง
สถานท่ีจ าหน่าย ความเหมาะสมของสถานท่ีจ าหน่าย ความเหมาะสมของการจดัวางผลิตภณัฑ ์และ
ความหลากหลายของช่องทางการจดัจ าหน่าย และความหลากหลายของช่องทางการช าระเงิน เป็นตน้ 
   6.4.5 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมการส่ือสารและจูงใจให้ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ืออาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน ไดแ้ก่ การโฆษณาท่ีมีความโดดเด่น กิจกรรมการส่งเสริม
การขาย การมีส่วนร่วมในการช่วยเหลือสังคม พนกังานบริการอยา่งเป็นมิตร มีการติดต่อผูบ้ริโภค
โดยตรงผา่นส่ือดิจิทลั และแสดงรายละเอียดของแหล่งก าเนิดสินคา้ 
  6.5 กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร (IMC) หมายถึง การผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความชดัเจน ความสอดคลอ้ง และก่อให้เกิดผลกระทบ
ในดา้นการส่ือสารต่อกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายอยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยวิเคราะห์จากตวัแปร
สังเกตได ้จ านวน 5 ตวัแปร คือ 
   6.5.1 การโฆษณา หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดท่ีมุง้เนน้การใหข้อ้มลู 
ข่าวสารผา่นส่ือในรูปแบบต่าง ๆ ที่ไม่ใช่บุคคล เป็นการมุ่งเนน้การส่ือสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัความคิด 
หรือสินค้า โดยระบุผูส้นับสนุนผ่านส่ือกระจายเสียงและภาพ ส่ือกลางแจ้ง ส่ือส่ิงพิมพ์ และ 
ส่ือออนไลน์ต่าง ๆ  
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   6.5.2 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดท่ีมุง้เนน้การจูงใจ
ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือในระยะสั้น เพื่อส่งเสริมการซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ การให้ส่วนลด
เงินสด การสะสมคะแนน การให้ของแถม การให้คูปองส่วนลด และการแจกตวัอย่างสินคา้ให้
ทดลองใช ้
   6.5.3 การขายโดยบุคคล หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดท่ีมุง้เนน้การติดต่อ 
ส่ือสารกบัผูบ้ริโภคเป็นการเฉพาะบุคคล โดยใชพ้นกังานขายของธุรกิจ มาเป็นเคร่ืองมือส่ือสารเพื่อ
กระตุน้ยอดขายและสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค 
   6.5.4 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดซ่ึงมุ ้งเน้น
การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัชุมชนและสังคม เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้แก่ธุรกิจ ไดแ้ก่ การจดั
โครงการ การจดัอบรมหรือสัมมนา การบริจาคเงินหรือส่ิงของ และการจดันิทรรศการงานแสดง
สินคา้อาหารฮาลาลในวนัส าคญัทางศาสนา 
   6.5.5 การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทัล หมายถึง การส่ือสารส่วนตวัระหวา่ง
ธุรกิจกบัผูบ้ริโภคเป้าหมายและชุมชนของผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคและชุมชนไดรั้บการตอบสนอง
ในทนัที และเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยืนกบักลุ่มดังกล่าว ได้แก่ การติดต่อผ่าน E-Mail, 
SMS, ขอ้ความโตต้อบ และเวบ็ไซต ์ 
  6.6 มูลค่ำเพิ่ม หมายถึง คุณค่าหรือประโยชน์ของอาหารฮาลาลท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจาก 
การบริโภค ซ่ึงมีความโดดเด่นเม่ือเทียบกบัอาหารฮาลาลที่วางจ าหน่ายอยูท่ ัว่ไป สามารถพิจารณา
ไดจ้ากคุณค่าในมิติต่าง ๆ โดยวเิคราะห์จากตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 3 ตวัแปร คือ 
   6.6.1 คุณค่าด้านการใช้งาน หมายถึง คุณค่าที่ผูบ้ริโภคอาหารฮาลได้รับจาก
ประโยชน์ใชส้อยและลกัษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑ ์ท่ีส่งผลใหผู้บ้ริโภคอาหารฮาลาลตดัสินใจซ้ือ 
ซ่ึงมีความโดดเด่นท่ีเหนือกวา่เม่ือเทียบกบัยี่หอ้อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ความรวดเร็ว ไดม้าตรฐานและคุณภาพ
สม ่าเสมอ 
   6.6.2 คุณค่าด้านสังคม หมายถึง คุณค่าท่ีผูบ้ริโภคอาหารฮาลาลจะไดรั้บจากกลุ่ม
คนในสังคม ไดแ้ก่ ช่วยใหมี้ความนบัถือตนเอง ปฏิบติัตามความคาดหวงัของสังคม เพื่อเป็นท่ียอมรับ
ของสังคมยกระดบัสถานะทางสังคม ช่วยใหค้นรอบขา้งประทบัใจ  
   6.6.3 คุณค่าด้านอารมณ์ หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคอาหารฮาลาลที่ได้รับ
จากคุณค่าการบริโภค ซ่ึงแสดงออกมาในรูปแบบต่าง ๆ ไดแ้ก่ ความรู้สึกอุ่นใจ โล่งใจ มีความสุข 
และไดรั้บการคุม้ครองจากพระเจา้ 
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  6.7 คุณค่ำตรำสินค้ำ หมายถึง คุณค่า การรับรู้ที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้อาหารฮาลาล 
ในดา้นต่าง ๆ ในมุมมองของผูบ้ริโภค โดยวเิคราะห์จากตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 6 ตวัแปร คือ 
   6.7.1 ความโดดเด่นของตราสินค้า หมายถึง ความเด่นหรืออตัลกัษณ์ของตราสินคา้ 
ไดแ้ก่ ภาพสัญลกัษณ์ และสี ส่งผลใหผู้บ้ริโภครู้จกัและจดจ าตรายีห่อ้นั้นได ้ 
   6.7.2 สมรรถภาพของตราสินค้า หมายถึง ความสามารถหรือประโยชน์ใชส้อยของ
สินคา้ท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นคุณภาพท่ีมีลกัษณะพิเศษ ใชเ้ทคโนโลยท่ีีทนัสมยั 
และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
   6.7.3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้จาก 
กลยทุธ์การตลาดท่ีธุรกิจน าเสนอ ซ่ึงส่งผลต่อการตอบสนองความตอ้งการดา้นสังคมและจิตวิทยาท่ี
แตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน เพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ การไดรั้บการยอมรับ ความมีช่ือเสียง 
ไดม้าตรฐานตามบทบญัญติัของศาสนาอิสลาม และมีความรับผดิชอบต่อสังคม  
   6.7.4 การพิจารณาตราสินค้า หมายถึง การประเมินคุณค่าของตราสินคา้หรือยีห่อ้
ของสินคา้นั้น ๆ ก่อนการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ความมีช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ และความแปลกใหม่ 
   6.7.5 ความรู้สึกต่อตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกหรืออารมณ์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจาก
การบริโภคท่ีแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน ไดแ้ก่ ความภูมิใจท่ีไดป้ฏิบติัตามค าสอนของพระเจา้ ไดบ้ริโภค
อาหารปลอดภยั และไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัอาหารอยา่งสม ่าเสมอ 
   6.7.6 ความผกูพนัต่อตราสินค้า หมายถึง ทศันคติหรือความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อตราสินคา้อาหารฮาลาล ซ่ึงเกิดข้ึนจากการบริโภค ไดแ้ก่ ความชอบ ความตอ้งการ ความภกัดี 
การเป็นคนส าคญั และการเรียนรู้เพิ่มเติมเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ ซ่ึงจะส่งผลต่อการซ้ือซ ้ าในอนาคต 
  6.8 อำหำรฮำลำลพร้อมรับประทำน หมายถึง อาหารฮาลาลปรุงสุกท่ีบรรจุในบรรจุภณัฑ์
พร้อมรับประทาน ได้แก่ อาหารคาว อาหารหวาน เบเกอร่ี และขนมขบเค้ียว โดยอาหารพร้อม
รับประทานแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  
   6.8.1 อาหารพร้อมรับประทานที่ไม่ต้องแช่เย็น แช่แข็ง คือ อาหารปรุงสุกท่ีสามารถ
รับประทานไดท้นัทีโดยไม่ตอ้งผา่นความร้อน (ไม่ตอ้งเขา้ไมโครเวฟ)  
   6.8.2 อาหารพร้อมรับประทานที่ต้องแช่เย็น แช่แข็ง คือ อาหารปรุงสุกแลว้น าไป
ถนอมอาหารดว้ยวิธีการแช่เยน็ หรือแช่แข็ง สามารถรับประทานไดท้นัทีหลงัน าไปผ่านความร้อน 
(เขา้ไมโครเวฟ)       
  6.9 กลยุทธ์กำรตลำด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีผูป้ระกอบการน ามาวางแผน
เพื่อสร้างคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ และมูลค่าเพิ่ม 
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7.  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 
  ประโยชน์ที่คาดว่าจะไดร้ับจากการวิจยัคร้ังน้ีทางดา้นวิชาการและดา้นวิชาชีพหรือ
การน าไปปฏิบติั มีรายละเอียด ดงัน้ี 
  7.1 ประโยชน์ทำงด้ำนวชิำกำร 
   7.1.1 นักวิชาการสามารถเพิ่มพูนองค์ความรู้เ ก่ียวกับพฤติกรรมผู ้บริโภค 
ส่วนประสมการตลาด มูลค่าเพิ่ม และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่า
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอาหารฮาลาลในจงัหวดัชายแดนภาคใต ้
   7.1.2 นกัวจิยัสามารถใชเ้ป็นแนวทางศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด มูลค่าเพิ่ม และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพล
ต่อคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย 
  7.2 ประโยชน์ด้ำนวชิำชีพหรือกำรน ำไปปฏิบัติ 
   7.2.1 ผูป้ระกอบการอาหารฮาลาลเขา้ใจถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ส่วนประสมการตลาด มูลค่าเพิ่ม และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่า
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทยได ้
   7.2.2 ผูป้ระกอบการไดต้น้แบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด มูลค่าเพิ่ม 
และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ของอาหารฮาลาลและเพิ่ม
ขีดความสามารถในการแข่งขนั 
   7.2.3 หน่วยงานภาครัฐใช้ขอ้มูลเพื่อเป็นแนวทางในการส่งเสริมและสนับสนุน
อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลของประเทศ ใหมี้ขีดความสามารถในการแข่งขนั 
 



บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 
 การวิจยัเร่ือง รูปแบบกลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล
ในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย ไดร้วบรวมวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งจากเอกสาร ต ารา 
หนังสือ รายงานการวิจยั บทความทางวิชาการ บทความการวิจยั ทั้งในรูปของส่ือส่ิงพิมพ์และ 
ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อน ามาสนบัสนุนกรอบแนวคิดการวจิยั โดยมีประเด็นท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
 1. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 2. แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
 3. แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 4. แนวคิดเก่ียวกบัมูลค่าเพิ่ม 
 5. แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 
 6. แนวคิดเก่ียวกบัอาหารฮาลาล 
 7. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
  

1.  แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค กล่าวถึง ความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภค แบบจ าลอง
พฤติกรรมผูบ้ริโภค และการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 1.1 ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค  
  นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายและกล่าวถึงค าว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Consumer Behavior) ไวใ้นแง่มุมท่ีหลากหลาย ดงัน้ี 
  Babin, Harris, and Murray (2017) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ ชุดกิจกรรม
ท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการแสวงหาคุณค่าท่ีเกิดข้ึนระหว่างด าเนินการแสวงหาผลิตภณัฑ์เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
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  Hoyer, MacInnis, and Pieters (2018) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษา
วิธีการซ้ือของผูบ้ริโภคซ่ึงจะสะทอ้นให้เห็นถึงการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการบริโภค และ
ไม่บริโภคซ่ึงสินคา้ บริการ เวลา และความคิด โดยการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อกิจกรรม
และประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 
  Schiffman and Wisenblit (2019) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นพฤติกรรมท่ี
ผูบ้ริโภคแสดงออกมาในการคน้หา การซ้ือ การใช ้และการประเมินผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าหน่าย โดยคาดหวงั
วา่ผลิตภณัฑด์งักล่าวสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้
  Solomon (2020) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นกระบวนการของบุคคลหรือ
กลุ่มบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือก การซ้ือ การใช ้หรือการให้ไดม้าซ่ึงสินคา้ บริการ ความคิดหรือ
ประสบการณ์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนาของตน 
  Kotler, Armstrong, Harris, and He (2020) กล่าววา่ พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย โดยผูบ้ริโภคท่ีซ้ืออาจจะเป็นบุคคลหรือครัวเรือน 
ท่ีซ้ือผลิตภณัฑไ์ปเพื่อการบริโภคส่วนบุคคล  
  ดงันั้น จึงสรุปไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาเก่ียวกบัการแสดงออกของ
บุคคลหรือกลุ่มบุคคลในรูปแบบต่าง ๆ เช่น กิจกรรม ความคิด และความรู้สึก เป็นตน้ ซ่ึงการแสดงออก
ดงักล่าวเร่ิมตน้จากการจดัหาผลิตภณัฑ์ การบริโภคผลิตภณัฑ์ และหลงัการบริโภค เพื่อให้ผลิตภณัฑ์
นั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจสูงสุดใหแ้ก่ตน 
 1.2 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
  นกัวิชาการหลายท่านไดน้ าเสนอแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อเป็นแนวทาง 
ในการศึกษาหรือวิเคราะห์การแสดงออกของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการตอบสนองความตอ้งการของตน 
โดยแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส าคญัมี ดงัน้ี 
  1.2.1 กล่องด ำ (Black Box) เป็นแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ปรียบความรู้สึก
นึกคิดของผูบ้ริโภค โดยการศึกษาปัจจยัที่เขา้มากระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดกระบวนการทางความคิด
ซ่ึงเกิดข้ึนภายในใจของผูบ้ริโภค และกระบวนการทางความคิดดงักล่าวจะน าไปสู่ขั้นตอนการตดัสินใจ
ท่ีมีปฏิกิริยาตอบสนองออกมาเป็นผลลพัธ์ โดยกล่องด ามีองคป์ระกอบหลกัส าคญัอยู ่3 องคป์ระกอบ 
คือ ส่ิงกระตุน้ กล่องด าของผูบ้ริโภค และการตดัสินใจซ้ือ (Kotler & Keller, 2016 และ Kotler et al., 
2020) ดงัภาพท่ี 2.1  
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ส่ิงกระตุ้นภายนอก  กล่องด าของผู้บริโภค  การตดัสินใจซ้ือ 

1. ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด 
ไดแ้ก่ สินคา้และบริการ 
ราคา การกระจายสินคา้ 
และการส่ือสาร  

2. ส่ิงกระตุน้ดา้นอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ 
เศรษฐกิจ เทคโนโลย ี
การเมือง และวฒันธรรม 

 

 1. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค  
1.1 ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

ไดแ้ก่ การจูงใจ  
การรับรู้ การเรียนรู้ 
และความจ า 

1.2 ปัจจยัดา้นลกัษณะ
ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 
วฒันธรรม สงัคม 
และส่วนบุคคล 

2. กระบวนการตดัสินใจซ้ือ  
มี 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ 
ถึงปัญหา การคน้หาขอ้มูล 
การประเมินทางเลือก  
การตดัสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 1. การเลือกผลิตภณัฑ ์ 
2. การเลือกตราสินคา้  
3. การเลือกผูจ้ดัจ าหน่าย  
4. การเลือกปริมาณการซ้ือ  
5. การเลือกเวลาในการซ้ือ  
6. การเลือกวธีิการช าระเงิน 

 

 
ภาพท่ี 2.1  แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 
ท่ีมา:  ปรับปรุงจาก Kotler and Keller (2016, p. 187) และ Kotler et al. (2020, p. 143) 
 
   จากภาพท่ี 2.1 สามารถอธิบายรายละเอียดของกล่องด าได ้ดงัน้ี 
   1) ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) หมายถึง ปัจจยัภายนอกที่เขา้มากระตุน้ผูบ้ริโภค
และมีผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกนึกคิดภายในใจก่อให้เกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้
ภายนอกแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  
    (1) ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นส่ิงกระตุ ้นที่
นกัการตลาดสร้างข้ึนมาและสามารถควบคุมได ้ไดแ้ก่ สินคา้และบริการ (Products and Services) 
ราคาของผลิตภณัฑ์ (Price) การกระจายสินคา้ (Distribution) และการส่ือสาร (Communications) 
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   (2) ส่ิงกระตุ้นด้านอ่ืน ๆ (Other Stimuli) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาด
ไม่ได้เป็นผูส้ร้างข้ึนมา และไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ เศรษฐกิจ (Economic) เทคโนโลยี 
(Technological) การเมือง (Political) และสังคมและวฒันธรรม (Social and Cultural) 
   2) กล่องด าของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) หรือความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภค หมายถึง ลกัษณะทางความคิดท่ีเกิดข้ึนภายในใจของผูบ้ริโภคแต่ละคน ซ่ึงมีความแตกต่างกนั
และมีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั โดยความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากองคป์ระกอบ
ส าคญั 2 องคป์ระกอบ คือ  
    (1) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  (Factors Influencing 
Consumer Behavior) หมายถึง ปัจจยัอ่ืนท่ีไม่ใช่ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ซ่ึงผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพล
จากปัจจยัดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 
     ก. ปัจจัยด้านจิตวิทยาผู้บริโภค (Consumer Psychology) เป็นปัจจยั
ท่ีเกิดข้ึนจากภายในตวัของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ การจูงใจ 
(Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) และการจ า (Memory) 
     ข. ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภค (Consumer Characteristics) 
เป็นอิทธิพลท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากปัจจยัต่าง ๆ ไดแ้ก่ วฒันธรรม (Cultural) สังคม (Social) และคุณสมบติั
เฉพาะตวั (Personal Characteristics)  
    (2) กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) เป็นขั้นตอน
ท่ีผูบ้ริโภคน ามาประกอบการตดัสินใจ โดยมีขั้นตอน 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล 
การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
   3) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หมายถึง ประเด็นท่ีผูบ้ริโภคน ามา
พิจารณาประกอบการตนัสินใจซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑ์ ซ่ึงเกิดจากส่ิงกระตุน้และความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภค โดยประเด็นส าคญัท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่น ามาประกอบการตดัสินใจซ้ือมีอยู ่6 ประเด็น คือ  
สินคา้หรือบริการ (Goods or Services) ตราสินคา้ (Brand) ผูจ้ดัจ  าหน่าย (Dealer) ปริมาณท่ีซ้ือ 
(Purchase Amount) ช่วงเวลาท่ีซ้ือ (Purchase Timing) และวธีิการช าระเงิน (Payment Method) 
  1.2.2 กระบวนกำรซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Buying Process) เป็นแบบจ าลอง
ท่ีใช้ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถจ าแนกกระบวนการซ้ือได้เป็น 
5 ขั้นตอน (Kotler & Keller, 2016) ดงัภาพท่ี 2.2  
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ภาพท่ี 2.2  แบบจ าลอง 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

ท่ีมา:  ปรับปรุงจาก Kotler and Keller (2016, p. 195) 
 
   1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้หรือ
ตระหนกัถึงความจ าเป็นหรือปัญหาท่ีตนก าลงัเผชิญอยูแ่ละตอ้งการส่ิงหน่ึงส่ิงใดมาเพื่อแกไ้ขปัญหา
หรือเพื่อตอบสนองความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนได ้ปัญหาของผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีความส าคญัมากหรือ
นอ้ยแตกต่าง โดยการเปรียบเทียบกนัระหวา่งส่ิงท่ีผูบ้ริโภคอยากให้เป็น (Desired State) และสถานการณ์
หรือสภาพความเป็นจริงท่ีเป็นอยูใ่นขณะนั้น (Actual State) 
   2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคคน้หา
ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ตนตอ้งการเพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจ ซ่ึงการคน้หาขอ้มูลเป็นขั้นตอน 
ท่ีเกิดข้ึนหลงัจากท่ีผูบ้ริโภครับรู้ปัญหาหรือตระหนกัถึงความตอ้งการของตน หลงัจากนั้นจึงคน้หา
ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีช่วยแก้ปัญหาหรือตอบสนองความตอ้งการของตน โดยแหล่งขอ้มูล 
ท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑส์ามารถจ าแนกได ้ดงัน้ี 
 
 
 

การรับรู้ปัญหา 

การคน้หาขอ้มูล 

การประเมินทางเลือก 

การตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
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    (1) แหล่งข้อมูลภายใน (Internal Search) หมายถึง แหล่งขอ้มูลที่มีอยู่
ในตวัของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจจะเป็นความทรงจ าหรือประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีเคยใชห้รือเคยไดย้ิน 
คนอ่ืนพูดถึงผลิตภณัฑ์ดงักล่าว โดยผูบ้ริโภคจะเร่ิมใชข้อ้มูลประเภทน้ีหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดท้ราบ
และตระหนกัถึงความตอ้งการในผลิตภณัฑ์นั้น ๆ การคน้หาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลภายในเพื่อใช้
ประกอบการตดัสินใจตอ้งอาศยัองคป์ระกอบท่ีส าคญั ดงัน้ี 
     ก. ปริมาณของข้อมูลท่ีมีอยู่ เดิม หมายถึง ความรู้ที่บริโภคเก็บไว้
ในความทรงจ าหรือประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีอยูม่ากเพียงพอต่อการตดัสินใจหรือไม่ 
     ข. คุณภาพของข้อมูลท่ีมีอยู่ เดิม หมายถึง ขอ้มูลเดิมมีความถูกตอ้ง 
ครบถว้น ทนัสมยัหรือทนักบัสถานการณ์ปัจจุบนัท่ีตอ้งใชป้ระกอบการตดัสินใจหรือไม่ 
     ค. ความสามารถในการดึงข้อมูล หมายถึง ความสามารถของผูบ้ริโภค
ในการดึงขอ้มูลท่ีเก็บไวใ้นความทรงจ าท่ีมีอยูห่รือประสบการณ์ท่ีมีอยูเ่ดิมออกมาใชไ้ดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
เหมาะสมกบัสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน และเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจ 
    (2) แหล่งข้อมูลภายนอก (External Search) หมายถึง แหล่งขอ้มูลท่ี
ผูบ้ริโภคด าเนินการคน้หาและรวบรวมขอ้มูลเพิ่มเติมจากขอ้มูลท่ีตนมีอยู่เดิม เน่ืองจากขอ้มูลท่ีมี
อยู่เดิมไม่เพียงพอต่อการใช้ประกอบการตดัสินใจ จึงจ าเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อให้เกิด
ความมัน่ใจมากยิง่ข้ึน โดยขอ้มูลจากแหล่งภายนอก ไดแ้ก่ 
     ก. แหล่งข้อมูลเชิงพาณิชย์ หมายถึง ขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคคน้หาจาก
ผูผ้ลิตหรือคนกลางทางการตลาดท่ีด าเนินการโฆษณาหรือประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑข์องตน 
     ข. แหล่งข้อมูลเครือข่ายทางสังคมของผู้บริโภค หมายถึง ขอ้มูลท่ี
ผูบ้ริโภคไดม้าจากบุคคลรอบตวัหรือการบอกต่อแบบปากต่อปาก ซ่ึงมิไดเ้ป็นขอ้มูลท่ีมาจากผูผ้ลิต
หรือคนกลางทางการตลาด ตวัอยา่งแหล่งขอ้มูลภายนอกประเภทน้ี เช่น บุคคลในครอบครัว เพื่อน 
และสมาชิกในส่ือสังคมออนไลน์ เป็นตน้ ซ่ึงผูบ้ริโภคปัจจุบันมีแนวโน้มจะนิยมคน้หาข้อมูล
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) มากข้ึน 
   3) การประเมินผลเพ่ือตัดสินใจเลือกซ้ือ (Evaluation of Alternative) หมายถึง 
การน าเอาขอ้มูลท่ีรวบรวมไวใ้นขั้นตอนของการแสวงหาขอ้มูลมาพิจารณาก าหนดทางเลือกเพื่อให้
ไดท้างเลือกท่ีดีท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือ โดยการเปรียบเทียบขอ้ดีหรือขอ้เสียของผลิตภณัฑ์ตั้งแต่  
2 ตราสินคา้ข้ึนไป ก่อนท่ีจะท าการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ ซ่ึงประเด็นท่ีผูบ้ริโภคนิยมใชเ้ป็นเกณฑ์
ในการพิจารณาเพื่อตดัสินใจเลือกซ้ือ เช่น รูปทรง บริการ คุณภาพ ความคงทน ราคา และช่ือเสียง
ของตราสินคา้ เป็นตน้  
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   4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง การตดัสินใจเลือก
ทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงท่ีดีที่สุดเพียงทางเลือกเดียว  เพื่อด าเนินการซ้ือผลิตภณัฑ์ที่ตรงกบั
ความต้องการของตน ขั้นตอนน้ีเป็นขั้นตอนที่ส าคัญท่ีสุดในกระบวนการตัดสินใจซ้ือจากทั้ ง 
5 ขั้นตอน เน่ืองจากเป็นขั้นตอนที่ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์หลงัจากที่ไดผ้่านขั้นตอน
ก่อนหน้าน้ีมาแลว้ ซ่ึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความลงัเลในการตดัสินใจ เพราะมีความเส่ียงสูงท่ีจะได้
ผลิตภณัฑ์คุณภาพไม่เป็นไปตามค าโฆษณาหรือไม่คุม้กบัราคาท่ีได้จ่ายไป ดงันั้น ผูป้ระกอบการ
จึงตอ้งหากลยุทธ์ท่ีสามารถโน้มน้าวจิตใจผูบ้ริโภคให้หันมาซ้ือผลิตภณัฑ์ของตนแทนท่ีจะไปซ้ือ
ผลิตภณัฑ์จากคู่แข่ง ทั้งน้ี นกัการตลาดสามารถโนม้นา้วจิตใจของผูบ้ริโภคให้หนัมาใชผ้ลิตภณัฑ์
ของตนโดยการสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑท่ี์โดดเด่นท่ีเหนือกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์
ประเภทเดียวกนัในทอ้งตลาด และการลดอตัราการเส่ียงท่ีเกิดข้ึนในความรู้สึกของผูบ้ริโภคท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอขาย เช่น การรับประกนัคุณภาพผลิตภณัฑ์และ
การลดราคาเพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายซ้ือผลิตภณัฑไ์ปทดลองใช ้เป็นตน้ 
   5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) หมายถึง พฤติกรรมหรือ
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนหลงัจากไดซ้ื้อหรือไดใ้ช้ผลิตภณัฑ์ดงักล่าว โดยการเปรียบเทียบ
ระหวา่งความคาดหวงักบัการรับรู้ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ซ่ึงสามารถแสดงความส าคญั
ของความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ดงัภาพท่ี 2.3  
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ภาพท่ี 2.3  ความส าคญัของความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

 
ท่ีมา:  ปรับปรุงจาก Kotler, Armstrong, Ang, Tan, Yau, and Leong (2017, p. 161) 
 
 

มูลค่า 
ตลอดช่วงชีวติ 
ของผูบ้ริโภค 

ความคาดหวงั
ของผูบ้ริโภค 

การรับรู้
ประสิทธิภาพ

ของ
ผลิตภณัฑ ์

เปรียบเทยีบ 

เกินความ
คาดหวงั 

ผูบ้ริโภค 
พอใจ 

■  ซ้ือซ ้ า 
■  บอกต่อกนัปากต่อปาก 
■  ใหค้วามส าคญักบัคู่แขง่นอ้ยลง 
■  ซ้ือผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ จากบริษทั 
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   จากภาพท่ี 2.3 จะเห็นไดว้่า เม่ือผูบ้ริโภคท าการเปรียบเทียบความคาดหวงั
ของตนกบัการรับรู้ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือมาหรือไดบ้ริโภคแลว้ โดยประเด็นท่ีผูบ้ริโภค
นิยมเปรียบเทียบความความคาดหวงัจะเป็นประเด็นเดียวกบัเกณฑ์ในการประเมินทางเลือกเพื่อ 
การตดัสินใจซ้ือ หากผลิตภณัฑน์ั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้กินความคาดหวงั 
ผูบ้ริโภคก็จะแสดงออกมาเป็นความรู้สึกพอใจ ซ่ึงความพอใจจะท าใหเ้กิดการซ้ือซ ้ า การบอกต่อกนั
ปากต่อปาก ใหค้วามส าคญักบัผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนันอ้ยลง และอาจจะซ้ือผลิตภณัฑ์อ่ืน ๆ จากบริษทั 
ในทางกลบักนัถา้ผูบ้ริโภครู้สึกไม่พอใจในผลิตภณัฑก์็จะไม่ซ้ือซ ้ า มีการบอกต่อแก่ผูอ่ื้นวา่ผลิตภณัฑ์
ไม่ดี หนัไปสนใจผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนัมากข้ึน และอาจจะขาดความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์อ่ืนของ
บริษทั ทั้งน้ี ความพึงพอใจท่ีเกิดข้ึนจากการซ้ือซ ้ าก็จะไปเสริมความเช่ือหรือทศันคติในตวัผลิตภณัฑ์
ใหม้ัน่คง ซ่ึงจะมีมูลค่าตลอดช่วงชีวิตของผูบ้ริโภค (Customer Lifetime Value or CLV) จนกลายเป็น
ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyally) ในท่ีสุด และกรณีท่ีผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ให้ผลต ่ากวา่ท่ีคาดหวงัไว ้
อาจจะมีการร้องทุกข ์ซ่ึงการร้องทุกขมี์หลายระดบัข้ึนอยูก่บัความรู้สึกหรือความรุนแรงท่ีผูบ้ริโภค
รู้สึกว่าถูกเอารัดเอาเปรียบ เช่น ร้องทุกข์กบัผูข้ายหรือผูผ้ลิตโดยตรงให้แสดงความรับผิดชอบ 
ร้องทุกข์ผ่านส่ือสาธารณะ และร้องทุกข์ผ่านหน่วยงานท่ีรับและส่งเร่ืองร้องเรียนหรือร้องทุกข์ 
เป็นตน้ 
  1.2.3 กำรตัดสินใจของผู้บริโภค กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทั้ง 5 ขั้นตอน 
สามารถจ าแนกส่วนประกอบส าคญัออกเป็น 3 ขั้นตอน คือ ปัจจยัน าเขา้ กระบวนการ และผลลพัธ์ 
(Schiffman, Kanuk, & Hansen, 2012) ดงัภาพท่ี 2.4 
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ภาพท่ี 2.4  แบบจ าลองการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอยา่งง่าย 
 

ท่ีมา:  ปรับปรุงจาก Schiffman et al. (2012, p. 15)  

อทิธิพลจากปัจจยัภายนอก 

ปัจจยัน าเข้า 
 

การตดัสินใจของผู้บริโภค 

กระบวนการ 
 

ผลลพัธ์ 
 

การซ้ือ 
1. การทดลองใช ้             2. การซ้ือซ ้า 

การประเมนิหลงัการซ้ือ 

พฤตกิรรมหลงัการตดัสินใจ 

1. การตระหนักถึงความต้องการ 
2. การค้นหาข้อมูลก่อนซ้ือ 
3. การประเมนิทางเลอืก 

ปัจจยัจิตวทิยา 
1. แรงจูงใจ 4. บุคลิกภาพ 
2. การรับรู้ 5. ทศันคติ 
3. การเรียนรู้ 

ประสบการณ์ 

ปัจจยัทางการตลาดของธุรกจิ 
1. ผลิตภณัฑ ์
2. การส่งเสริมการตลาด 
3. ราคา 
4. ช่องทางของการจดัจ าหน่าย 

ปัจจยัสภาพแวดล้อมทางสังคม 
และวฒันธรรม 

1. ครอบครัว 
2. แหล่งขอ้มูลท่ีไม่เป็นทางการ 
3. แหล่งขอ้มูลท่ีไม่ใช่ทางการคา้อ่ืน ๆ 
4. ชั้นทางสงัคม 
5. วฒันธรรม และวฒันธรรมย่อย 
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   จากภาพท่ี 2.4 จะเห็นไดว้่า ปัจจยัน าเขา้ของแบบจ าลองการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลจากภายนอกตัวผูบ้ริโภค คือ ปัจจยัทางการตลาดของธุรกิจ หรือกลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาดที่ธุรกิจใชเ้ป็นเคร่ืองมือเพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์ของตน ไดแ้ก่ 
ผลิตภณัฑ์ การส่งเสริมการตลาด ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัสภาพแวดล้อม
ทางสังคมและวฒันธรรม ไดแ้ก่ ครอบครัว แหล่งขอ้มูลท่ีไม่เป็นทางการ แหล่งขอ้มูลท่ีไม่ใช่ทางการคา้
อ่ืน ๆ ชั้นทางสังคม และวฒันธรรมหลกัและวฒันธรรมยอ่ย ซ่ึงปัจจยัน าเขา้ดงักล่าวจะมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยเร่ิมจากการตระหนกัถึงความตอ้งการ ขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภค
เห็นความส าคญัของความตอ้งการหรือปัญหาท่ีเกิดข้ึนและตอ้งการท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของตน จากนั้นก็น าไปสู่ขั้นตอนการคน้หาขอ้มูลก่อนซ้ือ ซ่ึงขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคจะคน้หา
ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์โดยเร่ิมแรกการคน้หาขอ้มูลจากความทรงจ าของตน แลว้จึงขยายการคน้หา
ไปสู่แหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีอยูภ่ายนอก และขั้นตอนสุดทา้ยคือ การประเมินทางเลือก ส าหรับขั้นตอนน้ี
ผูบ้ริโภคจะพิจารณารายการสินคา้ต่าง ๆ ท่ีตนมีอยู ่ซ่ึงไดจ้ากการคน้หาขอ้มูลและใชห้ลกัเกณฑ์ต่าง ๆ  
ประกอบการพิจารณา เพื่อเลือกรายการผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะและตรงกบัความตอ้งการของตนมากท่ีสุด 
ทั้งน้ีกระบวนการทั้ง 3 ขั้นตอน จะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัจิตวิทยา ไดแ้ก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
บุคลิกภาพ และทศันคติ โดยผลจากการประเมินทางเลือกเป็นผลที่ผูบ้ริโภคไดรั้บจากประการณ์
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ซ่ึงเก็บไวใ้นความทรงจ า และประสบการณ์ดงักล่าวจะส่งผลต่อปัจจยัจิตวิทยาด้วย 
เม่ือผ่านขั้นตอนปัจจยัน าเข้า และกระบวนการตัดสินใจซ้ือแล้ว หลังจากนั้นก็จะเป็นขั้นตอน
ของผลลพัธ์ที่ไดจ้ากการตดัสินใจซ้ือ หรือพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ ขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคจะ
ทดลองซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑท่ี์ตนไดต้ดัสินใจเลือกในปริมาณนอ้ย หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดท้  าการประเมิน
ผลิตภณัฑ์ท่ีตนซ้ือนั้นเป็นการตดัสินใจท่ีถูกตอ้งผลิตภณัฑ์ดงักล่าวสามารถใช้งานไดดี้ และสร้าง
ความพึงพอใจให้กบัตนไดต้ามที่คาดหวงัไว ้หรือสร้างความพึงพอใจให้กบัตน ผูบ้ริโภคก็จะซ้ือ
ผลิตภณัฑ์นั้นมาใชซ้ ้ าอีก ในทางกลบักนัหากผลิตภณัฑ์ดงักล่าวใชง้านไดดี้ไม่ตรงกบัท่ีคาดหวงัไว ้
ผูบ้ริโภคก็จะรู้สึกผิดหวงัและไม่พึงพอใจในผลิตภณัฑ์ดังกล่าว ซ่ึงจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคไม่ซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ นั้นซ ้ าอีก และจะท าการคน้หาขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ที่ตนตอ้งการใชม้ากข้ึน 
เพื่อประกอบ การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ่ื์นท่ีดีกวา่แทน ทั้งน้ีผลลพัธ์จากการประเมินผลิตภณัฑ์
ที่ซ้ือจะถูกเก็บไวเ้ป็นประสบการณ์อยู่ในความทรงจ า ซ่ึงจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ในคร้ังต่อไป 
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 1.3 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการศึกษา
เก่ียวกบัปัจจยัหรือส่ิงกระตุน้ต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค เพื่อให้
นักการตลาดสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยผลที่ได้จากการวิเคราะห์ช่วยให้
นกัการตลาดทราบถึงขอ้เท็จจริงและขอ้มูลต่าง ๆ ในการจดัท าแผนกลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสม
สามารถตอบสนองกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  โดยเคร่ืองมือทางการตลาด
ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส าคญั คือ 5W 1H ประกอบดว้ย Who What When Where 
Why How การใช้เคร่ืองมือทางการตลาด 5W 1H วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการตั้งค  าถาม 
เพื่อจ าแนกขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้ ว่าเหตุใดผูบ้ริโภคจึงมี
การตดัสินใจท่ีแตกต่างกนัในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการต่าง ๆ โดยค าถาม 5W 1H (Kotler & Keller, 
2016 และ Winer & Dhar, 2014) มีรายละเอียดสรุปได ้ดงัน้ี 
  1.3.1 ใครคือลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยและใครเป็นผู้มีส่วนร่วมในกำรตัดใจซ้ือ (Who) 
เป็นการวิเคราะห์คุณลักษณะของผูบ้ริโภค โดยพิจารณาปัจจยัต่าง ๆ เช่น เพศ อายุ รายได้ 
ขนาดครอบครัว วิถีการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการซ้ือ เป็นตน้ ตลอดจนการวิเคราะห์วา่ใคร
เป็นผูท่ี้มีอิทธิพลหรือมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
  1.3.2 ผู้บริโภคซ้ืออะไร (What) เป็นการวิเคราะห์ว่าสินคา้ท่ีสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ควรมีลกัษณะและคุณสมบติัอยา่งไร เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบ
ในเชิงแข่งขนั 
  1.3.3 ผู้บริโภคซ้ือสินค้ำด้วยสำเหตุอะไร (Why) เป็นการวเิคราะห์ถึงสาเหตุท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์
  1.3.4 ผู้บริโภคต้องกำรซ้ือสินค้ำเมื่อใด (When) เป็นการวิเคราะห์โอกาสและช่วงเวลา
ท่ีเหมาะสมในการจ าหน่ายผลิตภณัฑท่ี์ตรงกบัช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ  
  1.3.5 ผู้บริโภคซ้ือสินค้ำทีไ่หน (Where) เป็นการวเิคราะห์สถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ ช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถจดัท าแผนการจ าหน่ายภายใตช่้องทางการจดัจ าหน่าย
ท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  
  1.3.6 ผู้บริโภคซ้ืออย่ำงไร (How) เป็นการวิเคราะห์ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีอยู่ 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก 
การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
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  โดยกระกระบวนการตัดสินใจซ้ือทั้ง 5 ขั้นตอน เป็นกระบวนการทางจิตวิทยา
ขั้นพื้นฐานท่ีนกัการตลาดน ามาทบทวนถึงบทบาทส าคญัในการตดัสินใจซ้ือจริงของผูบ้ริโภค ซ่ึงมี
รายการค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส าคญัท่ีนกัการตลาดควรถามในแง่ของใคร อะไร เม่ือใด 
ท่ีไหน อย่างไร และท าไม เพื่อท าความเขา้ใจกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอย่างถ่องแท ้
ถือเป็นประสบการณ์ทั้งหมดในการเรียนรู้ การเลือก การใช ้และแมก้ระทัง่การก าจดัผลิตภณัฑ ์ทั้งน้ี
สามารถศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคจากประเด็นค าถามต่าง ๆ 13 ประเด็น (Kotler & Keller, 2016) ดงัน้ี 

1) ใครซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการของธุรกิจ 
2) ใครเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 
3) ใครมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ 
4) การตดัสินใจซ้ือเป็นอยา่งไร ใครรับบทบาทอะไร 
5) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร อะไรคือส่ิงส าคญัในการตอบสนองความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค อะไรคือส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคบรรลุความตอ้งการได ้
6) ท าไมผูบ้ริโภคถึงซ้ือตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงโดยเฉพาะ ผูบ้ริโภคแสวงหา

ผลประโยชน์อะไร 
7) ผูบ้ริโภคไปหรือมองหาเพื่อซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีไหน ออนไลน์หรือออฟไลน์ 
8) ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือไหร่ ฤดูกาลใด ช่วงเวลาใดของวนั/สัปดาห์/เดือน 
9) สินคา้หรือบริการของธุรกิจมีการรับรู้ของผูบ้ริโภคอยา่งไร 
10) ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑห์รือบริการของธุรกิจเป็นอยา่งไร 
11) ปัจจยัทางสังคมใดบา้งท่ีอาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
12) ไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจหรือไม่ 
13) ปัจจยัส่วนบุคคล ประชากร หรือเศรษฐกิจมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งไร  

  นอกจากน้ี Schiffman et al. (2012) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคถูกก าหนดให้เป็น
พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงในการคน้หา ซ้ือ ใช ้ประเมิน และปฏิบติัต่อผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคคาดหวงั
วา่จะตอบสนองความตอ้งการของตน ดงันั้น การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะมุ่งเนน้ไปท่ีวธีิท่ีบุคคล
ตดัสินใจใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ ไดแ้ก่ เวลา เงิน และความพยายาม ต่อผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ  
ซ่ึงรวมถึงส่ิงที่ผูบ้ริโภคซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือ ซ้ือเมื่อไหร่ ซ้ือที่ไหน ซ้ือบ่อยแค่ไหน ใช้บ่อยแค่ไหน 
ประเมินหลงัการซ้ืออยา่งไร ผลกระทบของการประเมินดงักล่าวต่อการซ้ือในอนาคต และวธีิปฏิเสธ
การซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น  
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  Tracy (2014) กล่าววา่ การวิจยัตลาดท่ีประสบความส าเร็จนั้นข้ึนอยูก่บัการตีความ
และการวิเคราะห์ขอ้มูลอยา่งรอบคอบ และการตั้งค  าตอบและค าตอบท่ีถูกตอ้ง จากขอ้ค าถามท่ีถูกตอ้ง 
โดยค าถามท่ีถูกตอ้ง มีค าถามส าคญั 4 ขอ้ ท่ีธุรกิจจ าเป็นตอ้งตอบ คือ ใครคือผูบ้ริโภค (Who) ผูบ้ริโภค
อยูที่่ไหน (Where) ผูบ้ริโภคซ้ือไดอ้ยา่งไร (How) และผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑไ์ปเพื่ออะไร (What)  
โดยค าถามดงักล่าวมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1) ใครคือผูบ้ริโภคของคุณ (Who Is Your Customer) เป็นค าถามขอ้แรกส าหรับ
การวจิยัตลาด ค าถามน้ีตั้งข้ึนมาเพื่อตอ้งการทราบขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค เช่น อาย ุเพศ การศึกษา 
อาชีพ สถานะครอบครัว และรายได ้เป็นตน้ 

2) ผูบ้ริโภคของคุณอยู่ท่ีไหน (Where Is Your Customer) เป็นการตั้งค  าถามเพื่อให้
ไดข้อ้มูลพื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ของผูบ้ริโภค เช่น พื้นท่ีในเมือง พื้นท่ีชนบท พื้นท่ีอากาศร้อน และพื้นท่ี
อากาศหนาว เป็นตน้ ทั้งน้ี เพื่อก าหนดกิจกรรมทางการตลาดที่เหมาะสมกบับริบทของผูบ้ริโภค
แต่ละพื้นท่ี  

3) ผูบ้ริโภคของคุณซ้ืออยา่งไร (How Does Your Customer Buy) เป็นการตั้งค  าถาม
เพื่อให้รู้ว่าโดยปกติผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์อย่างไร เช่น ซ้ือ ณ จุดขาย ซ้ือออนไลน์ ซ้ือปลีก และ
ซ้ือส่ง เป็นตน้ 

4) ผูบ้ริโภคซ้ือของคุณมาเพื่ออะไร (What Does It Do) เป็นค าถามขอ้สุดทา้ย 
การถามค าถามน้ีเพื่อตอ้งการทราบว่าผูบ้ริโภคน าผลิตภณัฑ์ไปใช้ทะไร หรือมาซ้ือไปเพื่ออะไร 
โดยธุรกิจตอ้งท าใหเ้ห็นผลิตภณัฑ์ของตนแตกต่างจากคู่แข่งขนัอยา่งไร แตกต่างดว้ยเหตุผลอะไร 
หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑข์องตนไปแลว้ 
  จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีดงักล่าวขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่ การศึกษาพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในแง่ของจิตวิทยาท่ีบุคคลหรือกลุ่มบุคคลแสดงออกมาในรูปแบบต่าง ๆ เร่ิมตน้จากการจดัหา
ผลิตภณัฑ์ การบริโภคผลิตภณัฑ์ และหลงัการบริโภคผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์ท่ีตนตอ้งการ
และสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ตน ทั้งน้ี ผูป้ระกอบการหรือนักการตลาดสามารถเขา้ใจถึง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีแทจ้ริงไดน้ั้น จ  าเป็นตอ้งวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยใช้ค  าถาม 
5W 1H มาเป็นเคร่ืองมือการตลาดในการก าหนดรายละเอียดของผูบ้ริโภค และก าหนดกลยุทธ์
ท่ีเหมาะสมต่อผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ซ่ึงจะน าพาธุรกิจใหป้ระสบ
ความส าเร็จตามเป้าหมาย 
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  จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคของของนกัวิจยัหลายท่าน  
(อรรนพ  เรืองกลัปวงศ ์และสราวรรณ์  เรืองกลัป์ปวงศ,์ 2557; Kumar & Kapoor, 2014; Said et al., 
2014; Shabib & Ganguli, 2017; Briliana & Mursito, 2017; Godin et al., 2018; Kushwah, Dhir, 
& Sagar, 2019; Bashir, 2019 และ Pradana, Huertas-García, & Marimon, 2020) พบวา่ มีการน าค าถาม 
5W 1H มาใชเ้พื่อวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคตามวตัถุประสงคแ์ละบริบทของงานวิจยันั้น ๆ   
  ดงันั้น ผูว้ิจยัได้น าแนวคิดของ Kotler and Keller (2016); Winer and Dhar (2014) 
และ Tracy (2014) มาผสมผสานกนัเพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค สามารถวดัไดจ้ากตวัช้ีวดั 4 ตวั คือ ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ (Who) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการซ้ือ (What) เหตุผลท่ีท าใหผู้บ้ริโภคซ้ือ (Why) และกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ (How)  
  Kotler and Keller (2016) กล่าววา่ การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคให้เขา้ใจอยา่งถ่องแท้
ถึงวธีิการคิด ความรู้สึก และการกระท าของผูบ้ริโภค จะช่วยใหผู้ป้ระกอบการน าเสนอมูลค่าเพิ่มของ
ผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงจะส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ จากแนวคิดดงักล่าวขา้งตน้
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนกัวิจยัหลายท่าน (Ryu et al., 2012; Santos, 2012; Yoshida et al., 2013; 
Zainuddin et al., 2013; Tsai & Wang, 2017; Choi et al., 2018; Kim et al., 2019 และ Ahn & Back, 
2019) ซ่ึงท าการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีต่อมูลค่าเพิ่ม ผลการวิจยัพบว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม เน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัท่ีน าไป
ก าหนดมูลค่าเพิ่มเพื่อส่งมอบใหก้บัผูบ้ริโภค หากผูป้ระกอบการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะช่วย
ให้ก าหนดกลยุทธ์การตลาดท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคกลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นซ ้ า
และมีความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงพิจารณาไดจ้ากความมุ่งมัน่อยา่งลึกซ้ึงในการซ้ือซ ้ าหรือท าซ ้ าต่อ
ผลิตภณัฑ์ท่ีตนตอ้งการในอนาคต แมจ้ะไดรั้บอิทธิพลจากสถานการณ์ต่าง ๆ และกิจกรรมการตลาด 
ท่ีอาจก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรม ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพล
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินคา้ โดยมีงานวิจยัหลายเร่ือง (Nam et al., 2011; Çal 
& Adams, 2014; Roozy et al., 2014; Ali & Muqadas, 2015; Adam & Akber, 2016 และ Satvati et al, 
2016) คน้พบผลการวจิยัท่ีสอดคลอ้งกนัวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ 
และยงัมีงานวิจยัหลายเร่ือง (Chen & Hung, 2011; Tan et al., 2011; Satvati et al., 2016; Godey et al., 
2016; Sehar et al., 2019 และ Iglesias et al., 2019) ผลการวิจยัพบวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพล
ทางออ้มต่อคุณค่าตราสินคา้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บจากประสบการณ์การบริโภค
ผลิตภณัฑ์ท่ีผูป้ระกอบการน าเสนอผา่นกลยุทธ์การตลาด ก่อให้เกิดความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภค 
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และผลิตภณัฑ์ โดยแสดงพฤติกรรมออกมาให้เห็นจากวิธีคิด รู้สึก การกระท าเก่ียวกบัตราสินคา้ 
และความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงได้รับอิทธิพลจากกลยุทธ์การตลาดที่จะน าไปสู่ความรู้สึก
ดี ๆ ต่อตราสินคา้ จนกลายเป็นพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้  
 

2.  แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 
 
 Kotler et al. (2018) กล่าววา่ ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ ชุดเคร่ืองมือ
ทางการตลาดที่ธุรกิจน ามาวางแผนเชิงกลยุทธ์ โดยธุรกิจจะผสมผสานชุดเคร่ืองมือทางการตลาด
ข้ึนมาเพื่อตอบสนองสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย ช่วยให้ธุรกิจสามารถดึงดูดผูบ้ริโภค
และส่งมอบคุณค่าแก่ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม ซ่ึงประกอบดว้ยกลุ่มตวัแปร 4 ตวัแปร หรือ 4Ps 
ดงัภาพท่ี 2.5 
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ภาพท่ี 2.5  รายละเอียดของส่วนประสมการตลาด 

 
ท่ีมา: ปรับปรุงจาก Kotler and Keller (2016, p. 47) และ Kotler et al. (2018, p. 78) 
  
 จากภาพท่ี 2.5 จะเห็นไดว้า่ ส่วนประสมทางการตลาดมีองคป์ระกอบท่ีส าคญั ดงัน้ี 

1) ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นส่ิงที่ธุรกิจเสนอขายให้กับตลาด สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได ้ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจจะสัมผสัไดห้รือสัมผสัไม่ได ้
ทั้งน้ีรวมถึงสินคา้ บริการ สถานท่ี องคก์ร บุคคล หรือความคิด และอ่ืน ๆ โดยธุรกิจมีการออกแบบ
และผลิตผลิตภณัฑท่ี์ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

 

ส่วนประสมการตลาด ผลติภัณฑ์ 
- ผลิตภณัฑห์ลากหลาย  
(Product Variety) 

- คุณภาพ (Quality) 
- การออกแบบ (Design) 
- คุณสมบติั (Features) 
- ตราสินคา้ (Brand name) 
- บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 
- ขนาด (Sizes) 
- บริการ (Services) 
- การรับประกนัสินคา้ 

(Warranties) 

การจดัจ าหน่าย 
- ช่องทาง (Channels) 
- ความครอบคลุม (Coverage) 
- การเลือกคนกลาง  
  (Assortments) 
- ท าเลท่ีตั้ง (Locations) 
- สินคา้คงคลงั (Inventory) 
- การขนส่ง (Transport) 
- โลจิสติกส์ (Logistics) 

ราคา 
- รายการราคา (List Price) 
- ส่วนลด (Discounts) 
- ส่วนยอมให ้(Allowances) 
- ระยะเวลาการช าระเงิน (Payment Period) 
- ระยะเวลาการใหสิ้นเช่ือ (Credit Terms) 

การส่งเสริมการตลาด 
- การส่งเสริมการขาย 
  (Sales Promotion) 
- การโฆษณา (Advertising) 
- พนกังานขาย (Sales force) 
- การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) 
- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
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2) ราคา (Price) คือ มูลค่าของผลิตภณัฑ์ท่ีธุรกิจก าหนดข้ึนมาเพื่อใชใ้นการแลกเปล่ียน 
ราคาเป็นหน่ึงในส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค 
สามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือไดใ้นทนัที การตั้งราคาท่ีเหมาะสมต่อการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคผูป้ระกอบการตอ้งพิจารณาจากปัจจยัหลาย ๆ ปัจจยั เช่น คุณภาพของผลิตภณัฑ์ 
อุปสงคข์องผูบ้ริโภค ตน้ทุน การแข่งขนั กฎหมาย นโยบายของรัฐบาล และสภาพเศรษฐกิจ เป็นตน้ 
แต่ปัจจยัส าคญัท่ีผูป้ระกอบการตอ้งพิจารณาในการก าหนดราคา คือ ตน้ทุนผลิตภณัฑ์ ก าไรท่ีตอ้งการ 
และการแข่งขนั 

3) การจดัจ าหน่าย (Place) เป็นส่วนประสมอีกหน่ึงตวัในส่วนประสมทางการตลาด 
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากธุรกิจไปยงัผูบ้ริโภคในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงท่ีตอ้งการ 
และการวางจ าหน่ายในสถานท่ีท่ีเหมาะสม สามารถหาซ้ือผลิตภณัฑไ์ดง่้าย เพื่อสร้างความพึงพอใจ
สูงสุดให้กบัผูบ้ริโภค โดยการจดัจ าหน่ายสามารถจ าแนกขอบเขตงานส าคญัท่ีผูบ้ริหารการตลาด
ตอ้งพิจารณา คือ ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการกระจายสินคา้ ซ่ึงจะก่อให้เกิดการโอนกรรมสิทธ์ิ
ในการแลกเปล่ียน 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นส่วนประสมการตลาดตวัสุดทา้ยท่ีผูบ้ริหาร
การตลาดใชเ้ป็นเคร่ืองมือทางการตลาดในการส่ือสารระหวา่งธุรกิจ ผูบ้ริโภค และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย
อ่ืน ๆ เพื่อส่ือสารให้ขอ้มูล จูงใจ หรือเตือนความทรงจ า รวมถึงตอ้งการปรับเปล่ียนพฤติกรรมท่ีส่งผล
ต่อการเพิ่มยอดขาย และตอ้งการสนบัสนุนให้การประกอบกิจกรรมทางการตลาดของส่วนประสม
การตลาดอ่ืน ๆ ให้บรรลุเป้าหมายตามที่ไดก้  าหนดไว ้ทั้งน้ีแมว้่าธุรกิจไดม้ีการพฒันาผลิตภณัฑ์
ให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค มีการก าหนดราคาให้น่าสนใจ และผลิตภณัฑ์เขา้ถึงผูบ้ริโภค
ไดง่้ายและรวดเร็ว ก็ยงัไม่เพียงพอต่อการบรรลุเป้าหมาย ธุรกิจตอ้งสร้างสัมพนัธ์ที่ดีกบัผูบ้ริโภค
โดยการแจง้ขอ้เสนอท่ีมีคุณค่าและไม่พลาดการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค การส่ือสารทั้งหมดจ าเป็นตอ้ง 
มีการวางแผนและต้องผสมผสานให้สามารถเข้ากับกิจกรรมอ่ืน ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
เพราะการส่ือสารท่ีดีถือเป็นองค์ประกอบหน่ึงท่ีส าคัญของการสร้างและรักษาความสัมพันธ์
กบัผูบ้ริโภคในการสร้างคุณค่าตราสินคา้และสร้างก าไรใหก้บัธุรกิจ 
 Kumar and Patra (2017) ไดก้ล่าวไวว้า่ ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ยองคป์ระกอบ
ส าคญั 4 องค์ประกอบ ซ่ึงธุรกิจควรพิจารณาก่อนน าเสนอผลิตภณัฑ์ไปยงัผูบ้ริโภค ธุรกิจต่าง ๆ 
ควรวางกลยุทธ์ให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย ส าหรับองค์ประกอบทั้ง 4 ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา 
การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด องค์ประกอบดังกล่าวจะช่วยธุรกิจในการตดัสินใจ
และก าหนดกลกลยุทธ์ท่ีจ  าเป็นส าหรับการสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัโดยทัว่ไป ส่วนประสม
การตลาดของผลิตภณัฑ์ประกอบดว้ยผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
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และส าหรับส่วนประสมการตลาดของบริการจะมีองคป์ระกอบท่ีแตกต่างกนัอยู ่3 องคป์ระกอบ คือ 
บุคคล กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ ในท่ีน้ีจะกล่าวถึงเฉพาะส่วนประสมการตลาดส าหรับ
ผลิตภณัฑ ์โดยมีรายละเอียดขององคป์ระกอบส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 องคป์ระกอบ ดงัตารางท่ี 2.1 
 
ตารางท่ี 2.1  องคป์ระกอบของส่วนประสมการตลาด (4P’s) 
 

ผลติภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
ออกแบบ  
(Design) 
เทคโนโลย ี
(Technology) 
คุณประโยชน์  
(Usefulness) 
คุณค่า  
(Value) 
ความสะดวก 
(Convenience) 
คุณภาพ  
(Quality) 
บรรจุภณัฑ ์
(Packaging) 
การสร้างแบรนด ์
(Branding) 
การรับประกนั 
(Warranties) 

ราคากลยทุธ์ 
(Strategies) 
ราคาสูงในช่วงแรก 
(Skimming) 
ราคาเพื่อการเจาะตลาด 
(Penetration) 
ราคาจิตวทิยา 
(Psychological) 
ราคาบวกจากตน้ทุน 
(Cost-Plus) 
ราคาต ่ากวา่ทอ้งตลาด  
(Loss Leader) 

คา้ปลีก  
(Retail) 
ขายส่ง  
(Wholesale) 
อินเทอร์เน็ต  
(Internet) 
ขายตรง  
(Direct sales) 
เพียร์ทูเพียร์  
(Peer to Peer) 
หลายช่องทาง  
(Multi Channel) 
 

ขอ้เสนอพิเศษ  
(Special Offers) 
การรับรอง 
(Endorsements) 
การโฆษณา 
(Advertising) 
การทดลองใชง้านของ
ผูใ้ช ้(User Trials) 
การส่งจดหมายโดยตรง  
(Direct Mailing) 
แผน่พบั/โปสเตอร์ 
(Leaflets/Posters) 
ของขวญัฟรี  
(Free Gift) 
การแข่งขนั 
(Competitions) 
ความร่วมมือกนั  
(Joint Ventures) 

 
ท่ีมา:  ปรับปรุงจาก Kumar and Patra (2017, p. 40) 
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 องคป์ระกอบของส่วนประสมการตลาดท่ีกล่าวไวใ้นตารางท่ี 2.1 มีการผสมผสานตวัแปร
ส าคญัทั้งหมดประกอบข้ึนเป็นแผนการตลาดท่ีธุรกิจตอ้งให้ความส าคญั โดยตวัแปรขององคป์ระกอบ
ทั้ง 4 จะตอ้งพึ่งพาซ่ึงกนัและกนั มีการบูรณาการและน าไปใชใ้หเ้หมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
จึงจะสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 นอกจากน้ี Tracy (2014) ไดก้ล่าวถึงสูตรกลยุทธ์การตลาด 7 ประการ ท่ีนกัการตลาด
สามารถใชเ้พื่อประเมินกิจกรรมทางการตลาดและการขายของธุรกิจไดอ้ยา่งต่อเน่ือง โดยส่วนประสม
การตลาดทั้ง 7 ประการ มีรายละเอียด ดงัน้ี 

1) สินคา้หรือบริการ (Product or Service) การด าเนินกิจกรรมการตลาดใหมี้ประสิทธิภาพ
ไดน้ั้น นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งพิจารณาว่าผลิตภณัฑ์ที่ธุรกิจจะน าเสนอให้กบัผูบ้ริโภคในขณะน้ี
มีความกบัตลาดและผูบ้ริโภคในปัจจุบนัหรือไม่ 

2) ราคา (Price) การก าหนดราคาเป็นการตรวจสอบราคาของผลิตภณัฑ์ เพื่อให้แน่ใจ
ว่าราคาที่จ  าหน่ายยงัคงเหมาะสมกบัความเป็นจริงของตลาดปัจจุบนั บางคร้ังการลดราคาจะเป็น
การยกระดบัผลิตภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบัตลาดและผูบ้ริโภคได ้แต่บริษทัหลายแห่งพบวา่ความสามารถ
ในการท าก าไรของผลิตภณัฑ์บางอย่าง ไม่ไดแ้สดงให้เห็นถึงความพยายามในการบริหารจดัการ
ทรัพยากรที่ใช้ในการผลิตสินค้า ด้วยการปรับข้ึนราคาท าให้สูญเสียเปอร์เซ็นต์ของผูบ้ริโภค 
แต่เปอร์เซ็นตข์องผูบ้ริโภคส่วนท่ีเหลืออยูจ่ะสร้างก าไรจากการขายให้แก่ธุรกิจทุกคร้ัง และมีก าไร
เพียงพอท่ีจะด าเนินธุรกิจต่อไปในอนาคต 

3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบดว้ยวิธีการทั้งหมดท่ีธุรกิจส่ือสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ และวิธีที่ธุรกิจท าการตลาดและขายให้กบัลูกคา้ การเปล่ียนแปลงเล็กนอ้ยในวิธีที่ธุรกิจ
ส่งเสริมและขายผลิตภณัฑ์ อาจน าไปสู่การเปล่ียนแปลงอย่างมากในผลลพัธ์ของธุรกิจ นักเขียน 
ค าโฆษณาท่ีมีประสบการณ์มกัจะสามารถเพิ่มอตัราการตอบกลบัจากการโฆษณาไดถึ้ง 500 เปอร์เซ็นต์
เพียงแค่เปล่ียนพาดหวัในโฆษณา 

4) สถานที่ (Place) คือ สถานที่ขายผลิตภณัฑ์ นกัการตลาดตอ้งทบทวนและไตร่ตรอง
เก่ียวกับสถานที่ที่ลูกค้าพบกับพนักงานขาย บางคร้ังการเปล่ียนแปลงในสถานที่อาจน าไปสู่
การปรับปรุงอยา่งรวดเร็วในดา้นการตลาดและการขาย 

5) บรรจุภณัฑ์ (Packaging) องค์ประกอบท่ีห้าในกลยุทธ์การตลาด คือ บรรจุภณัฑ์ 
องค์ประกอบน้ีจะเป็นส่ิงส าคญัจะช่วยดึงดูดความสนใจให้ผูบ้ริโภคหันหลังกลับมามองสินค้า 
ของธุรกิจ เพราะบรรจุภณัฑจ์ะสร้างความประทบัใจคร้ังแรกเม่ือผูบ้ริโภคพบเห็นสินคา้ การปรับปรุง
บรรจุภณัฑ์หรือรูปลกัษณ์ภายนอกของสินคา้เพียงเล็กนอ้ยมกัท าให้ผูบ้ริโภคเกิดปฏิกิริยาท่ีแตกต่าง
ไปจากเดิมอยา่งส้ินเชิง น่ีเป็นวธีิง่าย ๆ ในการเพิ่มความคิดริเร่ิมทางการตลาดและการขายของธุรกิจ 
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เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจคร้ังแรก และเกิดความสนใจ ซ่ึงจะน าไปสู่การตัดสิน
ด้วยเหตุผลและน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือในเวลาต่อมา 

6) การวางต าแหน่ง (Positioning) เป็นองค์ประกอบที่หกของกลยุทธ์การตลาด 
ซ่ึงนกัการตลาดควรพฒันาความคิดอยา่งต่อเน่ือง เพื่อวางต าแหน่งสินคา้และบริการให้อยูใ่นหัวใจ
และความคิดของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ โดยการรับฟังความคิดเห็นจากผูบ้ริโภคท่ี 
เคยบริโภคและยงัไม่เคยบริโภคมีความคิดและพดูถึงสินคา้และบริการของตนอยา่งไรเม่ือเปรียบเทียบ
กบัคู่แข่งขนั  

7) บุคลากร (People) เป็นองค์ประกอบสุดทา้ยของกลยุทธ์การตลาดที่ยอดเยี่ยมคือ
บุคลากร ทั้งในและนอกธุรกิจ ท่ีรับผิดชอบในทุกองคป์ระกอบของกิจกรรมทางการตลาดและการขาย 
ความสามารถของบุคลากร จากการคดัเลือก สรรหา จา้ง และรักษาคนท่ีเหมาะสมดว้ยทกัษะและ
ความสามารถในการท างานเป็นส่ิงท่ีธุรกิจตอ้งท าและมีความส าคญัมากกวา่ส่ิงอ่ืนใด 
 ดงันั้น การด าเนินกิจกรรมการตลาดท่ีประสบความส าเร็จไม่ไดข้ึ้นอยูก่บั 4P’s หรือ 7P’s 
แต่จะข้ึนอยูก่บัการออกแบบโปรแกรมหรือกิจกรรมการตลาดแบบบูรณาการท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาด ผลการศึกษาคน้ควา้ พบวา่ 
ส่วนประสมการตลาดมีเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเป็นองค์ประกอบส าคญัสามารถน ามาบูรณาการ
ให้เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายตามแนวคิดของ Kotler et al. (2018) และ Kumar and Patra 
(2017) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) นอกจากน้ี Tracy (2014) และ Sethna and Blythe (2016) ไดก้ล่าวถึง เคร่ืองมือของ
ส่วนประสมการตลาดนอกเหนือจากองคป์ระกอบพื้นฐานทั้ง 4 (4P’s) ตามแนวคิดของ Kotler et al. 
(2018) และ Kumar and Patra (2017) โดยองค์ประกอบท่ีแตกต่างจาก 4P’s ตามแนวคิดของ Tracy 
(2014) คือ บรรจุภณัฑ ์(The Packaging) การวางต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(The Positioning) และบุคลากร 
(The People) และแนวคิดของ Sethna and Blythe (2016) คือ บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) 
และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
 จากการศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาดของนกัวจิยัหลายท่าน (Ahmed 
& Rahman, 2015; Nejad et al., 2015; Ahmed & Rahman, 2015 และ Nasirun et al., 2019) พบวา่ 
เคร่ืองมือของส่วนประสมการตลาดที่น ามาก าหนดกลยุทธ์การตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) 
ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย หรือการกระจาย (Place or Distribution) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion)  
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 ดงันั้น ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดของ Kotler et al. (2018) และ Tracy (2014) มาผสมผสานกนั
เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดสามารถวดัไดจ้ากตวัช้ีวดั 
5 ตวั คือ ผลิตภณัฑ์ (Product) บรรจุภณัฑ์ (Packaging) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เน่ืองจากบรรจุภณัฑ์ช่วยปกป้องผลิตภณัฑ์ สร้างความสะดวก
แก่ผูบ้ริโภค และเป็นเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจ
ซ้ืออาหารฮาลาล  
 Kotler et al. (2018) กล่าวว่า ธุรกิจต้องก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดที่มี
การบูรณาการเคร่ืองมือทางการตลาดดงักล่าว เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถดึงดูด
ความสนใจของผูบ้ริโภคและส่งมอบคุณค่าที่ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะช่วยสร้าง
ความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัผูบ้ริโภค จากขอ้ความขา้งตน้สอดคลอ้งกบังานวิจยัจ  านวนมากท่ีท าการ 
ศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลส่วนประสมการตลาดที่มีต่อมูลค่าเพิ่ม ซ่ึงผลการวิจยัของนกัวจิยัหลายท่าน 
(Hemmerling et al., 2015; Esmaili et al., 2017; Pomering, 2017; Wu & Li, 2018; Othman et al., 2020 
และ Wahyudi & Amri, 2021) พบวา่ ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม ทั้งน้ี 
อาจเป็นเพราะส่วนประสมการตลาดไปสร้างการรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และกระตุน้ความรู้สึกนึกคิด
ของผูบ้ริโภคส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น จากมูลค่าเพิ่มสูงสุดในงบประมาณ
ท่ีตนมี และเม่ือธุรกิจก าหนดกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพก่อให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดี
ต่อผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ จนกลายเป็นการยอมรับและกลบัมาซ้ือซ ้ า โดยพิจารณาทางเลือกท่ีให้
มูลค่าเพิ่มตรงกบัความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจแก่ตน และมีความแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน 
ดงันั้น การกลบัมาซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคเกิดจากการส่ือสารส่วนประสมการตลาดส่งผลให้ผูบ้ริโภค
มีความรู้สึกท่ีดีและรับรู้ถึงคุณค่าในตราสินคา้นั้นจนกลายเป็นความผกูพนัในระยะยาว ทั้งน้ี สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัหลายเร่ืองท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ 
โดยนักวิจยัหลายท่าน (Kim & Hyun, 2011; Rafiei et al., 2013; Aghaie et al., 2014; Abril 
& Rodriguez-Cánovas, 2016;  Sohail, 2017; Soewartini et al., 2017 และ Joko & Hurriyati, 2020) 
ไดร้ะบุผลการวิจยัว่า ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ และมีนักวิจยั
หลายท่าน (Yoo et al., 2000; Kim & Hyun, 2011; Amini et al., 2012; Liu & Chou, 2016 และ 
Mukherjee & Shivani, 2016) คน้พบผลการวิจยัท่ีสอดคล้องกนัว่า ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพล
ทางออ้มต่อคุณค่าตราสินคา้ เน่ืองจากส่วนประสมการตลาดถูกใช้เป็นเคร่ืองมือในการขบัเคล่ือน
กลยทุธ์การตลาดอ่ืนใหส่้งผลดีเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินคา้  
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3.  แนวคดิเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications or IMC) 
หรือการส่ือสารแบบครบวงจร  เป็นการบูรณาการวิธีการในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย
อยา่งมีชั้นเชิง เพื่อสร้างส่ือสารเน้ือสารท่ีสม ่าเสมอแก่ผูบ้ริโภคโดยใชส่ื้อรูปแบบใหม่ ๆ และส่ือท่ีมี
อยูท่ ัว่ไปร่วมกนัอยา่งมีประสิทธิภาพ ซ่ึงมีนกัวชิาการหลายท่านไดก้ล่าวถึงการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการไวใ้นแง่มุมท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ 
 Kotler et al. (2018) กล่าวว่า จากการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคที่เพิ่มข้ึนอย่างมากผา่น
ส่ือดิจิทลั การตลาดออนไลน์ มือถือ และโซเชียลมีเดีย นักการตลาดตอ้งพฒันาส่ือหรือเทคนิค
ท่ีมีประสิทธิภาพ เพื่อสนับสนุนกลยุทธ์ ทั้งน้ีส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดเป็นเคร่ืองมือท่ี
นกัการตลาดใชส้ าหรับการสร้างการมีส่วนร่วมและส่ือสารกบัผูบ้ริโภคและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียอ่ืน ๆ 
ให้เกิดความชดัเจนและน่าสนใจ โดยแต่ ละเคร่ืองมือตอ้งไดรั้บการประสมประสานงานกนัอยา่ง
รอบคอบภายใตแ้นวคิดของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ซ่ึงเคร่ืองมือหลกัท่ีนกัการตลาด
สามารถน ามาใชป้ระสมประสานกนัใหเ้หมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมี ดงัน้ี 

1) การโฆษณา (Advertising) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารรูปแบบหน่ึงที่จะตอ้งจ่ายเงิน
เพื่อน าเสนอและแสดงแนวคิดสนบัสนุนผลิตภณัฑ์ผา่นส่ือท่ีมิใช่บุคคล โดยระบุผูอุ้ปถมัภโ์ฆษณา
ช้ินนั้น การส่ือสารประเภทน้ีสามารถเขา้ถึงผูซ้ื้อกลุ่มใหญ่ที่กระจายอยูใ่นพื้นที่ และช่วยให้ธุรกิจ
สามารถแจง้ข่าวสารซ ้ าไดทุ้กเวลา โดยส่ือท่ีใชป้ระกอบดว้ย ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือกระจายเสียงและภาพ 
ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ส่ือออนไลน์ และส่ือแสดง เป็นตน้ 

2) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารที่ใชพ้นกังานขาย
ของกิจการ เพื่อดึงดูดความสนใจและสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคเป็นการส่วนบุคคล การขาย
โดยบุคคลเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในขั้นตอนของกระบวนการซ้ือ เพราะช่วยสร้าง
ความประทบัใจ ความชอบ และความเช่ือมัน่ในการซ้ือของผูบ้ริโภค ทั้งน้ี พนกังานท่ีมีประสิทธิภาพ
จะเก็บขอ้มูลความสนใจของผูบ้ริโภคไวเ้พื่อสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาว 

3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือท่ีธุรกิจน ามาใช้จูงใจผูบ้ริโภค
ในช่วงระยะเวลาสั้น ๆ เพื่อส่งเสริมการซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์ ซ่ึงกิจกรรมการส่งเสริมการขาย
สามารถท าไดห้ลากหลายรูปแบบ เช่น คูปอง การชิงโชค การลดราคา การแถม และเงินรางวลั 
เป็นตน้ กิจกรรมเหล่าน้ีมีคุณภาพที่โดดเด่นเฉพาะตวัสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคและ
เกิดการโตต้อบอยา่งรวดเร็ว 
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4) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations or PR) เป็นเคร่ืองมือที่นกัการตลาดใชส้ร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบัสาธารณชนต่าง ๆ โดยการใช้ข่าวสาร (Publicity) การสร้างภาพพจน์ท่ีดี
ขององค์กร การป้องกันและจดัการเก่ียวกับข่าวลือ เร่ืองราวหรือเหตุการณ์ด้านลบขององค์กร 
การประชาสัมพนัธ์จะเป็นการให้ข่าวสารกบัผูบ้ริโภคมากกวา่การติดต่อส่ือสารเพื่อการขาย ดงันั้น 
การมีแผนการประชาสัมพนัธ์ที่ดีร่วมกบัการใชส่้วนประสมการส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ จะท าให้
การส่ือสารคร้ังนั้นเกิดประสิทธิภาพและคุม้ค่ากบังบประมาณท่ีเสียไป 

5) การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั (Direct and Digital Marketing) เป็นเคร่ืองมือ
ท่ีนกัการตลาดใชติ้ดต่อส่ือสารและการมีส่วนร่วมโดยตรงกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นเป้าหมายแต่ละรายได้
เฉพาะเจาะจง เพื่อรับการโตต้อบไดห้รือตอบสนองในทนัทีทนัใด และสามารถท าให้เกิดความสัมพนัธ์
กบัผูบ้ริโภคท่ีย ัง่ยืน รูปแบบของการตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั เช่น การใชโ้ทรศพัท ์ไปรษณีย ์
และอินเทอร์เน็ต เป็นตน้  
 Marshall and Johnston (2015) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็น
แนวทางเชิงกลยทุธ์ท่ีธุรกิจน ามาใชใ้นการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยอาศยัการส่งเสริมการตลาด
เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค เพื่อแจง้ ชกัชวน หรือเตือนความจ า การส่ือสารน้ีสามารถ
ท าไดโ้ดยผา่นองคป์ระกอบเฉพาะของการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง และการตลาดปฏิสัมพนัธ์ ซ่ึงองคป์ระกอบ
ทั้ง 6 องคป์ระกอบ สามารถอธิบายรายละเอียดได ้ดงัน้ี 

1) การโฆษณา (Advertising) เป็นองค์ประกอบหน่ึงท่ีนักการตลาดใช้เป็นเคร่ืองมือ 
ในการน าเสนอแนวคิด หรือผลิตภณัฑ์ โดยผา่นส่ือท่ีระบุผูส้นบัสนุนการน าเสนอ และตอ้งจ่ายเงิน 
ค่าส่ือ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุนิตยสาร หนงัสือพิมพ ์และป้ายโฆษณา เป็นตน้ 

2) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) เป็นองคป์ระกอบท่ีนกัการตลาดใชเ้ป็นเคร่ืองมือ
การติดต่อส่ือสารท่ีเป็นระบบ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
และผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งทุกภาคส่วนผา่นเร่ืองราวข่าวและการกล่าวถึงในงานสาธารณะ และผา่นส่ือท่ี
ไม่ตอ้งเสียเงินและน่าเช่ือถือ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีแก่องคก์รหรือตราผลิตภณัฑ์ เช่น การจดังาน
แสดงผลิตภณัฑ ์การแถลงข่าวเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ และการช่วยเหลือสังคม เป็นตน้ 

3) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นองคป์ระกอบท่ีนกัการตลาดใช้เป็นเคร่ืองมือ
ติดต่อส่ือสารแบบตวัต่อตวักบัผูบ้ริโภคโดยพนกังานขาย หรือแบบอ่ืนท่ีมีการสนทนาแบบสองทาง 
(Two way Communication) เช่น โทรศพัท ์การส่งขอ้ความ และอีเมล ์เป็นตน้ 
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4) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นองคป์ระกอบท่ีนกัการตลาดใชเ้ป็นเคร่ืองมือ
ในการกระตุน้ความสนใจให้ผูบ้ริโภค พนกังานขาย หรือคนกลางในช่องทางการจดัจ าหน่ายแต่ละระดบั
เกิดการทดลองใช ้หรือซ้ือนิยมใชร่้วมกบัเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดรูปแบบอ่ืน ๆ ตวัอยา่งเคร่ืองมือ
ส่งเสริมการขายส าหรับลูกคา้ ไดแ้ก่ คูปอง เงินคืน และการชิงโชค ตลอดจนส่ิงจูงใจส าหรับสมาชิก
ซ่ึงมกัเก่ียวขอ้งกบัเงินหรือรางวลัพิเศษ และขอ้เสนอพิเศษ 

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นองคป์ระกอบท่ีนกัการตลาดใชเ้ป็นเคร่ืองมือ
ติดต่อส่ือสารส่วนบุคคลกบัผูบ้ริโภคดว้ยวธีิการอ่ืนท่ีไม่ใช่พนกังานขาย เพื่อสร้างการตอบสนองกบั
ผูบ้ริโภคคนใดคนหน่ึง หรือกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงโดยตรง โดยอาศยัส่ือใดส่ือหน่ึงท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค 
เช่น ไปรษณีย ์ไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ และการส่งขอ้ความตวัอกัษรสั้น ๆ เป็นตน้ 

6) การตลาดปฏิสัมพนัธ์ (Interactive Marketing) เป็นองคป์ระกอบท่ีนกัการตลาดใช้เป็น
เคร่ืองมือติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภค เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งธุรกิจกบัผูบ้ริโภค โดยตอ้งการ
ใหผู้บ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วม ใกลชิ้ดกบัตราสินคา้มากข้ึน โดยอาศยักิจกรรมการตลาดท่ีหลากหลาย
ประเภท ท าให้ผูบ้ริโภคไดร่้วมสนุกและเป็นการเผยแพร่ตราสินคา้ของธุรกิจ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึง
ของกิจกรรม ผา่นส่ือออนไลน์รูปแบบต่าง ๆ ท่ีสามารถโตต้อบกบัผูบ้ริโภคในลกัษณะแบบทนัทีทนัใด 
เช่น เวบ็ไซต ์(Website) เฟซบุก๊ (Facebook) และทวติเตอร์ (Twitter) เป็นตน้ ทั้งน้ีเคร่ืองมือท่ีน ามาใช้
ส าหรับการตลาดปฏิสัมพนัธ์สามารถด าเนินการในรูปแบบส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภค
ในรูปแบบส่ือดิจิทลั (Digital Media) ผา่นเคร่ืองมือส่ือสารออนไลน์ ไดแ้ก่ คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน 
และอุปกรณ์ส่ือสารท่ีสามารถเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต ซ่ึงเคร่ืองมือการตลาดดงักล่าว สามารถส่ือสาร
และสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคเป็นรายบุคคลคลา้ยกบัการตลาดทางตรงดว้ยส่ือดิจิทลัที่เรียกวา่ 
การตลาดดิจิทลั หรือการตลาดออนไลน์ (Digital Marketing หรือ Online Marketing) 
 Moriarty, Mitchell, Wood, and Wells (2019) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
เป็นแนวคิดทางธุรกิจท่ีส าคญัทั้งในส่วนของหลกัการและแนวทางปฏิบติัในการสร้างความสัมพนัธ์
กบัผูบ้ริโภคและผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียทั้งหมดที่มีผลกระทบต่อความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคนั้นจริง ๆ 
อย่างแทจ้ริง ซ่ึงแนวคิดน้ีเกิดจากการเปล่ียนจุดเน้นจากวตัถุประสงค์ของการซ้ือคร้ังเดียวไปเป็น
การรักษาการมีส่วนร่วมในระยะยาวจากผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียท่ีส าคญัทั้งหมดของธุรกิจ ไม่วา่จะเป็น
พนกังาน ผูจ้ดัจ  าหน่าย สมาชิกในช่องทางการจ าหน่าย หน่วยงานเอกชน นกัลงทุน หน่วยงานราชการ 
ส่ือมวลชน หรือชุมชน โดยอาศยัเคร่ืองมือส าคญั ดงัน้ี 
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1) การโฆษณา (Advertising) เป็นเคร่ืองมือท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคในวงกวา้งผา่นส่ือมวลชน 
เหมาะส าหรับการหาผูบ้ริโภครายใหม่ การสร้างภาพลกัษณ์และบุคลิกภาพของตราสินคา้ การก าหนด
ต าแหน่งตราสินคา้ การระบุจุดท่ีแตกต่างและความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั การต่อตา้นรายการส่งเสริม
การขายของคู่แข่ง และการส่งการแจง้เตือนความทรงจ าเก่ียวกบัตราสินคา้ 

2) ประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) หรือการประกาศข่าว เป็นเคร่ืองมือท่ีส่งผลต่อ
ทศันคติและความคิดเห็น การเพิ่มความน่าเช่ือถือและความชอบ และการสร้างและปรับปรุง
ความสัมพนัธ์ของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

3) การส่งเสริมการขายของผูบ้ริโภค (Consumer Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือที่ใช้
กระตุน้พฤติกรรม การสร้างการตอบสนองทนัที กระชบัเพื่อการสนองตอบความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ไดร้วดเร็วและถูกตอ้ง การสร้างแรงจูงใจ และการกระตุน้การมีส่วนร่วมผา่นช่องทางต่าง ๆ เพื่อเตือน
ความทรงจ าเก่ียวกบัตราสินคา้ 

4) การส่งเสริมการขายของคนกลางทางการตลาด (Trade Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือ
ท่ีใช้สร้างการยอมรับของอุตสาหกรรม กระตุน้ความร่วมมือ เพิ่มพลงัการขายแก่ตวัแทนจ าหน่าย
หรือผูจ้ดัจ  าหน่าย 

5) ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย (Point of Purchase) เป็นเคร่ืองมือที่น ามาใชเ้พื่อเพิ่มยอดขาย
ทนัที โดยการดึงดูดความสนใจท่ีจุดตดัสินใจซ้ือ สร้างความสนใจและกระตุน้ความตอ้งการเร่งด่วน 
ช่วยส่งเสริมการทดลองและกระตุน้การซ้ือใหเ้ร็วข้ึน 

6) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีใชก้ระตุน้การขายท่ีมุ่งเนน้
การสร้างความสนใจ และสร้างความเก่ียวขอ้งส่วนบุคคล โดยการให้ขอ้มูลในเชิงลึก และการสร้าง 
การยอมรับและความเช่ือมัน่ในธุรกิจหรือตราสินคา้ 

7) ผูส้นบัสนุนและกิจกรรม (Sponsorship and Events) เป็นเคร่ืองมือที่นกัการตลาด
ใชส้ร้างความตระหนกั โดยการสร้างประสบการณ์ตราสินคา้ เช่น การมีส่วนร่วม การปฏิสัมพนัธ์ 
และการสร้างความต่ืนเตน้ เป็นตน้ 

8) บรรจุภณัฑ ์(Packaging) เป็นเคร่ืองมือท่ีใชเ้พื่อเพิ่มยอดขาย โดยการดึงดูดความสนใจ
ท่ีจุด ณ จุดขาย การใหข้อ้มูลผลิตภณัฑ ์และการเตือนความจ าของตราสินคา้  

9) ความเช่ียวชาญพิเศษ (Specialties) เป็นเคร่ืองมือที่ใช้เพื่อเสริมสร้างเอกลกัษณ์
ของตราสินคา้ การเตือนความทรงจ าของตราสินคา้อย่างต่อเน่ือง การเสริมสร้างความพึงพอใจ 
ส่งเสริมการซ้ือซ ้ า และตอบแทนลูกคา้ประจ า 
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10) การตลาดแบบกองโจร (Guerilla Marketing) เป็นเคร่ืองมือท่ีใชเ้พื่อสร้างความอยากรู้
และความต่ืนเตน้ โดยการให้โอกาสในการมีส่วนร่วมและการสร้างกระแสให้ผูบ้ริโภค จนเกิดการจดจ า
ในตราสินคา้ 

11) การบริการผูบ้ริโภค (Customer Service) เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้สร้างความสัมพนัธ์
กบัผูบ้ริโภค โดยการตอบค าถาม แกปั้ญหา บนัทึกขอ้ร้องเรียนและค าชมเชย เคร่ืองมือน้ีสามารถ
เปล่ียนประสบการณ์ท่ีไม่ดีของผูบ้ริโภคให้เป็นประสบการณ์เชิงบวก จากการรับฟังความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคและบนัทึกความคิดเห็น แจง้หน่วยงานท่ีเหมาะสมในการร้องเรียนและชมเชย สามารถ
ทดสอบกลยทุธ์การส่ือสารตลาดจากการใหค้ะแนน 
 นอกจากน้ี สุรเดช  สุเมธาภิวฒัน์ (2559) กล่าววา่ ในปัจจุบนัการส่ือสารการตลาดไดรั้บ
การพฒันาเป็นกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน โดยเน้นเป้าหมายและกลยุทธ์การส่ือสารท่ีมี
ความเขม้ขน้และสอดคลอ้งกนัอยา่งมีประสิทธิภาพ ซ่ึงการส่ือสารในรูปแบบใหม่ผา่นส่ือ Application 
และส่ือ New Media หรือการด าเนินการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) ไดเ้ขา้มามีบทบาทต่อ
ผูป้ระกอบการในยุคไทยแลนด์ 4.0 ในการเขา้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคและการตอบสนอง
ความตอ้งการที่แทจ้ริงและวดัผลได้ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการสร้างโอกาสทางการตลาดและ
การขยายกลุ่มผูบ้ริโภคในอนาคต นอกจากน้ียงัช่วยส่งเสริมสัมพนัธภาพท่ีดีกบัผูบ้ริโภค เน่ืองจาก
การส่ือสารการตลาดเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีธุรกิจน ามาสร้างมูลค่าเพิ่มใหก้บัผลิตภณัฑ ์ท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความประทบัใจต่อตราสินคา้และองคก์ร โดยกิจกรรมการส่ือสารการตลาดมี 6 กิจกรรม คือ การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การใช้พนักงานขาย การจดักิจกรรมทางการตลาด 
และการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ ทั้งน้ีการบูรณาการกิจกรรมการส่ือสารการตลาดให้กลมกลืนกนัถือเป็น
วิธีการของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ให้กิจกรรมการส่ือสารการตลาดในรูปแบบ
ต่าง ๆ มีความสอดคล้องและเหมาะสมกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ทั้งน้ีการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการมีประโยชน์หลายประการ ดงัน้ี 

1) ช่วยใหก้ารส่ือสารมีประสิทธิภาพ (Efficiency) โดยการพฒันาทางเทคโนโลยีสมยัใหม่ 
เช่น การใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปในการเก็บขอ้มูลผูบ้ริโภคไดเ้ป็นรายบุคคล และไดจ้  านวนมากจะช่วย
ใหน้กัส่ือสารสามารถรวบรวมขอ้มูลผูบ้ริโภค (Database) ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และสามารถ
แบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายได้ดีข้ึน การใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะห์ผลจากการตอบ
แบบสอบถามความคิดเห็นออนไลน์ท่ีไดแ้ทรกเขา้ไปอยูใ่นการส่ือสารสังคมออนไลน์ ธุรกิจสามารถ
น าขอ้มูลดงักล่าวมาช่วยในการวางแผนการใช้เคร่ืองมือส่ือสารแบบผสมผสานให้มีประสิทธิภาพ
มากข้ึน เม่ือเปรียบเทียบกบัการส่ือสารโดยใชส่ื้อโฆษณาท่ีเป็นส่ือสารมวลชน 
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2) ตน้ทุนต ่ากว่า (Low Cost Effective) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดและส่วนผสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา และการจดัจ าหน่ายอยา่งเป็น
ระบบ มีรูปแบบการส่ือสารท่ีเป็นแนวทางเดียวกนั โดยมุ่งเน้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นส าคญั 
ส่งผลใหค้่าใชจ่้ายในการส่ือสารการตลาดจึงต ่ากวา่แต่มีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน โดยเฉพาะการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ซ่ึงในปัจจุบนัมีโปรแกรมส าเร็จรูปราคาถูกท่ีช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

3) ช่วยสร้างความภกัดีของลูกคา้ (Build Stronger Customer Loyalty) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์
ในปัจจุบนัมีความแตกต่างกนันอ้ยลงและมีการใชก้ารส่งเสริมการขายมากข้ึน ความภกัดีของผูบ้ริโภค
จึงลดลง การส่ือสารโดยการใชโ้ฆษณาเพียงอยา่งเดียวจึงไม่สามารถรักษาความภกัดีของผูบ้ริโภคได ้
นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลายประเภทเพื่ อกระตุ้นความภกัดี
ของผูบ้ริโภค โดยเร่ิมจากการสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตวัผลิตภณัฑใ์นลกัษณะการตลาด
เชิงสัมพนัธ์ (Relationship Marketing) โดยนกัการตลาดจะตอ้งเขา้ใจผูบ้ริโภคอยา่งลึกซ้ึงและจะตอ้ง
ออกแบบส่ิงที่น าเสนอ (Offering) ให้แก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ 
ความปรารถนา และความทะเยอทะยาน โดยเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้มามีประสบการณ์ร่วม
ในการผลิตผลิตภณัฑใ์หม่นั้นดว้ย 

4) ช่วยสร้างผลกระทบต่อการส่ือสาร (More Impact) เน่ืองจากการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการเป็นการส่ือสารที่ใช้ส่ือหลายประเภท ช่วยสร้างความน่าสนใจและก่อให้เกิด
การเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมในเชิงบวกท่ีจะท าให้ยอดขายเพิ่มข้ึน เม่ือก่อนการส่ือสารการตลาด
มุ่งเนน้ไปท่ีกลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก กระจดักระจาย แต่ปัจจุบนัการส่ือสารตลาดไดเ้ปล่ียนมาให้
ความส าคญักบักลุ่มเป้าหมายเฉพาะบุคคลท่ีสามารถเขา้ถึงตวัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งใกลชิ้ด ดงันั้น ธุรกิจ
จ าเป็นตอ้งมีการบูรณาการเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพและเหมาะสมกบั
สภาพทางเศรษฐกิจและสังคมของผูบ้ริโภค 
 ณฐวฒัน์  คณารักสมบติั (2557) กล่าววา่ เน่ืองจากปัจจุบนักระแสสังคมมีความซบัซอ้น
มากข้ึน การพฒันาเทคโนโลยีเพื่อใช้ในการส่ือสารจึงเป็นส่ิงจ าเป็นและมีบทบาทส าคญัต่อธุรกิจ 
โดยเฉพาะการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ซ่ึงมีบทบาทและหน้าที่ส าคญัต่อธุรกิจ ได้แก่ 
การชักชวนผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมายด้วยการให้ข้อมูลและเหตุผลจูงใจ เพื่อให้ผู ้บริโภคเกิด
การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อการขาย มุ่งการส่ือสารท่ีเขา้ถึง 
และสัมผสัถึงผูบ้ริโภคดว้ยการจดั การส่ือสารขอ้มูลอยา่งเขา้ถึงทุกจุดสัมผสัจากการวางแผนและหา
เคร่ืองมือส่ือสารท่ีเหมาะสมมาใช ้และทั้งน้ียงัตอ้งให้ความส าคญักบัปัจจยัอ่ืน ๆ เช่น พนกังาน ส่ือ 
และคนกลางทางการตลาด เป็นตน้ ดงันั้น ธุรกิจจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งปรับเปล่ียนแนวคิดการบริหาร
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การตลาดยุคเก่ามาเป็นการบริหารการตลาดยุคใหม่ที่มุ่งเนน้การศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
และน าเสนอผลิตภณัฑ์ให้กบัผูบ้ริโภคโดยการสร้างการมีส่วนร่วมเพื่อให้ลูกคา้เกิดประสบการณ์
เก่ียวกบัตราสินคา้ ซ่ึงจะน าไปสู่การจดจ าผลิตภณัฑ์และช่ือตราสินคา้ ดว้ยเหตุผลดงักล่าว ท าให้
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความส าคญัเพิ่มข้ึนดว้ยเหตุผลต่าง ๆ ดงัน้ี   

1) เปล่ียนแปลงการใช้งบประมาณการซ้ือส่ือโฆษณามาเป็นการส่งเสริมการตลาด
แบบอื่น ๆ โดยเฉพาะการส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผูบ้ริโภค และการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
เพราะนกัการตลาดสวนใหญ่เร่ิมรู้สึกวา่การแข่งขนักนัในเร่ืองราคาส่งผลให้งบประมาณในการส่งเสริม
การตลาดดว้ยกลยทุธ์ราคามากกวา่การซ้ือส่ือโฆษณา 

2) เปล่ียนแปลงจากการใหค้วามเช่ือถือในการโฆษณาท่ีเนน้ส่ือสารมวลชน ไดแ้ก่ โทรทศัน์ 
วทิย ุหนงัสือพิมพ ์และนิตยสารท่ีมีช่ือเสียง มาใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารท่ีมุ่งไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน
และมีค่าใช้จ่ายท่ีต ่ากว่า เช่น การใช้กิจกรรมทางการตลาดและการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด 
จดหมายตรง การส่งเสริมการขาย อีเมล ์และการส่งขอ้ความผา่นโทรศพัทมื์อถือ เป็นตน้ 

3) เปล่ียนแปลงพลงัการตลาดจากผูผ้ลิตไปสู่ผูข้าย เน่ืองจากความแข็งแกร่งของธุรกิจ 
คา้ปลีก ส่งผลให้ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กในทอ้งถ่ินหรือร้านโชวห่์วยก าลงัถูกแทนที่ดว้ยร้านคา้ปลีก 
ยกัษใ์หญ่ เช่น เทสโกโ้ลตสั บ๊ิกซี คาร์ฟู และแมค็โคร เป็นตน้ โดยธุรกิจเหล่าน้ีใชก้ารต่อรองเพื่อขอ
ค่าธรรมเนียมการส่งเสริมการตลาดจากบริษทัผูผ้ลิต ซ่ึงมนัเป็นส่วนแบ่งของงบประมาณจากโฆษณา 
จึงส่งผลให้นักการตลาดจ านวนหน่ึงหันมาให้ความส าคญักบัการใช้เคร่ืองมือส่งเสริมการตลาด 
ท่ีสามารถใหผ้ลในระยะสั้น เช่น การส่งเสริมการขายมากข้ึน 

4) สร้างฐานขอ้มูลผูบ้ริโภค โดยการเก็บช่ือ ท่ีอยู ่การศึกษา ขอ้มูลทางจิตวทิยา รูปแบบ
การซ้ือ และการเลือกใช้ส่ือระดบัความน่าเช่ือถือ ตลอดจนลกัษณะอ่ืน ๆ เพื่อให้นกัการตลาดใช้
ขอ้มูลเหล่าน้ีก าหนดกลุ่มเป้าหมายดว้ยวิธีการตลาดทางตรง เช่น โทรศพัท์ และจดหมาย เป็นตน้ 
เพื่อการตอบสนองโดยตรงแทนที่จะใชแ้ต่ส่ือมวลชนทัว่ไป โดยใช้ฐานขอ้มูลเป็นองค์ประกอบ
ส าคญัอยา่งยิง่ต่อการพฒันาและสร้างระบบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีประสิทธิภาพ 

5) ตอ้งการหาความน่าเช่ือถือมากข้ึน เน่ืองจากจากตวัแทนโฆษณาในการไดรั้บส่วนแบ่ง
จากผลของโปรแกรมการส่ือสารการตลาด โดยใชร้ะบบวดัผล เช่น ยอดขาย ส่วนแบ่งทางการตลาด
และก าไร การไดรั้บส่วนแบ่งดงักล่าวท าให้ตวัแทนโฆษณาคิดหาเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดใหม่ ๆ 
เพื่อลดค่าใช่จ่ายใหต้ ่ากวา่การโฆษณาผา่นส่ือมวลชนแบบเดิม 
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6) การเติบโตอย่างรวดเร็วของอินเทอร์เน็ต ส่งผลให้ธุรกิจตอ้งเปล่ียนแปลงขั้นตอน 
ในการท าธุรกิจและวธีิการในการส่ือสารเพื่อการตอบโตก้บัผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว 
ดงันั้นนกัการตลาดจ าเป็นตอ้งน ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชก้บัธุรกิจมากข้ึน
เป็นล าดบั 
 ด้วยเหตุผลดังกล่าว ธุรกิจจ าเป็นต้องเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่เหมาะสม
กบัพฤติกรรมของกลุ่มผูรั้บสาร ปัญหาทางการตลาด ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ความพร้อมของผูซ้ื้อ 
และวงจรชีวิตของผลิตภณัฑ์ก็มีผลต่อการพิจารณาเลือกเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดดว้ย
เช่นเดียวกนั  
 ดงันั้น เพื่อใหก้ารด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเกิดประสิทธิผลและประสิทธิภาพ ธุรกิจ
ควรน าเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลาย ๆ ชนิดมาผสมผสานเขา้ดว้ยกนัอยา่งกลมกลืนจะก่อให้เกิด
ภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั เพราะเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดงักล่าวจะช่วยถ่ายทอดบุคลิก
ที่เป็นเอกลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์ช่วยสร้างมูลค่าให้แก่ผลิตภณัฑ์ และช่วยสร้างคุณค่าแก่ตราสินคา้
ใหอ้ยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภค 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ พบวา่ มีเคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดที่ส าคญัตามแนวคิดของ Kotler and Keller ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising) 
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การจดังานแสดงและการจดักิจกรรมพิเศษ (Events 
and Experiences) การประชาสัมพนัธ์และการใหข้่าว (Public Relations and Publicity) การตลาดออนไลน์
และสังคมออนไลน์ (Online and Social Media Marketing) การตลาดผ่านโทรศพัท์มือถือ (Mobile 
Marketing) การตลาดทางตรงและการตลาดฐานขอ้มูล (Direct and Database Marketing) และการขาย
โดยบุคคล (Personal Selling) และแนวคิดของ Kotler et al. (2018) ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising) 
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การประชาสัมพนัธ์ 
(Public Relations) การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั (Direct and Digital Marketing)  
 จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของนกัวิจยัหลายท่าน 
(Gabrielli & Balboni, 2010 ; Mihart (Kailani), 2012 ; Mihaela, 2015 ; Foroudi et al., 2015  และ 
Englund et al., 2020) พบวา่ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลทางการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 
การจดักิจกรรม ณ จุดขาย (Point of Sale Activities) การจดัแสดงสินคา้ (Trade Shows) การตลาด
เชิงโต้ตอบ/การตลาดแบบปฏิสัมพันธ์ (Interactive Initiatives) สังคมออนไลน์ (Social Media)  
การส่งเสริมการขายในร้านคา้ปลีก (In-Store Retail Promotion) กิจกรรมชุมชน (Community Activities) 
การบอกต่อหรือปากต่อปาก (Word of Mouth) ส่ือดั้ งเดิม (Traditional Media) องค์ประกอบของ 
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ตราสินคา้ (Brand Elements) ลกัษณะการบริการ (Service Attributes) เวบ็ไซต ์(Website) การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) แหล่งก าเนิดสินคา้ (Country of Origin) ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution) และการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications)  
 ดงันั้น จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวข้อง ผูว้ิจยัได้น าแนวคิดของ 
Kotler et al. (2018) มาเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการสามารถวดัไดจ้ากตวัช้ีวดั 5 ตวั คือ การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 
และการตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั (Direct and Digital Marketing) 
 Brunello (2013) และ Kotler et al. (2018) กล่าวไวว้า่ เน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคและ
เทคโนโลยท่ีีเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วและต่อเน่ืองในยุคดิจิทลัและไร้สายน้ี ผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูล
ท่ีดีข้ึนและมีอ านาจในการส่ือสารมากข้ึน และจะอาศยัขอ้มูลท่ีนกัการตลาดให้มานอ้ยลง ผูบ้ริโภค
สามารถใชอิ้นเทอร์เน็ต โซเชียลมีเดีย และเทคโนโลยีอ่ืน ๆ เพื่อคน้หาขอ้มูลดว้ยตนเอง และสามารถ
เช่ือมต่อกบัผูบ้ริโภครายอ่ืนไดอ้ยา่งง่ายดายเพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ หรือแมแ้ต่
การสร้างข้อความและประสบการณ์เก่ียวกับตราสินค้าที่ตนบริโภค ดังนั้น ธุรกิจจ าเป็นต้อง
ให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ โดยการใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการน าเสนอมูลค่าเพิ่มของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงค ากล่าวน้ีสอดคลอ้งกบัตวัอยา่งงานวิจยัของ
นักวิจยัหลายท่าน (Padilla-Meléndez & Águila-Obra, 2013; Kiang, 2016; Zhang et al., 2017; 
Hanaysha (2018); Subramaniam & Khan, 2019; Huang et al., 2019 และ Bordian & Gil-Saura, 
2021) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีต่อมูลค่าเพิ่ม ผลการวจิยัพบวา่ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม นอกจากน้ี การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการถูกน ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงมิติต่าง ๆ ของคุณค่าตราสินคา้ เพื่อโน้มนา้ว
และกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือและตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ จนกลายเป็นลูกคา้ประจ า 
ทั้งน้ี ตรงกบังานวิจยัหลายเร่ืองท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ที่มีต่อคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงนักวิจยัหลายท่าน (Šerić & Gil-Saura, 2012; Laroche et al., 2012; 
Mongkol, 2014; Šerić et al., 2014; Munnukka et al., 2015; Habibi et al., 2016; Yunus et al., 
2016; Elrayah, 2017 และ Grubor et al., 2017) คน้พบผลการวิจยัท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ นอกจากงานวิจยัดงักล่าวแลว้ 
ยงัมีงานวิจยัของนกัวิจยัหลายท่าน Šerić et al., 2014; Luxton et al., 2015; Damarjati et al., 2016  
และ Kim & Lee, 2020) ไดค้น้พบผลการวิจยัสอดคลอ้งกนัวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
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มีอิทธิพลทางออ้มต่อคุณค่าตราสินคา้ เน่ืองจากการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการยงัถูกน ามาใช้เป็น
เคร่ืองมือขบัเคล่ือนกลยทุธ์การตลาดอ่ืนใหมี้อิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้  
 

4.  แนวคดิเกีย่วกบัมูลค่าเพิม่  
 
 เคร่ืองมือและกิจกรรมทางการตลาดเป็นองคป์ระกอบหน่ึงท่ีท าให้เกิดมูลค่าเพิ่ม (Added 
Value) และส่งผลต่อพฤติกรรมเชิงบวกของผูบ้ริโภคต่อความเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑใ์นราคาท่ีสูงข้ึน
เม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนัในระดบัเดียวกนั และเป็นส่วนส่งเสริมให้ผลิตภณัฑ์มีคุณค่า
ต่อผูบ้ริโภคท าให้ธุรกิจไดรั้บประโยชน์ดา้นเศรษฐกิจเพิ่มข้ึน โดยมีนกัวิชาการและนกัวิจยัไดใ้ห้
ความเห็นเก่ียวกบัมูลค่าเพิ่มในแง่มุมของคุณค่าหรือประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการซ้ือหรือบริโภค
ผลิตภณัฑ ์ดงัน้ี 
 วุฒิ  สุขเจริญ (2555) กล่าวว่า มูลค่าเพิ่มของผลิตภณัฑ์เกิดจากตราสินคา้ เน่ืองมาจาก
อิทธิพลของตราสินคา้ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมเชิงบวกของผูบ้ริโภค ท าใหต้ราสินคา้เกิดมูลค่า โดยมูลค่า
ของตราสินคา้สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ คุณค่าตราสินคา้ดา้นลูกคา้ (Customer Perspective) คือ 
ทศันคติท่ีท าให้ลูกคา้เกิดพฤติกรรมเชิงบวกต่อสินคา้หรือบริการอนัเน่ืองมาจากอิทธิพลของตราสินคา้ 
เช่น เกิดความชอบ ความประทบัใจ ความมัน่ใจ เป็นตน้ อนัส่งผลท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ 
และคุณค่าตราสินคา้ดา้นการเงิน (Financial Perspective) คือ การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคมีความเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ในราคาท่ีสูงข้ึน เป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีท าให้สถานะ
ทางการเงินของธุรกิจดีข้ึน โดยมูลค่าเพิ่ม (Added Value) สามารถแบ่งได ้4 มิติ คือ 

1) มิติด้านการเงิน (Financial) เน่ืองจากมูลค่าของตราสินคา้ สามารถประเมินค่า
เป็นจ านวนเงินได ้ท าใหธุ้รกิจมีมูลค่าสูงข้ึน และยงัใชเ้ป็นเคร่ืองมือหน่ึงในการใชติ้ดตามความสามารถ
ของธุรกิจในการจดัการดา้นตราสินคา้ 

2) มิติดา้นความเช่ือมัน่ในช่ือเสียง (Trusted Reputation) ความเช่ือมัน่เกิดจากความสัมพนัธ์
ระหวา่งธุรกิจกบัผูบ้ริโภค เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีท าใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จไดใ้นระยะยาว เน่ืองจาก
ความเช่ือมัน่จะส่งผลต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์ของธุรกิจ ซ่ึงจะส่งผลระยะยาว
กบัธุรกิจ และความเช่ือมัน่จะมีความแตกต่างจากความส าเร็จดา้นการเงินท่ีเป็นตวัช้ีวดัผลงานในอดีต
ท่ีผา่นมา 

3) มิติดา้นความเก่ียวพนัทางสังคม (Societal Relevance) เน่ืองจากการเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์

ของตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงจะเป็นตวัสะทอ้นความเป็นตวัตนของผูเ้ลือก ดงันั้น บทบาท

ของตราสินคา้จึงส่งผลในดา้นสังคมดว้ยเช่นเดียวกนั 
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ตน้ทุนดา้นจิตวทิยา 

คุณค่าทีผู้่บริโภครับรู้ 

คุณค่าจากภาพลกัษณ์ 

คุณค่ารวมของผู้บริโภค 

คุณค่าจากสินคา้ 

คุณค่าจากการบริการ 

คุณค่าจากบุคลากร 

ต้นทุนรวมของผู้บริโภค 

ตน้ทุนทางการเงิน 

ตน้ทุนดา้นเวลา 

ตน้ทุนดา้นพลงังาน 

4) มิติดา้นองคก์ร (Organization) เป็นมติท่ีมีอิทธิพลต่อบุคลากรภายในองคก์ร เน่ืองจาก
บุคลากรจะมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้ ท าให้เกิดความเช่ือ และเช่ือมโยงไปสู่ผูบ้ริโภค กลายเป็น
ความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคลากรกบัองคก์รและเม่ือมีการก าหนดกลยทุธ์ในการปฏิบติังานขององคก์ร
บุคลากรสามารถเขา้ใจและเป็นส่วนหน่ึงในการท าใหอ้งคก์รบรรลุเป้าหมายในระยะยาว 
 Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า คุณค่าท่ีมีต่อผูบ้ริโภค (Customer Value) หรือคุณค่า 
ท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Customer-Perceived Value or CPV) เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคไดศึ้กษาขอ้มูลต่าง ๆ 
เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ตนตอ้งการ เพื่อรวบรวมขอ้มูลและท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ 
และก าหนดทางเลือกที่ดีที่สุดส าหรับตน การตดัสินใจเลือกของผูบ้ริโภคจะค านึงถึงมูลค่าสูงสุด
ภายในงบประมาณที่ตนมีอยู่ หากพบว่าขอ้เสนอเป็นไปตามท่ีตนไดค้าดหวงัไวห้รือไม่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคกลบัมาซ้ือผลิตภณัฑอี์กคร้ัง ดงัภาพท่ี 2.6  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.6  ปัจจยัก าหนดคุณค่าของผูบ้ริโภค 
 

ท่ีมา:  Kotler and Keller (2016, p. 150) 
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 จากภาพท่ี 2.6 จะเห็นไดว้า่ คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ได ้คือ ความแตกต่างระหวา่งการประเมิน
คุณค่ารวมของผูบ้ริโภคหรือประเมินผลตอบแทนที่ผูบ้ริโภคได้รับกบัตน้ทุนรวมของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงเป็นความคาดหวงัจากขอ้เสนอและทางเลือกท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ตน้ทุนรวมของผูบ้ริโภค คือ มูลค่า
ทางการเงินท่ีรับรู้ของกลุ่มผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัจากการใชผ้ลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ 
คุณค่าจากสินคา้ คุณค่าจากการบริการ คุณค่าจากบุคคล และคุณค่าจากภาพลกัษณ์ ส่วนตน้ทุนรวม
ของผูบ้ริโภค คือ กลุ่มของตน้ทุนท่ีผูบ้ริโภคเร่ิมรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ตน้ทุนการไดม้า ตน้ทุนขณะท่ี
ใชผ้ลิตภณัฑ ์และตน้ทุนท่ีเกิดจากการก าจดัซากของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงตน้ทุนดงักล่าว ไดแ้ก่ ตน้ทุนทาง
การเงิน ตน้ทุนดา้นเวลา ตน้ทุนดา้นพลงังาน และตน้ทุนทางจิตวิทยา ทั้งน้ี การตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคจะประเมินค่าจากความแตกต่างของคุณค่ารวมหักดว้ยตน้ทุนรวม หากผลลพัธ์ท่ีไดมี้ค่า
เป็นบวกแสดงวา่คุณค่าท่ีไดรั้บมีความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัตน้ทุนท่ีจ่ายไป โดยธุรกิจสามารถน าเสนอ
คุณค่าและส่งมองคุณค่าแก่ผูบ้ริโภคผ่านทางห่วงโซ่แห่งคุณค่า และการใช้เครือข่ายของคนกลาง
ทางการตลาด เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 
 Yeo et al. (2016) กล่าวถึง ทฤษฎีคุณค่าการบริโภค (Theory of Consumption Value 
or TCV) ไวว้า่ผูบ้ริโภคแต่คะคนจะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัแต่หน่ึงในปัจจยัส าคญั 
ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค คือ การรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑ ์โดยผูบ้ริโภคจะให้คุณค่า 
ท่ีแตกต่างกบัผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนั แต่จะมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในการซ้ือ ซ่ึงส่ิงส าคญัท่ีผูบ้ริโภค
จะตอ้งทราบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ คือ มูลค่าท่ีเกิดจากการบริโภค หรือมูลค่าเพิ่มที่ผูบ้ริโภคไดรั้บ
และเห็นวา่คุม้ค่าเมื่อตดัสินใจซ้ือ โดยมูลค่าเพิ่มที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคของผูบ้ริโภคเกิดข้ึนใน 
5 มิติ สรุปได ้ดงัน้ี 

1) คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) ถือเป็นปัจจยัหลกัท่ีขบัเคล่ือนทางเลือก
ของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคพิจารณาจากประโยชน์ใชส้อยและลกัษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑ์ 
ตลอดจนความน่าเช่ือถือดา้นคุณภาพและราคาของผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคประเมินเม่ือตดัสินใจซ้ือ 

2) คุณค่าดา้นสังคม (Social Value) คือ ประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากกลุ่มทางสังคม 
ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนร่วมงาน และคนอ่ืน ๆ ซ่ึงกลุ่มทางสังคมจะมีอิทธิพลต่อทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์

3) คุณค่าด้านอารมณ์หรือความรู้สึก (Emotional Value) คือ การรับรู้ซ่ึงได้มาจาก
ส่ิงกระตุน้ท่ีก่อใหเ้กิดความรู้สึกหรือสภาวะอารมณ์เชิงบวกท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

4) คุณค่าดา้นความรู้ (Epistemic Value) คือ การรับรู้ซ่ึงไดม้าจากส่ิงกระตุน้ก่อให้เกิด
ความอยากรู้อยากเห็นต่อความแปลกใหม่ เพื่อสนองความต้องการของผูบ้ริโภค โดยความรู้
เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีก าหนดทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
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5) คุณค่าดา้นเง่ือนไข (Conditional Value) คือ การรับรู้ซ่ึงมาจากทางเลือกอนัเป็นผล
มาจากสถานการณ์ที่เฉพาะเจาะจง หรือสถานการณ์ที่เผชิญกบัผูม้ีอ  านาจตดัสินใจ ที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 ดงันั้น จึงสรุปไดว้า่ มูลค่าเพิ่มเป็นการวดัมิติคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดจ้ากการซ้ือ
หรือบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีผลประโยชน์ตรงกบัความตอ้งการของตน โดยพิจารณาคุณค่าจากประโยชน์
ใช้สอยของผลิตภณัฑ์ ราคา สังคม อารมณ์ ความรู้ เง่ือนไข การบริการ บุคลากร และภาพลกัษณ์  
ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถเปรียบเทียบกบัตน้ทุนท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งสูญเสียจากการบริโภคผลิตภณัฑไ์ม่วา่จะเป็นเงิน เวลา พลงังาน และจิตใจ ทั้งน้ี การเปรียบเทียบ
ดงักล่าวจะน าไปสู่การซ้ือซ ้ า ความผกูพนั และความภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้ 
 จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัมูลค่าเพิ่ม ผลการศึกษาคน้ควา้พบว่า มูลค่าเพิ่ม 
มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในก าหนดกลยทุธ์การตลาดมีอยูห่ลายมิติ ดงังานวจิยัของ อภิญญาภรณ์  โสภา 
และเพ็ญศรี  เจริญวานิช (2561)  ประกอบด้วย มิติคุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value)  
คุณค่าทางสังคม (Social Value) และคุณค่าทางความรู้ความคิด (Epistemic Value) งานวิจยัของ 
Eid (2015) ประกอบดว้ย มิติคุณค่าดา้นคุณภาพ (Quality Value) คุณค่าทางสังคม (Social Value) 
คุณค่าทางอารมณ์หรือความรู้สึก (Emotional Value) คุณค่าดา้นราคา (Price Value) และคุณค่า
ด้านศาสนาอิสลาม (Islamic Attributes Value) งานวิจยัของ Yeo et al. (2016) ประกอบดว้ย 
มิติคุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) คุณค่าดา้นสังคม (Social Value) คุณค่าดา้นอารมณ์
หรือความรู้สึก (Emotional Value) คุณค่าดา้นความรู้ (Epistemic Value) และคุณค่าดา้นเง่ือนไข 
(Conditional Value) งานวิจยัของ Zhang et al. (2017) ประกอบด้วย มิติคุณค่าด้านการใช้งาน 
(Functional Value) คุณค่าดา้นสุนทรียภาพ (Hedonic Value) และคุณค่าทางสังคม (Social Value) 
งานวจิยัของ Assiouras et al. (2019) ประกอบดว้ย มิติคุณค่าร่วมการผลิต (Co-production) และคุณค่า
จากการใช ้(Value-in-use) งานวิจยัของ Huang et al. (2019) ประกอบดว้ย มิติคุณค่าดา้นคุณประโยชน์ 
(Purposive Value) คุณค่าทางสังคม (Social Value) และคุณค่าดา้นความบนัเทิง (Entertainment value) 
และงานวิจยัของ Ahn and Thomas (2020) ประกอบดว้ย มิติคุณค่าทางเศรษฐกิจ (Economic Value) 
คุณค่าทางสังคม (Social Value) คุณค่าดา้นสุนทรียภาพ (Hedonic Value) และมูลค่าท่ีเกิดข้ึนเพื่อผูอ่ื้น 
(Altruistic Value) 
 ดงันั้น จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดและงานวิจยั
ของ Zhang et al. (2017) และ Yeo et al. (2016) มาเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดเก่ียวกบั
การสร้างมูลค่าเพิ่มใน 3 ประเด็น คือ คุณค่าดา้นการใช้งาน (Functional Value) คุณค่าดา้นสังคม 
(Social Value) และคุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) ทั้งน้ี มิติต่าง ๆ ของมูลค่าเพิ่มเกิดข้ึนจาก
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การน าเสนอขอ้มูลและการใหค้วามรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละธุรกิจ ช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหวา่งตน้ทุนรวมของผลิตภณัฑก์บัมูลค่ารวมของผูบ้ริโภคภายใตง้บประมาณท่ีมีอยู่
อย่างจ ากดั เพื่อให้ตนเองเกิดความพึงพอใจสูงสุด การเปรียบเทียบดงักล่าวจะน าไปสู่การซ้ือซ ้า 
โดยอิทธิพลของมูลค่าเพิ่มท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากมูลค่ารวมของผูบ้ริโภคจะส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ 
ซ่ึงแนวคิดทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าว สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนกัวิจยัหลายท่าน (Mosavi 
& Kenarehfard, 2013; Maheshwari et al., 2014; Moosa & Hassan, 2015; Solem, 2016; Alam 
& Saeed, 2016; Nikhashemi et al., 2016 และ Majid et al., 2016) ที่ท  าการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพล
ของมูลค่าเพิ่มท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ โดยผลการวิจยัพบว่า มูลค่าเพิ่มมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่า
ตราสินคา้  
 

5.  แนวคดิเกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า  
 
 ตราสินค้าเป็นปัจจยัส าคัญทางการตลาดปัจจยัหน่ึงท่ีเสริมสร้างธุรกิจให้แข็งแกร่ง  
และสามารถเติบโตไดอ้ย่างย ัง่ยืน การให้ความส าคญัและการวดัความส าเร็จในการสร้างการรับรู้
ในตราสินคา้ ซ่ึงสามารถวดัไดจ้ากคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) โดยถือเป็นสินทรัพยข์องธุรกิจ
ท่ีสามารถน ามาประเมินมูลค่าเป็นเงินได ้ซ่ึงมีนกัวิชาการหลายท่านไดก้ล่าวถึงคุณค่าตราสินคา้ไว้
ในแง่มุมท่ีเหมือนและแตกต่างกนั ดงัน้ี 
 Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า คุณค่าตราสินคา้เป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มที่ให้กบั
ผลิตภณัฑ์ซ่ึงธุรกิจมอบให้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจจะสะทอ้นให้เห็นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจากความรู้สึก
และการกระท าที่ เ ก่ียวกับตราสินค้านั้ นที่ ส่งผลต่อส่วนแบ่งการตลาดและก าไรของธุรกิจ 
ดงันั้น การสร้างคุณค่าตราสินคา้ที่จะท าให้ผูบ้ริโภคทัว่ไปกลายมาเป็นผูบ้ริโภคของธุรกิจไดน้ั้น 
จะตอ้งสร้างความผูกพนัระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ โดยการสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้
ในมุมมองผูบ้ริโภคมีองคป์ระกอบหลกั 6 ดา้น ไดแ้ก่ 

1) ความโดดเด่นของตราสินคา้ (Brand Salience) คือ จุดเด่นของตราสินคา้ท่ีท าให้ผูบ้ริโภค
รู้จกั จดจ า และคิดถึงตราสินคา้นั้น เม่ือตอ้งการซ้ือหรือบริโภคภายใตส้ถานการณ์ท่ีหลากหลาย 

2) สมรรถภาพของตราสินคา้ (Brand Performance) คือ ความสามารถของผลิตภณัฑ์
ท่ีธุรกิจผลิตข้ึนมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค และใช้ท าการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค
ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเขา้ใจในผลิตภณัฑน์ั้น เช่น ประโยชน์พื้นฐานหลกัของผลิตภณัฑ ์ความทนทาน 
ความรวดเร็วในการให้บริการ ความเอาใจใส่ต่อการบริการ สไตล์และการออกแบบผลิตภณัฑ์ 
และราคา เป็นตน้  
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3) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Imagery) คือ คุณสมบติัภายนอกของผลิตภณัฑท่ี์ธุรกิจ
ออกแบบมาเพื่อส่ือสารและตอบสนองความตอ้งการดา้นสังคมและจิตวิทยา เช่น สไตลข์องผูบ้ริโภค 
โอกาสในการใช ้บุคลิกของตราสินคา้ และรูปทรงของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

4) การพิจารณาตราสินคา้ (Brand Judgment) คือ การประเมินความคิดเห็นท่ีผูบ้ริโภค
น ามาประกอบการตดัสินใจซ้ือหรือบริโภคผลิตภณัฑ์ของตราสินคา้นั้น ๆ ในเชิงคุณภาพ การใชง้าน 
ประโยชน์ใชส้อย ความน่าเช่ือถือ และความเหนือระดบั เป็นตน้ 

5) ความรู้สึกต่อตราสินคา้ (Brand Feeling) คือ ผลลพัธ์ท่ีผูบ้ริโภคประเมินสมรรถภาพ
ของตราสินคา้หรือภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในมุมมองของการตอบสนองทางอารมณ์และปฏิกิริยา
ของผูบ้ริโภคท่ีม่ีต่อตราสินคา้นั้น ๆ โดยตราสินคา้จะสร้างความรู้สึกต่าง ๆ ให้เกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภค
เม่ือซ้ือหรือบริโภคผลิตภณัฑ์ เช่น ความอบอุ่น ความสนุก ความต่ืนเตน้ ความปลอดภยั การยอมรับ
จากสังคม และความภูมิใจ เป็นตน้ 

6) ความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Brand Resonance) คือ ความสัมพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้
กบัผูบ้ริโภค โดยตราสินคา้จะสร้างความสัมพนัธ์ร่วมกบัผูบ้ริโภค ท าให้เกิดความรู้สึกสนิทสนม
และมีความสัมพนัธ์ท่ีดีซ่ึงกันและกันภายใต้ขอบเขตที่ธุรกิจก าหนดให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึก
ท่ีสอดคลอ้งกบัตราสินคา้ 
 ทั้งน้ี องคป์ระกอบทั้ง 6 องคป์ระกอบ สามารถน ามาอธิบายคุณค่าตราสินคา้ในมุมมอง
ของผูบ้ริโภค ดงัภาพท่ี 2.7 
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ภาพท่ี 2.7  พีระมิดคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค 

 
ท่ีมา:  ปรับปรุงจาก Kotler and Keller (2016, p. 330) 
 
 จากภาพท่ี 2.7 จะเห็นไดว้า่ พีระมิดคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค (Customer-
Based Brand Equity Pyramid) มีขั้นตอนการพฒันาตราสินคา้อยู ่4 ขั้นตอน คือ การก าหนดอตัลกัษณ์ 
(Identity) การตีความหมาย (Meaning) การตอบสนอง (Response) และการสร้างความสัมพนัธ์ 
(Relationships) ทั้ง 4 ขั้นตอนมีการพฒันาตราสินคา้ภายใตห้น่วยโครงสร้างตราสินคา้ 6 องคป์ระกอบ
ยอ่ย ไดแ้ก่ ความโดดเด่นของตราสินคา้ สมรรถภาพของตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การพิจารณา
ตราสินคา้ ความรู้สึกต่อตราสินคา้ และความผูกพนัต่อตราสินคา้ และมีวตัถุประสงค์การสร้าง
ตราสินคา้ในแต่ละขั้นตอน 4 ขอ้ คือ การสร้างการรับรู้ตราสินคา้ในวงกวา้ง (Depp, Broad Brand 
Awareness) การสร้างจุดเด่นและจุดท่ีแตกต่าง (Points-of-Parity and Difference) การสร้างปฏิกิริยา
เชิงบวก (Positive, Accessible Reactions) และการสร้างความสัมพนัธ์ที่ลึกซ้ึงและความภกัดีต่อ
ตราสินค้า (Intense, Active Loyalty) โดยหน่วยโครงสร้างตราสินค้าทั้ ง 6 องค์ประกอบย่อย
มีความสัมพนัธ์กบัขั้นตอนการพฒันาตราสินคา้และวตัถุประสงคก์ารสร้างตราสินคา้ในแต่ละขั้นตอน 
ดงัน้ี 

ตราสินค้า หน่วยโครงสร้าง 

ขั้นตอนการพฒันาตราสินค้า 

4. ความสมัพนัธ์ = อะไร                  
คือความสมัพนัธ์ระหวา่งเรา 

3. การตอบสนอง = คุณรู้สึก
อยา่งไร 

2. การตีความหมาย = อะไร             
คือความแตกต่างของคุณ 

1. อตัลกัษณ์ = ตวัตน 
ของคุณคืออะไร 

วตัถุประสงค์การสร้าง 
ตราสินค้าในแต่ละขั้นตอน 

ความสมัพนัธ์ท่ีลึกซ้ึง                     
และความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ปฏิกิริยาเชิงบวกและ 
การตอบสนอง 

จุดเด่นและจุดท่ีแตกต่าง 

สร้างการรับรู้ตราสินคา้ในวงกวา้ง 

ความผกูพนั 

ความรู้สึก การพิจารณา 

ภาพลกัษณ์ สมรรถภาพ 

ความโดดเด่น 
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 ความโดดเด่นของตราสินคา้ จะอยูใ่นขั้นตอนการสร้างอตัลกัษณ์ ซ่ึงธุรกิจตอ้งรู้วา่ตน 
เป็นใคร มีความโดดเด่นในเร่ืองใด เพื่อท่ีจะน าความโดดเด่นดงักล่าวไปสร้างการรับรู้แก่ผูบ้ริโภค
ใหเ้กิดข้ึนในวงกวา้ง ซ่ึงการคน้หาความโดดเด่นจะอยูใ่นหน่วยโครงสร้างความโดดเด่นของตราสินคา้
และถือเป็นขั้นตอนแรกของการสร้างคุณค่าตราสินคา้ 
 สมรรถภาพของตราสินคา้ จะอยูใ่นขั้นตอนการตีความหมาย ซ่ึงธุรกิจตอ้งหาจุดยนืให้กบั
ผลิตภณัฑ์ของตนให้ได้ว่า ตนเป็นอะไร เพื่อท่ีจะก าหนดจุดเด่นและจุดท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
โดยพิจารณาจากสมรรถภาพหรือประสิทธิภาพ และคุณสมบติัภายนอกของผลิตภณัฑท่ี์ธุรกิจผลิตข้ึนมา 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงการก าหนดจุดเด่นและจุดท่ีแตกต่าง โดยจะเช่ือมโยง
ไปสู่หน่วยโครงสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และจะเช่ือมโยงไปสู่ขั้นตอนการตอบสนองแก่ผูบ้ริโภค 
 การพิจารณาตราสินคา้ จะอยูใ่นขั้นตอนการตอบสนองต่อตราสินคา้ โดยการน าสมรรถภาพ
ของตราสินค้าท่ีเป็นจุดเด่นและจุดท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขันมาน าเสนอให้ผู ้บริโภคพิจารณา 
ซ่ึงความน่าสนใจของตราสินค้าท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกต่อตราสินค้า และแสดงปฏิกิริยา
เชิงบวกและการตอบสนองต่อตราสินคา้ ซ่ึงความรู้สึกและอารมณ์ต่อตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนส่วนหน่ึง
ไดรั้บการกระตุน้จากกิจกรรมการตลาด โดยการพิจารณาตราสินคา้และความรู้สึกต่อตราสินคา้
จะเช่ือมโยงไปสู่ความสัมพนัธ์และความผกูพนัท่ีลึกซ้ึงท่ีจะน าไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 ความผกูพนัต่อตราสินคา้ จะอยูใ่นขั้นตอนสุดทา้ยของการพฒันาตราสินคา้ที่ส่งผลต่อ
ความส าเร็จของธุรกิจ โดยธุรกิจจะตอ้งสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงความสัมพนัธ์ท่ีลึกซ้ึง 
จะเป็นความรู้สึกทางด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือซ ้ า
ของผลิตภณัฑท่ี์สามารถตอบสนองความตอ้งการของตน จนกลายเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 Winer and Dhar (2014) กล่าวว่า คุณค่าตราสินคา้ คือ ชุดของสินทรัพยแ์ละหน้ีสิน
ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ซ่ึงอาจจะมีคุณค่าท่ีเพิ่มข้ึนหรือหกัลดลงไดจ้ากมูลค่าของผลิตภณัฑท่ี์ธุรกิจ
น าเสนอให้กบัผูบ้ริโภคของธุรกิจนั้น ๆ โดยคุณค่าตราสินคา้สามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 องค์ประกอบ 
โดยมีรายละเอียดดงัภาพท่ี 2.8   
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ภาพท่ี  2.8  องคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ 

 
ท่ีมา:  Winer and Dhar (2014, p. 205)  

-  ลดตน้ทุนทางการตลาด 
-  สร้างอ านาจต่อรองทางการคา้ 
-  สามารถดึงดูดผูบ้ริโภครายใหม่ 
-  สร้างความมัน่ใจในการรู้ 
   ตราสินคา้ 
-  ป้องกนัต่อการเขา้มาของ 
   คู่แข่งขนั 

-  ความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนั 

-  ผูบ้ริโภคนึกถึงอยูเ่สมอ 
-  เป็นอุปสรรคต่อการเขา้มา 
   ของคู่แข่งขนั 
-  สร้างความมัน่ใจ 
   ต่อการตดัสินใจซ้ือ 

-  ทราบเหตุผลในการซ้ือ 
-  สร้างความแตกต่าง 
-  ราคาเป็นท่ียอมรับ 
-  เป็นท่ีสนใจของสมาชิก 
   ในช่องทางการตลาด 

-  ช่วยในการจดจ าตราสินคา้ 
-  เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ 
-  สร้างทศันคติและความรู้สึก 
   เชิงบวก 
-  เป็นประโยชน์ต่อการขยาย 
   ตราสินคา้ในช่องทาง 
   การจ าหน่าย 

คุณค่า 
ตราสินคา้ 

ความภกัดี 

การรับรู้ 
ถึงตราสินคา้ 

การรับรู้
คุณภาพ 

สินทรัพยอ่ื์น ๆ 

ความสมัพนัธ์ 

คุณค่าต่อธุรกิจ 
- โปรแกรมการตลาด 
มีประสิทธิภาพ 
- ความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้ 
- ราคาท่ีแตกต่าง 
- การขยายตราสินคา้ 
- ความไดเ้ปรียบเชิง
การแข่งขนั 

คุณค่าต่อผูบ้ริโภค 
-  การจดัการขอ้มูลท่ีมี 
   ประสิทธิภาพ 
-  ความมัน่ใจ 
   ต่อการตดัสินใจซ้ือ 
-  ความพึงพอใจ 
   ต่อผลิตภณัฑ ์
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 จากภาพท่ี 2.8 สามารถอธิบายรายละเอียดองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ได ้ดงัน้ี 
1) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) เป็นการวดัมูลค่าตราสินคา้ที่ชดัเจนที่สุด

โดยความภกัดีที่เกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคเห็นไดจ้ากการซ้ือซ ้ าและการบอกต่อ เพราะพฤติกรรมเหล่าน้ี
จะสะทอ้นใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปซ้ือผลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนัหรือไม่ และยงัสะทอ้นให้เห็น
วา่ธุรกิจมีการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากนอ้ยเพียงใด ในการรักษาผูบ้ริโภค
รายเดิมและยงัเป็นการลดตน้ทุนทางการตลาด เน่ืองจากใชง้บประมาณทางการตลาดต ่ากวา่การสร้าง
ผูบ้ริโภครายใหม่ ทั้งน้ีด้วยภาพลกัษณ์ท่ีดีจากการบอกต่อหรือการรับรู้ดว้ยตนเองของผูบ้ริโภค
รายใหม่ สามารถสร้างความมัน่ใจและท าให้ผูบ้ริโภครายใหม่หนัมาทอลองใชผ้ลิตภณัฑ์ของตราสินคา้
นั้น ๆ ดงันั้น เมื่อธุรกิจมีส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มข้ึน ยงัสามารถสร้างอ านาจต่อรองทางการคา้
กบัคนกลางทางการตลาด และสามารถป้องกนัการเขา้มาแยง่ส่วนแบ่งทางการตลาดของตนจาก 
คู่แข่งขนัได ้

2) การรับรู้ถึงตราสินคา้ (Brand Awareness) เป็นการสร้างความคุน้เคยกบัผูบ้ริโภค ส่งผล
ให้ผูบ้ริโภครู้สึกมัน่ใจ ดงันั้น ผูบ้ริโภคจึงมีแนวโน้มท่ีจะพิจารณาและเลือกตราสินคา้นั้นมากข้ึน 
ทั้งน้ี ยงัช่วยป้องกนัคู่แข่งขนัท่ีตอ้งการเขา้มาแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาด เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ตนรู้จกัตราสินคา้นั้นเป็นอยา่งดีมากกวา่เลือกตราสินคา้ท่ีตนไม่รู้จกั 

3) การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) ตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกัมกัจะบ่งบอกถึง
คุณภาพทั้งในแง่มุมท่ีไม่ว่าจะดีหรือไม่ดี โดยการเช่ือมโยงของการรับรู้คุณภาพอาจในภาพรวม
ของส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) ของธุรกิจนั้น หรืออาจจะมีการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ์
เฉพาะกลุ่มผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หน่ึง หรือรายการของผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หน่ึง คุณภาพ
ท่ีผูบ้ริโภครับรู้จะช่วยให้ทราบถึงเหตุผลในการซ้ือ จากความแตกต่างท่ีธุรกิจสร้างข้ึนเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท าให้ยอมรับราคาท่ีธุรกิจน าเสนอโดยไม่มีขอ้โตแ้ยง้ และยงัช่วยให้
ผลิตภณัฑเ์ป็นท่ีสนใจของสมาชิกในช่องทางการตลาดท่ีจะน าผลิตภณัฑไ์ปสู่ผูบ้ริโภค 

4) ความสัมพนัธ์ของตราสินคา้ (Brand Associations) แมว้่าคุณภาพของผลิตภณัฑ์
จะมีความส าคญั แต่ความสัมพนัธ์เชิงจิตวิทยาและอารมณ์ก็เป็นส่วนส าคญัของมูลค่าตราสินคา้
เช่นกนั ส่ิงเหล่าน้ีอาจรวมถึงความสัมพนัธ์ส่วนตวั อารมณ์ และความสัมพนัธ์อ่ืน ๆ อีกมากมาย 
โดยความสัมพนัธ์ดงักล่าว จะสร้างความประทบัใจ และสร้างทศันคติและความรู้สึกเชิงบวกท่ีจะ
เช่ือมโยงไปสู่บุคลิกภาพของตราสินคา้และสถานการณ์ที่เหมาะสมกบัตราสินคา้นั้น ๆ นอกจากน้ี
การสร้างความสัมพนัธ์ยงัช่วยให้ผูบ้ริโภคจดจ าตราสินคา้ไดง่้าย และธุรกิจก็สามารถทราบเหตุผล
ท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ และเป็นประโยชน์ต่อการขยายตราสินค้า
ในช่องทางการจ าหน่ายต่อไปในอนาคต 
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5) สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ (Other Brand Assets) หมายถึง ทรัพยสิ์น
อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ สิทธิบตัรและเคร่ืองหมายการคา้ สามารถสร้างคุณค่าต่อผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ได้
เช่นเดียวกนั และยงัสามารถสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภค และช่วยให้ธุรกิจมีความไดเ้ปรียบ
คู่แข่งขนั 
 หากมองคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของธุรกิจ พบว่า คุณค่าตราสินค้าสามารถวดั
ประสิทธิภาพของโปรแกรมการตลาดไดจ้ากกระแสเงินสดท่ีเพิ่มข้ึนและการเพิ่มข้ึนของส่วนแบ่ง
ทางการตลาด ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ราคาท่ีแตกต่างและเป็นที่ยอมรับ
ของผูบ้ริโภค โอกาสในการขยายผลิตภณัฑ์ภายในตราสินคา้ และการได้เปรียบเชิงการแข่งขนั
ท่ีสามารถป้องกนัการโจมตีของคู่แข่งขนัรายเก่าและรายใหม่ 
 ทั้งน้ี หากมองในแง่มุมของผูบ้ริโภค การตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ 
จะช่วยให้การจดัการขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมและทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  
จนผลิตภณัฑส์ามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแทจ้ริง 
ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ต่อการตดัสินใจซ้ือ เพราะการซ้ือผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้ท่ีตนรู้จกั 
จะช่วยลดความเส่ียงในการซ้ือได ้
 นอกจากน้ี Marshall and Johnston (2015) กล่าววา่ คุณค่าของตราสินคา้สามารถก าหนด
เป็นชุดของสินทรัพยแ์ละหน้ีสินท่ีเช่ือมโยงกบัช่ือตราสินคา้และเคร่ืองหมายตราสินคา้มีมูลค่าเพิ่ม
หรือลดจากมูลค่าของผลิตภณัฑ์ที่ธุรกิจนั้น ๆ มอบให้แก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงค าจ  ากดัความน้ีถูกพฒันา
โดย David Aaker สามารถแบ่งคุณค่าตราสินคา้ออกเป็น 5 มิติ คือ 
 1) การรับรู้ถึงตราสินคา้ (Brand Awareness) เป็นมิติพื้นฐานที่สุดของความเท่าเทียม
ในตราสินค้า คือ การตระหนักถึงตราสินค้า การรับรู้เป็นรากฐานของความสัมพนัธ์ของมิติ
คุณค่าตราสินคา้มิติอ่ืน ๆ ทั้งหมด มิติน้ีจะบ่งบอกถึงความคุน้เคยและความมุ่งมัน่ที่อาจเกิดข้ึนกบั
ตราสินคา้ 
 2) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) มิติน้ีจะช่วยให้ตราสินคา้มีความแข็งแกร่ง
ที่สุด และจะสะทอ้นให้เห็นถึงความมุ่งมัน่ในการซ้ือซ ้ าจากผูบ้ริโภคที่เป็นลูกคา้ประจ า เพราะมี
ความมัน่ใจต่อตราสินคา้นั้น และมกัจะเป็นทูตแนะน าผลิตภณัฑใ์หก้บับริโภครายใหม่ ลูกคา้ประจ า
จะช่วยให้ธุรกิจลดตน้ทุนทางการตลาด โดยการใชป้ระโยชน์จากความสัมพนัธ์ทางการคา้ และเป็น
เคร่ืองมือหน่ึงท่ีจะช่วยป้องกนัส่วนแบ่งทางการตลาดจากการคุกคามจากคู่แข่งขนั 
 3) คุณภาพที่รับรู้ (Perceived Quality) การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้มีทั้งที่เป็นบวก
และลบ แต่ธุรกิจต่าง ๆ จะสร้างการรับรู้เก่ียวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ในเชิงบวก 
เพื่อสร้างความแตกต่างใหก้บัผลิตภณัฑ ์และสร้างราคาท่ีสูงข้ึน  
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 4) การเช่ือมโยงแบรนด์ (Brand Association) เป็นมิติท่ีผูบ้ริโภคพฒันาความสัมพนัธ์
ทางอารมณ์ จิตใจ และประสิทธิภาพกบัตราสินคา้ ซ่ึงปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ีจะมีการเช่ือมโยงกลายเป็น
พลงัขบัเคล่ือนการซ้ือและการบริโภคเป็นหลกั โดยเฉพาะอย่างยิ่งกบัผูบ้ริโภคที่มีความภกัดี
ต่อตราสินคา้  
 5) ทรัพยสิ์นของตราสินคา้ (Brand Assets) คือ สินทรัพยอ์นัมีค่าของธุรกิจเป็นประเภท
ทรัพยสิ์นอ่ืน ๆ เช่น เคร่ืองหมายการคา้ และสิทธิบตัร เป็นตน้ ซ่ึงทรัพยสิ์นประเภทน้ีช่วยสร้าง
ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัแก่ธุรกิจ 
 ดงันั้น จึงสรุปได้ว่า คุณค่าตราสินคา้ เป็นสินทรัพย์ท่ีธุรกิจจะต้องลงทุน โดยอาศยั
เคร่ืองมือและกิจกรรมทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ เพื่อให้ผลิตภณัฑ์และตราสินคา้มีเอกลกัษณ์
และตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงความส าเร็จในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้เกิดข้ึนในใจ
ของผูบ้ริโภคไดน้ั้น ธุรกิจตอ้งสร้างการรับรู้ถึงองคป์ระกอบต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ในเชิงบวก 
ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ มีความพึงพอใจและความไวเ้น้ือเช่ือใจในตราสินคา้นั้น 
ซ่ึงจะน าไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ในท่ีสุด  
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัคุณค่าตราสินคา้ตามแนวคิดของ Kotler 
and Keller (2016) ผลการศึกษาคน้ควา้พบว่า มีองค์ประกอบส าคญัที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าของผูบ้ริโภคอยู่ 6 องค์ประกอบ คือ ความโดดเด่นของตราสินค้า (Brand Salience) 
สมรรถภาพของตราสินคา้ (Brand Performance) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Imagery) การพิจารณา
ตราสินคา้ (Brand Judgments) ความรู้สึกต่อตราสินคา้ (Brand Feelings) และความผกูพนัต่อตราสินคา้ 
(Brand Resonance) 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าตราสินคา้ สมศกัด์ิ  คลา้ยสังข ์
และคณะ (2561) มีองคป์ระกอบท่ีส าคญัอยู ่6 องคป์ระกอบ คือ ความโดดเด่นของตราสินคา้ (Brand 
Salience) สมรรถภาพของตราสินคา้ (Brand Performance) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Imagery) 
การพิจารณาตราสินคา้ (Brand Judgments) ความรู้สึกต่อตราสินคา้ (Brand Feelings) และความผกูพนั
ต่อตราสินค้า (Brand Resonance) งานวิจยัของ Hanaysha (2016) มีองค์ประกอบท่ีส าคัญอยู่ 
4 องคป์ระกอบ คือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
ความช่ืนชอบต่อตราสินคา้ (Brand Preference) และความเป็นผูน้ าของตราสินคา้ (Brand Leadership) 
งานวจิยัของ Esmaeilpour and Barjoei (2016) มีองคป์ระกอบท่ีส าคญัอยู ่4 องคป์ระกอบ คือ การรับรู้
หรือการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Brand Associations) 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) และการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) งานวิจยัของ 
Yousuf and Siddiqui (2019) มีองคป์ระกอบท่ีส าคญั 4 องคป์ระกอบ คือ การรับรู้/การตระหนกัรู้ใน
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ตราสินคา้ (Brand Awareness) ความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Brand Associations) ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) และสมรรถภาพของตราสินคา้ (Brand Performance) 
 ดงันั้น ผูศึ้กษาไดน้ าแนวคิดของ Kotler and Keller (2016) มาเป็นแนวทางในการก าหนด
กรอบแนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ สามารถวดัได้จากตวัช้ีวดั 6 ตวัแปร คือ ความโดดเด่น
ของตราสินคา้ (Brand Salience) สมรรถภาพของตราสินคา้ (Brand Performance) ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ (Brand Imagery) การพิจารณาตราสินคา้ (Brand Judgments) ความรู้สึกต่อตราสินคา้ 
(Brand Feelings) และความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Brand Resonance) โดยมิติต่าง ๆ เหล่าน้ีจะส่งผลให้
ผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ท่ีดีและมีความภกัดีต่อธุรกิจในระยะยาว 
 

6.  แนวคดิเกีย่วกบัอาหารฮาลาล 
 
 สถาบนัฮาลาล มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ (2556) ไดร้วบรวมความรู้เก่ียวกบัความหมาย
และความส าคญัของอาหารฮาลาล อาหารฮาลาลตามหลกัศาสนาอิสลาม แนวทางการผลิตและส่งออก
อาหารฮาลาล การรับรองมาตรฐานการผลิตอาหารฮาลาล มาตรฐานฮาลาลนั ตอยยีบนั หลกัปฏิบติั 
การผลิตอาหารฮาลาล บทบญัญติัอิสลามวา่ดว้ยอาหารฮาลาล  
 6.1 ความหมายและความส าคัญของอาหารฮาลาล 
  อาหารฮาลาล (HALAL FOOD) คือ อาหารหรือผลิตภณัฑ์อาหารท่ีผ่านการขอ
อนุมติัตามหลกัศาสนาอิสลามให้มุสลิมบริโภคไดห้รือใช้ประโยชน์ได ้โดยการผลิตอาหารฮาลาล 
ผูป้ระกอบการที่ด าเนินการผลิตภณัฑ์อาหารฮาลาลจะตอ้งได้รับหนังสือการรับรองฮาลาลจาก
คณะกรรมการอิสลามประจ าจงัหวดัหรือคณะกรรมการกลางอิสลามแห่งประเทศไทย และหนงัสือ
ส าคญัให้ใชเ้คร่ืองหมายรับรองฮาลาลจากคณะกรรมการกลางอิสลามแห่งประเทศไทย ส าหรับอาหาร
ท่ีไม่ไดรั้บการอนุมติั เรียกวา่ “หะรอม” มีลกัษณะดงัน้ี  

1) อาหารที่เตรียมจากเน้ือสัตว ์ถึงแมว้า่จะเป็นเน้ือไก่ เน้ือววั ถา้ไม่ไดเ้ชือดดว้ย
คนท่ีเป็นมุสลิมก็รับประทานไม่ได ้

2) สัตวท่ี์ตายเอง เพราะสัตวท่ี์ตายเองนั้นอยูดี่ ๆ ไม่มีอุบติัเหตุมนัจะตายไม่ได ้
3) เลือด ยกเวน้ ตบั มา้ม ฉะนั้นการลา้งจะตอ้งลา้งใหส้ะอาดไม่มีเลือด 
4) สัตวที์่ถูกฆ่าโดยกล่าวนามอื่นนอกเหนือนามของอลัลอฮฺ ฉะนั้นสัตว ์ที่

รับประทานไดจ้ะตอ้งมีการเชือดตามหลกัการศาสนาอิสลาม ผูเ้ชือดจะตอ้งนบัถือศาสนาอิสลาม 
มีสุขภาพจิตสมบูรณ์ ไม่เป็นโรคติดต่อ วิธีเชือดให้กล่าวนามของอลัลอฮฺ เร่ิมเชือดด้วยค าว ่า 
"บิสมิลลาฮ์” ควรหนัหนา้ไปทาง กิบลตั หรือทางทิศตะวนัตก ตอ้งเชือดโดยต่อเน่ืองและไม่ท าให้
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สัตวท์รมาน ตอ้งเชือดให้หลอดลมและหลอดอาหาร ตลอดจนเส้นเลือดสองขา้งล าคอขาดจากกนั 
และไม่ท าการทารุณสัตวก่์อนเชือด อุปกรณ์ท่ีใช้เชือดจะตอ้งเป็นของมีคม สัตวจ์ะตอ้งเป็นสัตว ์
ท่ีศาสนาอิสลามอนุญาตใหเ้ชือดและรับประทานได ้
  การบริโภคอาหารฮาลาลมีความจ าเป็นต่อผูท่ี้นบัถือศาสนาอิสลาม ส่วนผูท่ี้มิไดน้บัถือ
ศาสนาอิสลามหากบริโภคอาหารฮาลาลก็จะเป็นผลดีต่อสุขภาพ เพราะอาหารฮาลาลมีกระบวนการ
ผลิตท่ีถูกตอ้งตามขอ้บญัญติัแห่งศาสนาอิสลาม เป็นอาหารท่ีปราศจากส่ิงตอ้งห้าม (หะรอม) และมี
คุณค่าทางอาหาร (ตอยยบิ) หนา้ท่ีของผูเ้ชือดตามศาสนาบญัญติัเพื่อใหไ้ดเ้น้ือสัตวท่ี์ฮาลาล มีดงัน้ี 

1) ตอ้งเป็นคนท่ีนบัถือศาสนาอิสลาม 
2) สัตวท่ี์จะเชือดไดน้ั้น ตอ้งเป็นสัตวท่ี์รับประทานไดต้ามหลกัศาสนาอิสลาม 
3) ตอ้งไม่ปะปนสัตวท่ี์จะเชือดกบัสัตวต์อ้งหา้มในระหวา่งขนส่ง 
4) ต้องไม่ทารุณสัตว์ก่อนการเชือด ตลอดจนอุปกรณ์ที่ใช้ในการเชือดต้องมี

ความคม 
5) ให้ผูเ้ชือดกล่าวพระนามของพระผูเ้ป็นเจา้ ขณะเร่ิมท าการเชือด โดยตอ้งเชือด 

ในคราวเดียวกนัใหเ้สร็จแลว้โดยไม่ทรมานสัตว ์
6) ตอ้งเชือดให้หลอดลม หลอดอาหารและเส้นเลือดขา้งล าคอของสัตวท่ี์ถูกเชือด

ขาดออกจากกนัอยา่งส้ินเชิง โดยสัตวจ์ะตอ้งตายเพราะการเชือดเท่านั้น สัตวน์ั้นตอ้งตายสนิทเองก่อน
จึงน าไปด าเนินการอยา่งอ่ืนต่อได ้
  ผูป้ระกอบการหรือผูผ้ลิตท่ีเก่ียวขอ้งกบัการผลิตภณัฑ์ฮาลาล มีหนา้ท่ีตอ้งปฏิบติัตน 
ดงัน้ี 

1) ตอ้งรักษาอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการผลิตใหส้ะอาดตามหลกัฮาลาล และไม่น าอุปกรณ์
ดงักล่าวมาใช่ร่วมกบัการผลิตผลิตภณัฑท่ี์เป็นหะรอม 

2) วตัถุดิบหลกั เคร่ืองปรุง และวตัถุดิบอ่ืน ๆ ตอ้งระบุแหล่งท่ีมาชดัเจนและเช่ือถือ 
ไดว้า่ถูกตอ้งตามหลกัฮาลาล โดยไม่ปนเป้ือนกบัส่ิงตอ้งหา้ม 

3) ผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งใชเ้น้ือสัตวต่์าง ๆ มาเป็นวตัถุดิบ เน้ือสัตวด์งักล่าวตอ้งเป็นสัตว์
ท่ีไดรั้บการอนุมติัตามขอ้บญัญติัของศาสนาอิสลาม และหรือไดเ้ชือดตามศาสนบญัญติั 

4) เจา้หนา้ท่ีท่ีควบคุมการผลิต หรือปรุงผลิตภณัฑ ์ตอ้งเป็นผูท่ี้นบัถือศาสนาอิสลาม
เท่านั้น 

5) ในระหว่างการขนยา้ย ขนส่ง หรือจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ฮาลาล ตอ้งไม่ปะปน
ผลิตภณัฑฮ์าลาลนั้นกบัส่ิงตอ้งหา้มตามศาสนบญัญติั 
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  ทั้งน้ี หน่วยงานท่ีรับผิดชอบในประเทศไทยเก่ียวกบัการการขออนุญาตใชเ้คร่ืองหมาย
ฮาลาล และหนังสือรับรองการผลิตอาหารฮาลาล คือ ส านักงานคณะกรรมการกลางอิสลาม
แห่งประเทศไทย (สกอท.) 
  นนัทนา  ปรมานุศิษฏ ์(2559) กล่าววา่ อาหารฮาลาล หมายถึง อาหารหรือผลิตภณัฑ์
อาหาร ซ่ึงอนุมติัตามบญัญติัศาสนาอิสลามใหมุ้สลิมบริโภคหรือใชป้ระโยชน์ได ้เน่ืองจากองคป์ระกอบ
ของอาหารนั้นไม่มีส่ิงหรือผลิตภณัฑ์ใดของสัตวที์่ทางนิติศาสตร์อิสลามไม่อนุมตัิให้เป็นอาหาร
แก่มุสลิม หรือเป็นสัตวท่ี์ไม่ถูกเชือดแบบหลกัการอิสลาม ไดแ้ก่  

1) อาหารท่ีไม่มีองคป์ระกอบท่ีเป็นนะยสิตามท่ีระบุไวใ้นทางนิติศาสตร์อิสลาม  
2) จะตอ้งไม่ปรุง ไม่ผ่านกระบวนการ หรือผลิตโดยใช้อุปกรณ์และเคร่ืองมือ

ท่ีปนเป้ือนดว้ยส่ิงท่ีถือวา่เป็นนะยสิตามหลกันิติศาสตร์อิสลาม  
3) ในระหวา่งการปรุง การผา่นกระบวนการ การเก็บ หรือการขนส่ง อาหารเหล่านั้น

จะตอ้งแยกจากกนัโดยเด็ดขาดจากอาหารหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีเป็นนะยสิตามหลกันิติศาสตร์อิสลาม 
  ทั้งน้ี อานนท์  ค  าวรณ์, เพ็ญศรี  เจริญวานิช, และหมะหมูด  หะยีหมดั (2559) 
กล่าววา่ ความเคร่งครัดตามหลกัศาสนาอิสลามนั้นส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เน่ืองจากพลงั
ของความศรัทธาสามารถก าหนดพฤติกรรมหรือรูปแบบการบริโภคท่ีมีระดบัของความเคร่งครัด 
ในการปฏิบติัตนตามหลกัศาสนาอิสลามท่ีแตกต่างกนั แต่สามารถแบ่งความเคร่งครัดในหลกัการ
ศาสนาออกเป็น 2 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่  

1) การยดึมัน่ในหลกัการศาสนา (Religious Commitment) คือ การยดึมัน่ต่อคุณค่า
ของศาสนา ระดบัความศรัทธา และการบ าเพ็ญปฏิบติัศาสนกิจในชีวิตประจ าวนัของแต่ละบุคคล 
หรือระดบัความเช่ือมัน่ในคุณค่าของหลกัการศาสนาของแต่ละบุคคลทั้งในอุดมคติและปฏิบติั  

2) การปฏิบติัตามหลกัศาสนา (Religious Centrism) คือ การตอบสนองของมุสลิม
ท่ีมีต่อกลุ่มทางศาสนา 
  นอกจากน้ีความเคร่งครัดตามหลกัศาสนาอิสลามยงัหมายรวมถึงจริยธรรมท่ีดีงาม
ตามหลกัการศาสนาดว้ย 
 6.2 อาหารฮาลาลตามหลกัศาสนาอสิลาม 
  ผูที้่นับถือศาสนาอิสลามจะเลือกบริโภคแต่ส่ิงที่ศาสนาอนุมตัิอย่างเคร่งครัด
ซ่ึงก็คืออาหารฮาลาล ส าหรับอาหารหรือเคร่ืองด่ืมท่ีจดัไดว้า่เป็นอาหารฮาลาลนั้น จะตอ้งมีการปฏิบติั
ให้สอดคล้องกบับทบญัญตัิของศาสนาอิสลามที่บญัญตัิไวใ้นคมัภีร์อลักุรอาน ซ่ึงความหมาย
ของอาหารฮาลาล คือ อาหารท่ีปราศจากส่วนผสมท่ีท ามาจากสัตวท่ี์ศาสนาห้ามท่ีเรียกว่า หะรอม 
ไดแ้ก่ สุกร สุนขั ลา สัตวกิ์นเน้ือ ตวัอยา่งเช่น เสือ เป็นตน้ สัตวเ์ล้ือยคลาน สัตวน์ าโรค สัตวท่ี์ตายเอง 
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ยกเวน้สัตวน์ ้ า สัตวท่ี์ไม่มีเลือดสัตวท่ี์ถูกเชือดดว้ยนามอ่ืนนอกจากอลัลอฮฺ หรือแมก้ระทั้งเคร่ืองด่ืม
ท่ีมีแอลกอฮอล ์ตวัอยา่งเช่น สุรา เป็นตน้ 
  ไม่เพียงแต่จะห้ามการบริโภคอาหารหะรอมเท่านั้น แต่ยงัรวมหมายถึงการปนเป้ือน
หรือการสัมผสักบัส่ิงท่ีเป็นระหอมอีกดว้ย จะเห็นไดว้า่นอกเหนือจากมาตรฐานของอาหารไปตาม
หลกัสากลแลว้ ชาวมุสลิมยงัเลือกอาหารท่ีถูกตอ้งตามหลกัศาสนาอีกดว้ย ซ่ึงผูป้ระกอบการท่ีผลิต
อาหารฮาลาลจ าเป็นอยา่งยิง่ท่ีจะตอ้งสร้างความมัน่ใจใหก้บัผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี 
 6.3 แนวทางการผลติและส่งออกอาหารอสิลาม 
  การส่งออกอาหารฮาลาลนั้นนบัว่าเป็นตลาดที่ลกัษณะพิเศษเฉพาะตวัซ่ึงมีเร่ือง
ของศาสนาความเช่ือและวฒันธรรมเขา้มาเก่ียวขอ้ง และการที่ชาวมุสลิมในแต่ละภูมิภาคทัว่โลก 
ต่างก็มีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ที่หลากหลาย จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ผูป้ระกอบการจะตอ้งมี
ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับรสนิยม และลักษณะการบริโภคของชาวมุสลิมในแต่ละภูมิภาค
และมาตรฐานอาหารในแต่ละประเทศ 
  ทั้งน้ี อุตสาหกรรมการผลิตอาหารฮาลาลมีกระบวนการผลิตท่ียุง่ยากมากนกั เพียงแต่
จะตอ้งปฏิบติัตามบทบญัญติัของศาสนาอิสลามอยา่งเคร่งครัด ทั้งดา้นแหล่งท่ีมาของอาหาร วิธีการ 
ฆ่าสัตว ์การเตรียมอาหาร การแปรรูปอาหาร การบรรจุหีบห่อ การขนส่ง การเก็บรักษาอาหาร 
และตอ้งระมดัระวงัไม่ให้มีส่ิงตอ้งห้าม (หะรอม) เจือปน ซ่ึงส่ิงหน่ึงท่ีจ  าเป็น คือ จะตอ้งมีเคร่ืองหมาย
เพื่อเพิ่มความมัน่ใจกบัผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี คือ การจดัใหมี้ระบบมาตรฐานท่ีไดรั้บการยอมรับ 
 6.4 การรับรองมาตรฐานการผลิตอาหารฮาลาล 
  การท่ีจะท าใหอ้าหารฮาลาลไทยสามารถแข่งขนัไดใ้นระดบัโลกนั้น จ  าเป็นอยา่งยิ่ง
ท่ีจะตอ้งพฒันาการผลิตอาหารไทยใหไ้ดม้าตรฐานในระดบัสากล เช่น มาตรฐานของคณะกรรมาธิการ
โครงการมาตรฐานของอาหาร FAO/WHO ท่ีเรียกวา่ Codex ซ่ึงเป็นหน่วยงานท่ีดูแลเก่ียวกบัมาตรฐาน
และความปลอดภยัด้านอาหารและก าหนดมาตรฐานอาหารฮาลาลไวเ้รียบร้อยแล้ว แต่เน่ืองจาก
มาตรฐานฮาลาลของไทยยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลายในตลาดมุสลิม จึงจ าเป็นท่ีภาครัฐและเอกชน
จะตอ้งร่วมมือกนัสร้างความคุน้เคยและการยอมรับในตราฮาลาลของไทย เน่ืองจากท่ีผา่นมาประชากร
มุสลิมในบางประเทศมองวา่ประเทศไทยมีชาวมุสลิมน้อย จึงอาจเป็นสาเหตุหน่ึงที่ท  าให้อาหาร
ฮาลาลของไทยไม่เป็นท่ียอมรับเท่าท่ีควร 
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  นอกจากน้ี ปัจจุบนัไทยยงัประสบกบัอุปสรรคท่ีเกิดจากกฎระเบียบการน าเขา้ เช่น 
มาตรฐานเก่ียวกบัสุขอนามยัและความปลอดภยัดา้นอาหารผูป้ระกอบการของไทย จึงตอ้งปรับปรุง
กระบวนการผลิตให้ถูกตอ้งทั้งหลกัศาสนาและหลกัทางวิทยาศาสตร์ เพื่อเป็นการป้องกนัขอ้อา้ง 
ท่ีเก่ียวกบัเร่ืองมาตรฐานความปลอดภยัด้านอาหาร และหลกัทางศาสนามาใช้ในการห้ามน าเขา้
สินคา้ของไทย 
 6.5 มาตรฐานฮาลาลนั ตอยยบีัน  
  นอกจากการรับรองมาตรฐานอาหารฮาลาลที่มีอยูเ่ดิมแลว้นั้น ปัจจุบนัส านกังาน
รับรองระบบคุณภาพ (สสร.) สถาบนัวิจยัวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งประเทศไทย และบริษทั 
อิลฮมั ดายา คอนโซลิเดท (ไทยแลนด์) จ  ากดั ไดร่้วมมือกนัด าเนินการให้การตรวจประเมิน และ
รับรองมาตรฐานใหม่ท่ีมีการน าขอ้ก าหนดท่ีเก่ียวกบัหลกัการหรือกฎหมายอิสลามมาบูรณาการหรือ 
มาด าเนินการร่วมกนักบัมาตรฐานดา้นความปลอดภยัและระบบคุณภาพท่ีเป็นสากล ในปัจจุบนัเป็น
มาตรฐานอาหารฮาลาลอีกหน่ึงมาตรฐานท่ีเรียกวา่ ฮาลาลนั ตอยยีบนั (Halalan Thoyyiban Global 
Standard) ท่ีมีการน าหลกัศาสนามาประยุกตร์วมกบัระบบ GMP และ HACCP เพื่อเพิ่มผูไ้ดเ้ปรียบ 
ในการแข่งขนัทางธุรกิจ และเขา้ถึงตลาดผูบ้ริโภคท่ีนบัถือศาสนาอิสลามทั้งภายในและต่างประเทศ 
โดยหลกัการคุณภาพของฮาลาลนั ตอยยบีนั มีดงัน้ี 
  หลกัการท่ี 1 คือ ค ามัน่สัญญาหรือความตั้งใจในการก าหนดนโยบาย ตั้งแต่ระดบั
ผูบ้ริหารสูงสุดขององคก์ร จะตอ้งให้ความสนใจหรือความส าคญั ต่อมาก็เป็นเร่ืองของการจดัโครงสร้าง
ขององคก์ร ไม่วา่จะเป็นโรงงานท่ีใชใ้นการผลิต เคร่ืองมือเคร่ืองใชต้่าง ๆ ที่จ  าเป็นตอ้งเตรียมการ
หรือมีการสั่งเฉพาะเจาะจงลงไปวา่ เคร่ืองมือหรืออุปกรณ์ชนิดน้ีเท่านั้นท่ีใชใ้นการท าระบบฮาลาลนั 
ตอยยบีนั เช่น อุปกรณ์การเชือด ขนาดใบมีดจะตอ้งเป็นใบเชิงเดียวเท่านั้น เคร่ืองมือท่ีจะท าให้สลบ
หรือแมก้ระทัง่อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการขนยา้ย เช่น รถเขน็ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัหลกัการของอิสลาม  
  หลกัการท่ี 2 คือ ระบบฮาลาลนั ตอยยีบนั จะตอ้งมีการก าหนดทีมงานเขา้มาท างาน
จะตอ้งมีความรู้เก่ียวเน่ืองและหลากหลาย เพื่อให้เกิดควบคุมที่ดีในทุกขั้นตอนของการจดัการ
ใหเ้ป็นไปตามระบบฮาลาล 
  หลกัการท่ี 3 คือ เร่ืองของความสอดคลอ้ง เน่ืองจากหลกัของฮาลาลนั ตอยยีบนั  
เป็นหลกัการที่เป็นมาตรฐานสากล ฉะนั้น ตอ้งมีความสอดคลอ้งไม่ขดัต่อขอ้ก าหนดต่าง ๆ ที่เป็น
สากล เช่น ระบบของฮาลาล จะตอ้งเชือดโดยการให้เลือดหลัง่ออกมาโดยถูกตอ้ง ก่อนเชือดสัตว์
จะตอ้งอยู่ในสภาพที่ปกติ ไม่มีอาการซึม เศร้าหรือตกใจใด ๆ จะเห็นไดว้่าหลกัการน้ีเหมือนกบั
หลกัสากล คือ HACCP จะมีความสอดคลอ้งกนั และจะตอ้งมีความปลอดภยัและระบบคุณภาพ 
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  หลกัการท่ี 4 คือ เร่ืองของการตรวจประเมินภายในองค์กร จะตอ้งจดัท าระบบ
ตรวจประเมินภายในองคก์รเพื่อตรวจสอบประสิทธิภาพของระบบและความสอดคลอ้งตามมาตรฐาน 
ควรมีการตรวจประเมินอยา่งนอ้ยปีละสองคร้ัง และจะตอ้งเป็นผูท่ี้อยูน่อกเหนือจากการควบคุมของ
ผูดู้แลระบบ เพื่อไม่ใหเ้กิดการล าเอียงเกิดข้ึน 
  หลกัการท่ี 5 ควรมีเอกสารเพื่อใช้แสดงหลกัฐานการควบคุมคุณภาพ การตรวจ
ประเมินจากภายนอกองคก์ร 
  หลกัการท่ี 6 คือ เร่ืองความโปร่งใสของการตรวจสอบ ซ่ึงก็เหมือนกบัมาตรฐาน
ทัว่ไปไม่วา่จะเป็น ISO หรือ HACCP มาตรบานฮาลาลนั ตอยยีบนัมีเอกสาร มีระบบที่ครอบคลุม
สามารถตรวจสอบไดต้ลอดเวลา เพราะเป็นระบบการบริหารการจดัการท่ีเป็นสากล จากมาตรฐาน
ดงักล่าวน้ีหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งคาดวา่จะสามารถสร้างความเช่ือมัน่ต่อกลุ่มประเทศมุสลิมไดม้ากข้ึน 
  อย่างไรก็ตาม จากตลาดของผูบ้ริโภคอาหารฮาลาลทัว่โลก ประเทศไทยในฐานะ
ผูผ้ลิตและส่งออกอาหารรายใหญ่ การเจาะตลาดสินคา้ฮาลาลยอ่มเป็นท่ีตอ้งการของผูป้ระกอบการ 
อาหารฮาลาลของไทย จะตอ้งได้รับการรับรองคุณภาพการผลิตในทุก ๆ กระบวนการ โดยเน้น
เป็นกรณีพิเศษท่ีจะตอ้งยึดหลกัการหรือกฎหมายอิสลามมาบูรณาการหรือมาด าเนินการร่วมกนักบั
มาตรฐานด้านความปลอดภยัและระบบคุณภาพที่เป็นสากลในปัจจุบนั หรือที่เรียกว่า ฮาลาลนั 
ตอยยีบนั และระบบ GMP และ HACCP จึงจะท าให้สินคา้ไทยสามารถเจาะตลาดสินคา้ฮาลาลได้ 
โดยไม่เสียเปรียบคู่แข่งขนัทางการคา้อ่ืน 
 6.6 หลกัปฏิบัติการผลติอาหารฮาลาล 
  หลกัการปฏิบติัส าหรับการผลิตอาหารฮาลาล มีรายละเอียด ดงัน้ี 
  6.6.1 สถำนประกอบกำร มีหลกัการปฏิบติั ดงัน้ี 
   1) สถานประกอบการ  ตอ้งสะอาดตามเกณฑ์มาตรฐานอุตสาหกรรม
และมาตรฐานอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการควบคุมการผลิตของสถานประกอบการนั้น ๆ 
   2) สถานท่ีผลิตอาหารฮาลาล ตอ้งแยกสถานท่ีผลิตอาหารให้ชดัเจนระหวา่ง
อาหารฮาลาลและท่ีไม่ใช่ฮาลาล โดยการกั้นก าแพงหรือแยกโรงงานในการผลิต 
   3) สถานท่ีผลิตอาหารฮาลาล ตอ้งปราศจากสัตวเ์ขา้ทุกชนิด และตอ้งไม่น า
อาหารหรือเคร่ืองด่ืมท่ีไม่ฮาลาลเขา้ไปในบริเวณท่ีท าการผลิตอาหาร  
  6.6.2 วัตถุดิบหรือส่วนประกอบอำหำร และกำรเกบ็รักษำ มีหลกัการปฏิบติั ดงัน้ี 
   1) วตัถดิุบและส่วนประกอบส าหรับผลิตอาหาร ตอ้งเป็นฮาลาลโดยมีเอกสาร
รับรองฮาลาลหรือคุณสมบติัตามท่ีฮาลาลก าหนด 
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   2) การเตรียมวัตถุดิบเพ่ือรอการผลิต ตอ้งเก็บรักษาในภาชนะหรือภายใน
ห้องท่ีสะอาด ไม่มีสัตวทุ์กชนิดเขา้มาในบริเวณดงักล่าว และวตัถุดิบท่ีใชใ้นการผลิตอาหารฮาลาล 
ตอ้งเก็บรักษาแยกออกจากส่ิงท่ีเป็นหะรอมอยา่งชดัเจน 
   3) สถานท่ีผลิตอาหารฮาลาล ตอ้งไม่มีสัตวเ์ขา้ไปในสถานท่ีผลิต และห้าม
น าอาหารหรือเคร่ืองด่ืมท่ีไม่ใช่ฮาลาลเขา้ไปในบริเวณดงักล่าว 
  6.6.3 กำรล้ำงวัตถุดิบและน ้ำส ำหรับล้ำง มีหลกัการปฏิบติั ดงัน้ี 
   1) การล้างวตัถดิุบและส่วนประกอบท่ีใช้ในการผลิต เม่ือลา้งน ้าโดยการจุ่ม
หรือน ้ าขงัในภาชนะ แลว้ตอ้งลา้งน ้ าสะอาดท่ีไหลผ่านวตัถุดิบหรือส่วนประกอบที่ใช้โดยทัว่ถึง
ในการลา้งคร้ังสุดทา้ย น ้ าท่ีไหลผ่านกระบวนการน้ีแลว้จะน าไปใช้ลา้งวตัถุดิบหรือส่ิงอ่ืนท่ีใชใ้น
การผลิตอีกไม่ได ้
   2) อุปกรณ์ทุกชนิดท่ีน ามาใช้ในการผลิตอาหาร  กรณีที่อุปกรณ์ดงักล่าว
ถูกน าไปใชใ้นการผลิตอาหารท่ีไม่ใช่ฮาลาลมาก่อน ก่อนท่ีจะน ามาใชใ้นการผลิตตอ้งลา้งท าความ
สะอาดตามหลกัศาสนบญัญติัก่อน แลว้ค่อยน าอุปกรณ์ดงักล่าวมาใชผ้ลิตอาหารฮาลาลได ้
   3) อุปกรณ์ในการผลิตอาหารฮาลาล ตอ้งน าไปใชก้บัการผลิตอาหารฮาลาล
เท่านั้น เม่ือใชเ้สร็จแลว้การจดัเก็บตอ้งแยกจากอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการผลิตอาหารท่ีไม่ใช่ฮาลาลใหช้ดัเจน 
  6.6.4 พนักงำนของสถำนประกอบกำร มีหลกัการตอ้งปฏิบติั ดงัน้ี 
   1) พนักงานท่ีเก่ียวข้องกับการผลิตอาหารฮาลาล หา้มพนกังานไปสัมผสักบั
ส่ิงท่ีหะรอม เช่น เน้ือสุกร และแอลกอฮอล ์เป็นตน้ ในช่วงเวลาพกัระหวา่งท าการผลิต 
   2) จะต้องมีพนักงานท่ีนับถือศาสนาอิสลามในสถานประกอบการท่ีเก่ียวข้อง
กับการผลิตอาหารฮาลาล โดยบุคลากรดงักล่าวจะตอ้งปฏิบติังานในแผนกจดัซ้ือและแผนกผลิต 
  6.6.5 กำรเกบ็รักษำผลิตภัณฑ์และกำรขนส่ง มีหลกัการปฏิบติั ดงัน้ี 
   1) การเกบ็รักษาผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูป ตอ้งแยกผลิตภณัฑ์ฮาลาลและท่ีไม่ใช่ 
ฮาลาลออกจากกนั แมว้า่ผลิตภณัฑด์งักล่าวจะบรรจุอยูใ่นบรรจุภณัฑแ์ลว้ก็ตาม 
   2) การขนส่งผลิตภัณฑ์ฮาลาล ให้แยกผลิตภณัฑ์ฮาลาลออกจากผลิตภณัฑ์
ท่ีไม่ใช่ฮาลาล เพื่อป้องกนัการปนเป้ือนจากส่ิงท่ีไม่ใช่ฮาลาล 
  6.6.6 กำรจัดจ ำหน่ำย มีหลกัการปฏิบติั ดงัน้ี 
   1) ผลิตภัณฑ์ฮาลาล  ต้องวางจ าหน่ายแยกจากผลิตภัณฑ์ที่ไม่ฮาลาล 
เพื่อป้องกนัการปะปนกนั แมว้า่ผลิตภณัฑด์งักล่าวจะบรรจุอยูใ่นบรรจุภณัฑก์็ตาม 
   2) การจัดจ าหน่ายโดยไม่มีบรรจุภัณฑ์หรือแกะถุงออกจ าหน่าย ตอ้งแจง้ให้
สถาบนัมาตรฐานฮาลาลแห่งประเทศไทยทราบและตอ้งปฏิบติัใหถู้กตอ้งตลอดเวลา 
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   3) อุปกรณ์และเคร่ืองใช้ในการจ าหน่ายทุกชนิด  ตอ้งใช้แยกออกจากกนั
ระหวา่งผลิตภณัฑ์ฮาลาลและมิใช่ฮาลาล เม่ือเกิดการปนเป้ือนข้ึนจะตอ้งลา้งใหส้ะอาดตามหลกัการ
ศาสนาอิสลาม 
  6.6.7 กำรบริกำรอำหำรฮำลำล  เช่น ร้านอาหาร และโรงแรม เป็นต้น มีหลัก 
การปฏิบติั ดงัน้ี 
   1) ต้องมีผู้ประกอบการหรือผู้ควบคุม ในการประกอบอาหารเป็นมุสลิม 
   2) ต้องมีสถานท่ีเฉพาะในการประกอบอาหาร ไม่ประกอบอาหารร่วมกบั
อาหารหรือส่ิงอ่ืนท่ีเป็นไม่เป็นฮาลาล 
   3) วัสดุอุปกรณ์ในการประกอบอาหารหรือบริการ ตอ้งแยกไม่น าไปรวม
กบัภาชนะอ่ืนท่ีตอ้งใชก้บัส่ิงทีเป็นหะรอม  
   4) การน าเข้าเนือ้สัตว์ในการประกอบอาหาร ตอ้งเป็นเน้ือสัตวห์รือผลิตภณัฑ์
ฮาลาลท่ีมีเอกสารรับรองฮาลาลจากประเทศผูผ้ลิต หากเน้ือสัตวห์รือผลิตภณัฑ์น าเขา้ไม่มีการรับรอง
ฮาลาลหรือมีแต่ไม่น่าเช่ือถือ ใหผู้น้  าเขา้ด าเนินการอนุมติัตามระเบียบ 
 6.7 บทบัญญตัิอสิลามว่าด้วยอาหารฮาลาล 
  บทบญัญติัอิสลามว่าดว้ยอาหารฮาลาล กล่าวถึง บทบญัญติัในอิสลาม บทบญัญติั 
ท่ีเก่ียวกบัอาหารฮาลาล และมาตรฐานอาหารฮาลาล มีรายละเอียด ดงัน้ี 
  6.7.1 บทบัญญติัในอิสลำม บทบญัญติัท่ีเก่ียวขอ้งการกระท าของมนุษย ์อนัถือเป็น
ภาระหนา้ท่ีท่ีตอ้งปฏิบติัตามอยา่งเคร่งครัด มี 5 ประการ คือ 
   1) วาญิบ (واجِب) หมายถึง การบงัคบัใชใ้ห้กระท าอย่างเด็ดขาด กล่าวคือ
หากผูใ้ดปฏิบติัตามก็จะได้รับผลบุญ และหากผูใ้ดละเวน้ก็จะได้รับบาป เช่น ละหมาดห้าเวลา 
ถือศีลอดเดือนรอมฎอน ปกปิดเอาเราะฮฺ และการรับประทานอาหารท่ีฮาลาล เป็นตน้ อีกทั้งวาญิบ 
ยงัมี 2 ลกัษณะ คือ วาญิบอยันียแ์ละวาญิบกิฟาอีย ์
   2) หะรอม ( رامحَ  ) หมายถึง การห้ามอยา่งเด็ดขาด กล่าวคือ หากผูใ้ดฝ่าฝืน 
ก็จะไดรั้บบาป และหากผูใ้ดละเวน้ก็จะไดรั้บบุญ เช่น ห้ามท าร้ายผูอ่ื้น ห้ามกินดอกเบ้ีย และห้าม
รับประทานอาหารท่ีหะรอม เป็นตน้ 
   3) สุนัต (سُنة) หมายถึง การบงัคบัใชใ้หก้ระท าอยา่ง ไม่เด็ดขาด หรือส่งเสริม
ให้กระท า กล่าวคือ หากผูใ้ดปฏิบติัตามก็จะได้รับผลบุญ และหากผูใ้ดละเวน้ก็จะไม่ไดรั้บบาป
แต่อยา่งใด เช่น การละหมาดสุนตั (ที่ไม่ใช่ภาคบงัคบั) การถือศีลอดสุนตั การอ่านอลักุรอาน และ
การบริจาคทัว่ไป เป็นตน้ 
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   4) มกัรูฮฺ (مكروه) หมายถึง การหา้มอยา่ง ไม่เด็ดขาด อนัหมายถึงการกระท า
ท่ีไม่พึงประสงคห์รือการรับประทานอาหารท่ีควรหลีกเล่ียง กล่าวคือหากผูใ้ดฝ่าฝืนก็จะไม่ไดรั้บบาป 
แต่หากผูใ้ดละเวน้ก็จะไดรั้บบุญ เช่น การรับประทานอาหารท่ีมีกล่ินจดั ไดแ้ก่ กระเทียมสด หวัหอมสด 
ตน้หอม หรืออ่ืน ๆ เพราะกล่ินจากส่ิงเหล่าน้ีจะสร้างความเดือดร้อนให้แก่บุคคลท่ีอยูใ่กลชิ้ด โดยเฉพาะ
ช่วงเวลาปฏิบติัพิธีละหมาดในมสัยดิ เป็นตน้ 
   5) มุบาหฺ (مباح) หมายถึง การให้เลือกระหว่างจะกระท าหรือละเวน้
โดยไม่มีการบงัคบัใด ๆ กล่าวคือ เป็นบทบญัญติัให้อิสระในการเลือกกระท าโดยไม่มีผลตอบแทน
และบทลงโทษใด ๆ เช่น การเลือกกินชนิดอาหารที่ชอบ การเลือกวิธีการสัญจร การนัง่ การยืน 
การนอน หรืออ่ืน ๆ 
  6.7.2 ประเภทของอำหำรในบทบัญญัติอิสลำม  บทบญัญตัิได้จ  าแนกอาหาร
เพื่อการบริโภคออกเป็น 3 ประเภท คือ  
   1) อาหารฮาลาล หมายถึง อาหารท่ีอนุมติั 
   2) อาหารหะรอม หมายถึง อาหารท่ีไม่อนุมติั  
   3) อาหารมัชบูฮฺ หรือชุบฮาต หมายถึง อาหารท่ียงัคลุมเครือ มีขอ้สงสัย  
ซ่ึงท่ียงัไม่สามารถ ระบุไดว้่าฮาลาลหรือหะรอมจนกว่าจะผ่านการตรวจสอบ พิสูจน์ และวินิจฉยั 
ซ่ึงตามหลกัการแลว้ ใหห้ลีกเล่ียง 
  6.7.3 หลักกำรของอำหำรฮำลำล มีรายละเอียดท่ีส าคญั ดงัน้ี 
   1) ฮาลาลด้วยตัวของมนัเอง มีลกัษณะดงัน้ี 
    (1) ต้องไม่เป็นนะญิส (ส่ิงสกปรก) สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท  
     ก. นะญิส มุค็อฟฟะฟะฮฺ (เบา) ไดแ้ก่ ปัสสาวะเด็กชายอายุไม่เกิน  
2 ปี ท่ีกินแต่ นมแม่ 
     ข. นะญิส มุตะวัสสิเฏาะฮฺ (ปานกลาง) ได้แก่ อุจจาระ ปัสสาวะ 
เลือด มูลสัตว ์ซากสัตว ์และอ่ืน ๆ  
     ค. นะญิส มฆุอ็ลละเซาะฮฺ (หนกั) ไดแ้ก่ สุกร และสุนขั  
    (2) ต้องไม่เป็นสัตว์ท่ีมีเขีย้ว งา และกรงเล็บท่ีแขง็แรง และใช้อวัยวะ
ดังกล่าวนั้นในการหาอาหาร ไดแ้ก่ สิงโต เสือ หมีชา้ง และสัตวอ่ื์น ๆ ท่ีมีลกัษณะคลา้ยกนัน้ี รวมถึง 
นกทุกชนิดท่ีมีกรง เล็บ เช่น แร้ง และเหยีย่ว เป็นตน้  
    (3) ต้องไม่เป็นสัตว์ท่ีไม่อนุญาตให้ฆ่าตามหลักการศาสนาอิสลาม  เช่น 
มด และนกหวัขวาน เป็นตน้ 



 72 

    (4) ต้องไม่เป็นสัตว์ท่ีพิจารณาโดยท่ัวไปแล้วว่าเป็นสัตว์ท่ีน่ารังเกียจ 
ไดแ้ก่ เหา แมลงวนั หนอน คา้งคาว และสัตวอ่ื์น ๆ ท่ีมีลกัษณะคลา้ยกนั  
    (5) ต้องไม่เป็นสัตว์เลือ้ยคลานหรือมีพิษร้าย ไดแ้ก่ ก้ิงก่า งู และสัตวอ่ื์น ๆ 
ท่ีมีลกัษณะคลา้ยกนั  
    (6) ต้องไม่เป็นสัตว์คร่ึงบกคร่ึงน า้ ไดแ้ก่งู กบ เขียด อ่ึงอ่าง คางคก ปู 
จระเข ้และเต่า 
    ทั้งน้ี ผูท่ี้นบัถือศาสนาอิสลามห้างรับประทานซากสัตว ์เลือด เน้ือสุกร 
และสัตวท่ี์เชือดเพื่อส่ิงอ่ืนนอกเหนือจากอลัลอฮฺ และไดห้้ามรับประทานสัตวท่ี์มีเข้ียวและนกท่ีมี
กรงเล็บ 
   2) วิธีการได้มาของอาหาร ส าหรับอาหารท่ีไดม้านั้นตอ้งฮาลาล กล่าวคือ  
แทจ้ริงอลัลอฮฺทรงโปรดส่ิงท่ีดี ดงันั้นพระองคจ์ะไม่ทรงตอบรับ ยกเวน้ส่ิงท่ีดีเท่านั้น 
   3) ต้องเป็นส่ิงท่ีมีประโยชน์ กล่าวคือ จงบริโภคจากส่ิงท่ีอลัลอฮฺไดท้รงให้
เคร่ืองยงัชีพสู่เจา้ ซ่ึงส่ิงท่ีอนุมติัและท่ีดีมีประโยชน์และจงอย่าเกรงต่ออลัลอฮฺ ผูซ่ึ้งพวกเจา้ศรัทธา
ในพระองค ์
   4) ต้องมีความสะอาด ไม่มีส่ิงเจือปนจากนะญิส ผูท่ี้นบัถือศาสนาอิสลาม 
ถือวา่อาหารท่ีฮาลาลจะตอ้งเป็นอาหารท่ี อลัลอฮฺอนุมติัสามารถบริโภคได ้และตอ้งไม่ปนเป้ือนส่ิงท่ี
เป็นนะญิสหรือส่ิงสกปรกใด ๆ อิสลามไดก้ าหนดหนา้ท่ีจะตอ้งช าระลา้งวตัถุดิบท่ีจะเอาไปประกอบ
เป็นอาหารจะตอ้งเป็นน ้าสะอาด และเป็นน ้าท่ีอนุญาตใหใ้ชไ้ด ้ตลอดจนไดก้ าหนดกฎเกณฑ ์วธีิการ
ช าระลา้งท่ีละเอียดเพื่อใหไ้ดอ้าหารท่ีสะอาด 
   5) ต้องผ่านกระบวนการเชือดท่ีถูกต้องตามหลักการ สัตวบ์กและสัตวปี์ก 
ทุกชนิดที่ไดรั้บการอนุมติัให้บริโภคไดน้ั้น จะตอ้งผ่านกระบวนการเชือดที่ถูกตอ้งตามหลกัการ
อิสลามก่อนจะน ามาประกอบเป็นผลิตภณัฑ์อาหารฮาลาล ดงันั้น สัตวบ์กหรือสัตวปี์กที่ตายเอง 
เป็นโรคตาย ถูกรถชนตาย ถูกตีตาย และตกเขาหรือจากท่ีสูงตาย เป็นตน้ รวมถึงท่ีถูกเชือดโดยผูอ่ื้น
ท่ีมิใช่มุสลิมหรือมิไดก้ล่าวดว้ยพระนามของอลัลอฮฺถือวา่เป็นซากสัตว ์ซ่ึงอิสลามถือวา่หะรอมนั้น
มาบริโภคไม่ได ้
   6) อุปกรณ์ ภาชนะท่ีบรรจุอาหารและสถานท่ีในการผลิตต้องสะอาด  ทั้งน้ี 
ผูน้บัถือศาสนาอิสลามยงัไดก้ าหนดถึงสถานท่ีและภาชนะ อุปกรณ์ เคร่ืองมือเคร่ืองใชต่้าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง
กบักระบวนการผลิตอาหารตอ้งสะอาด ท่านนบีศ็อลลลัลอฮฺ อะลยัฮิ วะสัลลมั ได้กล่าวความว่า  
"ถา้หากสุนขัเลียภาชนะของพวกท่าน ก็จงลา้งดว้ยน ้า 7 คร้ัง โดยคร้ังแรกใหล้า้งดว้ยนา้ผสมดิน" หรือ
กรณีท่ีใชภ้าชนะใส่สุราเพื่อด่ืมกินใหน้ าภาชนะดงักล่าวมาชาระลา้งใหส้ะอาด และใชด่ื้มกินได"้ 
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   7) ต้องมีความเข้าใจในหลักการอิสลาม ผูป้ระกอบอาหารควรเป็นมุสลิมหรือ
ผูท่ี้มีความเขา้ใจในหลกัการอิสลาม 
   8) ต้องค านึงถึงความประหยัด หรือความพอดี จงกิน จงด่ืม และจงอย่า
ฟุ่มเฟือย  
   9) ต้องชูกูรฺ (ขอบคุณ) ต่ออัลลอฮฺพระผู้ เป็นเจ้าท่ีได้ทรงประทานอาหารให้  
โดยการบริโภคส่ิงท่ีเป็นปัจจยัยงัชีพ จากส่ิงดี ๆ ทั้งหลาย และจงขอบคุณพระองคอ์ลัลอฮฺ พระองค์
เดียวเท่านั้น ซ่ึงผูท่ี้นบัถือศาสนาอิสลามเคารพสักการะ เม่ือขอบคุณพระองค์อลัลอฮฺเถิด แน่นอน
พระองคจ์ะทรงเพิ่มพนูส่ิงดี ๆ ใหแ้ก่ผูท่ี้นบัถือศาสนาอิสลามอีกมากมาย  
   10) จักใช้หลักการ รุคเศาะฮฺ (การผ่อนปรน) ในภาวะจ าเป็นเพ่ือรักษาชีวิต 
หลกัศาสนาอิสลามไดก้ าหนดทางออกไวใ้นภาวะท่ีจ าเป็น (ฎอรูเราะฮฺ) โดยก าหนดหลกัการ รุคเศาะฮฺ 
(การผอ่นปรน) ซ่ึงจะเกิดความยากล าบากหรือถึงขั้นสูญเสียชีวิตหากปฏิบติัตามบทบญัญติัท่ีไดก้ าหนด
ในภาวะปกติ เช่น การรับประทานอาหารท่ีหะรอมเพื่อประทงัชีวิตโดยไม่ละเมิดขอบเขต พระองค์
อลัลอฮฺ ความวา่ แมจ้ะมีขอ้ห้ามรับประทานซากสัตว ์เลือด เน้ือสุกร และสัตวท่ี์เชือดโดยมิไดก้ล่าว
นามอลัลอฮฺ แต่หากผูใ้ดก็ตามมีความจ าเป็น โดยมิไดต้ั้งใจและละเมิด ก็ไม่เป็นการบาปส าหรับผูน้ั้น 
 6.8 มาตรฐานอาหารฮาลาล  
  ขอ้ก าหนดท่ีส าคญัของมาตรฐานน้ีมี 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
  6.8.1 วัตถุดิบ ไดแ้ก่ พืช สัตว ์และน ้า 
   1) แนวทางการเลือกอาหารฮาลาลท่ีมาจากพืช ตามหลกัศาสนาอิสลามมิได้
ห้ามอาหารท่ีมาจากพืช ยกเวน้ พืชท่ีมีพิษและอนัตรายต่อร่างกาย พืชท่ีปนเป้ือนส่ิงสกปรก (นะยสิ) 
และพืชท่ีมีสารเสพติด ซ่ึงพืชทั้ง 3 ชนิดท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ท่ีจริงแลว้การห้ามไม่ให้บริโภค เน่ืองมาจาก
อนัตราย และนะยสิส่ิงสกปรกท่ีปนเป้ือนอยูใ่นตวัของมนั ซ่ึงถา้หากสามารถช าระลา้งหรือดึงสารพิษ
เสพติดออกจากมนั ก็จะท าใหพ้ืชทั้งสามชนิดน้ีเป็นฮาลาลได ้เพราะหะรอม (หา้ม) ไม่ใหบ้ริโภคเป็น
การห้าม สาเหตุของผลท่ีจะเกิดข้ึนนั้นก็คืออนัตราย หรือภาษาหลกักฎหมายอิสลามเรียกวา่ หะรอม
รีฆอยรีฮี ( لغيره الحرام , Prohibited for a Reason Other Than Itself) 
    ดว้ยเหตุน้ี พืชทุกชนิดจึงเป็นวตัถุดิบท่ีเป็นอาหารฮาลาลท่ีไม่มีกระบวนการ
ก ากบัของศาสนามากเหมือนสัตว ์ ซ่ึงผูผ้ลิตวตัถุดิบสามารถน าพืชสด ๆ หรือมาแปรเป็นสินค้า
ป้อนโรงงานอุตสาหกรรม อาหารฮาลาลในรูปแบบท่ีเป็นส่วนประกอบของอาหาร หรือสารปรุงแต่ง 
ไดแ้ก่ เยลล่ี (Jelly) ไดกลีเซอไรด ์(Diglyceride) เอนไซม ์(Enzyme) กรดไขมนั (Fatty Acid) เลซิติน 
(Lecithin) มอลโตเด็กตริน (Maltodextrin) โมโนกลีเซอไรด์ (Monoglyceride) ฟอสโฟลิปิด 
(Phospholipids) และสารอ่ืน ๆ ท่ีสามารถเตรียมจากพืชได ้ก็เป็นส่ิงท่ีอนุมติัท่ีเป็นส่วนประกอบและ
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สารปรุงแต่งของผลิตภณัฑ์ของอาหารฮาลาลได ้แต่ส่ิงท่ีตอ้งค านึงถึงก็คือ ตอ้งไม่ปนเป้ือนหรือปะปน
กบัส่ิงท่ีตอ้งหา้มจะเป็นส่ิงสกปรก หรือการเตรียมการท่ีตอ้งหา้ม เช่น แช่กบัสุรา เป็นตน้  
    แมว้่า พืชจะเป็นวตัถุดิบที่โดยรวมแลว้เป็นที่อนุมติัทุกชนิด แต่หากมี
การแปรไปเป็นส่ิงที่มึนเมา เช่น การน าองุ่น อินทผลมั ขา้วบาร์เลย ์ไปหมกัจนกลายเป็นสุรา หรือ
สกัดเป็นสารแอลกอฮอล์ และการสกัดสารจากพืชบางชนิดจนเป็นสารเสพติด ได้แก่ เฮโรอีน 
มอร์ฟีน หรืออ่ืน ๆ ก็จะท าให้ส่ิงที่ได้กล่าวมาทั้งหมดน้ีไม่เป็นที่อนุมติัและตอ้งห้ามไม่ให้ผสม
หรือเป็นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์อาหารฮาลาล ถึงแมน้วา่ไม่มีปฏิกิริยาท าให้มึนเมาหรือมีฤทธ์ิ
ท าให้เสพติดไดก้็ตาม เพราะถือว่าส่ิงท่ีไดก้ล่าวมาน้ีเป็นส่ิงท่ีตอ้งห้ามในตวัของมนัเอง ดว้ยเหตุท่ี 
ไดแ้ปรสภาพเป็นส่ิงสกปรก (นะยสิ) แลว้ 
    ส าหรับการเตรียมวตัถุดิบที่มาจากพืชนั้น ตามที่เราทราบมาแลว้วา่พืช 
เป็นวตัถุดิบท่ีฮาลาล เวน้แต่เป็นอนัตรายกบัมนุษย ์ท าให้มึนเมา หรือปนเป้ือนนะยิส ให้ท าการลา้ง 
จนสะอาด และท าให้สารอนัตรายหมดไปก็จะท าให้พืชกลบัมาเป็นวตัถุดิบท่ีฮาลาลสามารถน ามา
ประกอบเป็นอาหารและส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์อาหารฮาลาลได ้โดยน าผกัใส่ภาชนะที่มีรู 
(ตะแกรงหรือกระชอน) เปิดน ้ าหรือราดน ้ าใส่ผกัในภาชนะ ให้น ้ าช าระลา้งให้ทัว่และไหลผา่นออกไป 
จากนั้นให้น าผกัท่ีลา้งแลว้ตั้งให้สะเด็ดน ้า อย่าน าไปใส่ในภาชนะท่ีไม่มีรู เพราะน ้าท่ีไหลออกมา
ขงัอยูน่ั้น คือ นะยสิ เม่ือถูกกบัผกัก็จะท าใหผ้กัเป็นนะยสิไปดว้ย นอกจากน้ียงัมีขอ้ควรระวงัส าหรับ
การลา้งผกัท่ีมีกลีบใบเป็นชั้น ๆ เช่น ผกักาดขาว และกระหล ่า เป็นตน้ ให้แกะใบแต่ละกลีบออก
เสียก่อน คดัส่วนท่ีไม่ตอ้งการทิ้งไป แลว้จึงน ามาท าการลา้งตามขั้นตอนท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ 
   2) แนวทางการเลือกวัตถุดิบท่ีมาจากสัตว์  เน้ือสัตว์ทะเลไม่ต้องผ่าน
กระบวนการเชือดเหมือนกบัสัตวบ์ก และสัตวท์ะเลท่ีตายแลว้ก็สามารถน ามาประกอบเป็นผลิตภณัฑ์
อาหารฮาลาลได้ แต่การเตรียมวตัถุดิบท่ีมาจากสัตว์ทะเลก็ควรปฏิบติัเพื่อช าระล้าง จากนะยิส 
และท าให้เน้ือสัตวท์ะเลสะอาดถูกตอ้งตามหลกัการอิสลาม ไดแ้ก่ สัตวป์ระเภทปลา ให้ขอดเกล็ด 
หรือขดูเมือกออกให้สะอาดแลว้ ผา่ทอ้งเอาเคร่ืองในออกให้หมด สัตวป์ระเภทหอย ปู ถา้จะน ามา
ประกอบอาหารทั้งเปลือกใหท้ าความสะอาดเปลือก จนแน่ใจวา่สะอาดแลว้เสียก่อน และสัตวป์ระเภทกุง้ 
ใหต้ดัส่วนท่ีแหลมออก แลว้ผา่หวัดึงเส้นด าทิ้งเสียก่อน หลงัจากนั้นให้น าเน้ือสัตวต่์าง ๆ ท่ีกล่าวมาแลว้
ขา้งตน้น้ีใส่ในภาชนะท่ีมีรู (ตะแกรง หรือกระชอน) ท าการลา้งใหเ้ลือดหรือส่ิงสกปรกออกให้หมด 
โดยเปิดน ้ าหรือราดน ้ าใส่เน้ือสัตวใ์นภาชนะนั้นอีกคร้ังให้น ้ าชะล้างให้ทัว่และไหลผ่านออกไป 
และน าเน้ือสัตวที์่ลา้งเรียบร้อยแลว้ตั้งให้สะเด็ดน ้ า อย่าน าไปใส่ในภาชนะที่ไม่มีรู เพราะน ้าท่ีจะ
ไหลออกมาขงัอยูน่ั้น คือน ้านะยสิ เม่ือถูกกบัเน้ือสัตวก์็จะท าใหเ้น้ือสัตวน์ั้นเป็นนะยสิไปดว้ย ส าหรับ
ขอ้ควรระวงั การน าเน้ือสัตวท์ะเลแช่แข็งไปแช่น ้าเพื่อให้เน้ือสัตวน์ั้นอ่อนตวัลง ไม่ถือเป็นการลา้ง 
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และน ้ านั้นไม่สามารถน ามาท าการลา้งเน้ือสัตวไ์ดอี้ก เพราะไดมี้การปนเป้ือนนะยิสแลว้ และการเตรียม
วตัถุดิบที่มาจากสัตวบ์ก สัตวบ์กและสัตวปี์กทุกชนิดที่ได้รับการอนุมติัให้บริโภคได้ตอ้งผ่าน
กระบวนการเชือดก่อนจะน ามาประกอบเป็นผลิตภณัฑ์อาหารฮาลาลได ้ส่วนสัตวบ์กหรือสัตวปี์ก 
ท่ีตายเอง เป็นโรคตาย ถูกรถชนตาย ถูกตีตาย และตกเขาตาย เป็นตน้ รวมถึงถูกเชือดโดยผูอ่ื้นท่ีมิใช่
ดว้ยพระนามของอลัลอฮฺเป็นซากสัตว ์ซ่ึงอิสลามถือวา่หะรอมน ามาบริโภคไม่ได ้ 
   3) แนวทางการเลือกใช้น า้ ศาสนาอิสลามไดบ้ญัญตัิถึงน ้ าประเภทต่าง ๆ 
ดงัน้ี  
    (1) น า้สะอาด คือ น ้ าท่ีสะอาด และสามารถน าไปท าความสะอาดอ่ืน ๆ 
ไดทุ้กอย่าง น ้ าประเภทน้ี ไดแ้ก่ น ้ าฝน น ้ าทะเล น ้ าคลอง แม่น ้ า ห้วยน ้ า หรือแหล่งน ้ าที่คลา้ยกนั  
น ้าบ่อ น ้าจากตาน ้า น ้าบาดาล น ้าจากหิมะ และน ้าจากลูกเห็บ 
    (2) น า้ท่ีใช้แล้ว คือ น ้าท่ีสะอาดแต่ถูกน าไปใชช้ าระลา้งส่ิงอ่ืนก่อนแลว้ 
จะน ามาใชท้  าความสะอาดอีกไม่ได ้
    (3) น า้สะอาดท่ีเปล่ียนสภาพ คือ น ้ าสะอาดท่ีสามารถน ามาใชท้  าความสะอาด
ส่ิงอ่ืน ๆ ได ้แต่ไม่สมควรใช้ เช่น น ้าท่ีถูกแดดเผาจนร้อนอยู่ในสภาพท่ีอาจเกิดสนิมได ้
    (4) น า้สกปรก (นายิส) คือ น ้าท่ีมีส่ิงสกปรกเจือปนอยู่ และน ้านั้ น
มีจ านวนไม่ถึง 196 ลิตร หรือประมาณ 11 ป๊ีบ ถ้าน ้ านั้นมีจ านวนมากกว่า 196 ลิตร และมีส่ิงสกปรก
ปนเป้ือนอยู ่และท าใหเ้ปล่ียนสี เปล่ียนกล่ิน หรือรสเดิม ถือวา่เป็นนะยสิ หา้มน าไปท าความสะอาด
และในส่วนน ้าชา กาแฟ น ้าส้ม น ้าหวาน น ้าดอกไม ้น ้าใส่ยาอุทยั หรืออ่ืน ๆ ท่ีมีลกัษณะเดียวกนั
เป็นน ้ าสะอาด สามารถน าไปเป็นส่วนประกอบของอาหารได ้แต่จะเอาไปช าระลา้งท าความสะอาด
ส่ิงอ่ืนไม่ได ้
  6.8.2 กระบวนกำรผลิต การผลิตอาหารฮาลาลจะต้องฮาลาลทุก ๆ ขั้นตอน 
และอาหารท่ีถือวา่ผา่นกระบวนการฮาลาลไดต่้อเม่ือเขา้เง่ือนไข กล่าวคือ วตัถุดิบหรือองคป์ระกอบ
ของอาหารฮาลาลไม่มีสารปรุงแต่ง สารประกอบวตัถุดิบท่ีตอ้งห้ามตามหลกัการอิสลาม อาหาร
ตอ้งไม่ปนเป้ือนกบันะยิสไม่วา่มากหรือนอ้ย อาหารท่ีเตรียมตอ้งผา่นกระบวนการ หรือผา่นการผลิต
จากสถานท่ีผลิต อุปกรณ์ เคร่ืองมือปราศจากการปนเป้ือนดว้ยนะยสิ และการเก็บรักษาตอ้งไม่ปะปน
หรือตอ้งไม่สัมผสักบัภาชนะบรรจุท่ีตอ้งห้าม ทั้งน้ีตอ้งให้ความส าคญัในกระบวนการผลิตด้วย 
กล่าวคือ พนกังานผลิตอาหารฮาลาลควรเป็นมุสลิม หากมิใช่มุสลิมจะตอ้งไม่เก่ียวกบัส่ิงท่ีไม่ฮาลาล
ในขณะผลิตอาหารฮาลาล เช่น เน้ือสุกร เลือด แอลกอฮอล์ หรือสุนขั เป็นตน้ กรณีท่ีจ  าเป็นตอ้งใช้
พนกังานท่ีมิใช่มุสลิมก็ควรมีผูค้วบคุมท่ีเป็นมุสลิม ในส่วนของการเก็บรักษาผลิตภณัฑ์อาหารฮาลาล 
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ควรแยกเก็บรักษาในสภาพท่ีเฉพาะไม่ปะปนกบัผลิตภณัฑ์อาหารท่ีไม่ฮาลาล และภาชนะบรรจุ
ท่ีเก็บรักษาอาหารฮาลาลจะตอ้งสะอาดปราศจากนะยสิ 
  6.8.3 อุปกรณ์ สถำนที่ กำรบรรจุภัณฑ์ และกำรขนส่ง ดว้ยอาหารฮาลาลจะตอ้ง
ผา่นกระบวนการผลิตตั้งแต่เร่ิมตน้เตรียมการผลิต เลือกวตัถุดิบ ส่วนประกอบ สารปรุงแต่ง การปรุง
อาหาร ตลอดสายโซ่การผลิต เช่น สถานท่ีผลิต อุปกรณ์ และภาชนะบรรจุภาชนะเก็บรักษา เป็นตน้ 
จะตอ้งฮาลาลถูกตอ้งตามบญัญติัศาสนาอิสลาม ปราศจากส่ิงหะรอมตามบทบญัญติัศาสนาอิสลาม 
โดยแนวปฏิบติัต่อสถานท่ีผลิต อุปกรณ์การผลิต และการขนส่งผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล  
   ในกรณีท่ีสถานท่ีผลิต เคร่ืองมือ อุปกรณ์ผา่นการใช ้ผลิตอาหารท่ีไม่ฮาลาล 
ให้เช็ดเศษอาหารท่ีติดอยู่ในสถานท่ีผลิต หรือติดอยู่กบัเคร่ืองมือ อุปกรณ์ ออกให้หมดเสียก่อน 
แลว้ท าการลา้งเหมือนท่ีไดอ้ธิบายขา้งตน้ หากสถานท่ีผลิต มีสุกรหรือสุนขัเขา้มาปนเป้ือน เคร่ืองมือ 
อุปกรณ์ผา่นการใชก้บัเน้ือสุกร เน้ือสุนขั หรือผลิตภณัฑจ์ากสุกรและสุนขั รถขนส่งผา่นการบรรทุก
สุกร หรือสุนขั ใหท้  าการลา้งดว้ยน ้าสะอาด 7 คร้ัง โดยใหห้น่ึงในนั้นเป็นน ้าผสมดิน 
  6.8.4 สุขลักษณะส่วนบุคคล มีรายละเอียด ดงัน้ี 
   1) การแต่งกาย ผูป้ฏิบติังานจะตอ้งมีเคร่ืองแต่งกายท่ีสะอาดโดยไม่ก่อให้เกิด
ความสกปรกท่ีจะเป็นเหตุใหเ้กิดการปนเป้ือนสู่อาหารท่ีผลิต 
   2) การล้างมือ ผูป้ฏิบติังานควรลา้งมืออย่างสม ่าเสมอ เช่น ก่อนการปฏิบติั 
งานท่ีตอ้งสัมผสัอาหาร ทุกคร้ังหลงัออกจากห้องน ้ า หลงัรับประทานอาหาร โดยเฉพาะเม่ืออาหาร 
ท่ีพนกังานรับประทานนั้นมีส่วนผสมของส่ิงท่ีหะรอม และหลงัสัมผสัส่ิงท่ีหะรอมหรือส่ิงปนเป้ือน
นะยสิ ซ่ึงอาจจะน าไปสู่การปนเป้ือนอาหารในกระบวนการผลิตได ้
   3) การสวมถงุมือ ผูป้ฏิบติังานควรสวมถุงมือในการประกอบอาหาร 
   4) การสวมหมวกคลุมศีรษะ  ผูป้ฏิบตัิงานควรสวมหมวกคลุมศีรษะกนั
เส้นผมตกลงในอาหาร 
 6.9 เคร่ืองหมายฮาลาล  
  ฮาลาล เป็นค ามาจากภาษาอารบิก หมายความว่า การผลิต การให้บริการ หรือ 
การจ าหน่ายใด ๆ ท่ีไม่ขดัต่อหลกัปฏิบติัของศาสนา โดยอาหารฮาลาล คือ อาหารท่ีผ่านแปรรูป
ตามศาสนบญัญติันัน่เอง เพื่อเป็นการรับรองว่าผูน้บัถือศาสนาอิสลามสามารถบริโภคหรืออุปโภค
ผลิตภณัฑต่์าง ๆ ไดด้ว้ยความมัน่ใจ ซ่ึงสามารถสังเกตผลิตภณัฑน์ั้น ๆ วา่เป็นฮาลาลหรือไม่นั้นจาก
การประทบัตราฮาลาลท่ีขา้งบรรจุภณัฑน์ั้นเป็นส าคญั 
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  กลางอิสลามแห่งประเทศไทย หรือคณะกรรมการอิสลามประจ าจงัหวดัต่าง ๆ ได้
อนุญาตให้ผูป้ระกอบการท าการประทบั หรือแสดงลงบนสลาก หรือผลิตภณัฑ์ หรือกิจการใด ๆ 
โดยใช้สัญลกัษณ์ท่ีเรียกว่า ฮาลาล ซ่ึงเขียนเป็นภาษาอาหรับว่า  อยู่ภายในกรอบส่ีเหล่ียม
ขนมเปียกปูน หลงักรอบเป็นลายเส้นแนวตั้งใตก้รอบภายในเส้นขนานมีค าวา่ “สนง.คณะกรรมการ 
ผลิตภณัฑฮ์าลาลและหรือเน้ือสัตวฮ์าลาลท่ีน าเขา้จากต่างประเทศ เป็นตน้ 
  เคร่ืองหมายรับรองฮาลาลเป็นอ านาจหน้าที่ขององค์กรศาสนาอิสลามเท่านั้น 
คือ คณะกรรมการกลางอิสลามแห่งประเทศไทยและคณะกรรมการอิสลามประจ าจงัหวดั อาหารฮาลาล 
จึงเป็นเร่ืองของความร่วมมือและผลประโยชน์ร่วมกนัของ 3 ฝ่าย คือ มุสลิมผูบ้ริโภค ผูป้ระกอบการ 
และประเทศชาติ กล่าวคือ 

1) มุสลิมได้บริโภคอาหารฮาลาลที่เช่ือได้ว่าถูกตอ้งตามบญัญติัศาสนาอิสลาม 
มีคุณค่าอาหาร ถูกสุขอนามยั ปลอดภยัจากส่ิงตอ้งห้ามทางศาสนาอิสลาม (หะรอม) และส่ิงปนเป้ือน
ต่าง ๆ 

2) ผูป้ระกอบการไดรั้บผลประโยชน์ทางธุรกิจโดยตระหนกัถึงการผลิตอาหาร
ฮาลาลที่ถูกตอ้งตามบญัญตัิศาสนาอิสลามและปฏิบตัิตามระเบียบคณะกรรมการกลางอิสลาม
แห่งประเทศไทยว่าด้วยการรับรองฮาลาลอย่างเคร่งครัด ตลอดจนบริหารคุณภาพอาหารตาม
มาตรฐานฮาลาล 

3) ประเทศชาติไดรั้บผลประโยชน์ในการพฒันาเศรษฐกิจโดยรัฐบาลใหก้ารส่งเสริม
สนบัสนุนการพฒันาอุตสาหกรรมฮาลาลอยา่งครบวงจรทั้งในดา้นการพฒันาวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต
ของผูป้ระกอบการตลาดและการปรับปรุงกลไกการรับรองมาตรฐานอาหารฮาลาลขององคก์รศาสนา
อิสลามเพื่อส่งออกอาหารฮาลาลสู่ตลาดโลก 
 6.10 ข้อแตกต่างระหว่างมาตรฐานอาหารฮาลาลและมาตรฐานอุตสาหกรรมอาหารทัว่ไป  
  มาตรฐานอาหารฮาลาลเป็นระบบเชิงบูรณาการ (Integrated Standard System) 
มีองคป์ระกอบส าคญัอยูท่ี่กระบวนการผลิต โดยขั้นตอนการผลิตทุกขั้นตอนจะตอ้งฮาลาลตามหลกั 
ศาสนบญัญติั และตอ้งไม่มีส่ิงเป็นหะรอมหรือส่ิงตอ้งห้ามตามบทบญัญติัของศาสนาอิสลาม ไดแ้ก่ 
วตัถุดิบ ส่วนประกอบ สารปรุงแต่ง สารพิษ และส่ิงปนเป้ือนต่าง ๆ โดยตอ้งการให้ผลิตภณัฑ์อาหาร 
ถูกสุขอนามยัและมีคุณค่าทางโภชนาการที่ส่งผลดีต่อร่างกาย (ตอยยิบ) โดยระบบการจดัการ
ความปลอดภยัของอาหาร (ISO) กระบวนการผลิตอาหารท่ีดี (GMP) มาตรฐานระบบการวิเคราะห์
อนัตรายและจุดวิกฤตที่ตอ้งควบคุมในการผลิตอาหาร (HACCP) และระบบการบริหารคุณภาพ 
มีรายละเอียดคลา้ยคลึงกนักบัเกณฑ์ของมาตรฐานอาหารฮาลาลแต่จะมีหลกัการท่ีเฉพาะเจาะจง 
ซ่ึงมาตรฐานอาหารฮาลาลจะยึดถือความถูกต้องและคุณค่าตามบทบญัญตัิของศาสนาอิสลาม 
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ส่วนมาตรฐานสากลยดึถือคุณค่าอาหารโดยมิจ  าเป็นตอ้งถูกตอ้งตามบทบญัญตัิของศาสนาอิสลาม 
ดงันั้น สามารถสรุปขอ้แตกต่างระหวา่งมาตรฐานอาหารฮาลาลและมาตรฐานอุตสาหกรรมอาหาร
ทัว่ไป ดงัตารางท่ี 2.2 
   
ตารางท่ี 2.2  เปรียบเทียบมาตรฐานอาหารฮาลาลและมาตรฐานอุตสาหกรรมอาหารทัว่ไป 
 

มาตรฐานอาหารฮาลาล มาตรฐานอุตสาหกรรมอาหารทัว่ไป 
1. ผูก้  าหนดมาตรฐาน 
 1.1 อลัลอฮฺ (ซ.บ.) พระผูเ้ป็นเจา้ 
 1.2 ศาสดามุฮมัมดั (ซ.ล.) 

1. ผูก้  าหนดมาตรฐาน 
 1.1  องคก์รระหวา่งประเทศ 
 1.2  องคก์รเอกชน 

2. หลกัการส าคญั 
 2.1 ฮาลาล (อนุมติั) ตามหลกั 

ศาสนบญัญติั 
 2.2 ปราศจากส่ิงหะรอม (ส่ิงตอ้งหา้ม) 

2.3 ตอยยบิ (ดี) ตามบทบญัญติัศาสนา
อิสลาม ไดแ้ก่ 
- ความสะอาด 
- ความปลอดภยัจากสารพิษ 

และส่ิงปนเป้ือน 
- คุณค่าทางโภชนาการ 
- รักษาส่ิงแวดลอ้ม 

2. หลกัการส าคญั 
 2.1 มาตรฐานตามท่ีองคก์รก าหนด 
 2.2 การประกนัคุณภาพ (Q.A.) ไดแ้ก่ 

- ความสะอาด 
- ความปลอดภยั 
- คุณค่าทางโภชนาการ 

 

3. การบริหารมาตรฐาน 
 3.1 องคก์รศาสนาอิสลามเป็นผูค้วบคุม 

ดูแลตามบทบญัญติัศาสนาอิสลาม 
 3.2 เจา้หนา้ท่ีตรวจรับรองมาตรฐาน 

ตอ้งเป็นผูท่ี้นบัถือศาสนาอิสลาม 
ท่ีดีและมีความรู้ความช านาญใน 
การปฏิบติัหนา้ท่ี 

3. การบริหารมาตรฐาน 
 3.1 หน่วยงานภาครัฐ หรือองคก์รเอกชน 

ท่ีมีหนา้ท่ีรับผิดชอบ 
 3.2 เจา้หนา้ท่ีตรวจรับรองไม่จ  าเป็นตอ้ง

เป็นมุสลิม มีความรู้ความสามารถ 
ในการปฏิบติัหนา้ท่ี 

 
 
  



 79 

ตารางท่ี 2.2  (ต่อ) 
 

มาตรฐานอาหารฮาลาล มาตรฐานอุตสาหกรรมอาหารทัว่ไป 
4. ระบบมาตรฐาน 
 4.1 เป็นระบบมาตรฐานฮาลาลท่ีเฉพาะ  

ซ่ึงครอบคลุมทั้งความถูกตอ้ง (ฮาลาล) 
และท่ีดี (ตอยยบิ) ตามศาสนบญัญติั 

4.2  ช่ือระบบมาตรฐาน คือ ฮาลาล (Halal) 

4. ระบบมาตรฐาน 
 4.1 เป็นระบบมาตรฐานท่ีจ าแนกเป็น 

ขอ้ยอ่ยหลายลกัษณะ เช่น มาตรฐาน
โรงงาน และมาตรฐานการบริหาร 
การผลิต เป็นตน้ 

4.2 ช่ือระบบมาตรฐานมีหลากช่ือ เช่น 
มอก. GMP, ISO, HACCP 

5. ปัจจยัการผลิต 
 5.1 วตัถุดิบ ส่วนผสม และสารปรุงแต่ง 

มีท่ีมาชดัเจน ซ่ึงพิสูจน์ไดว้า่ “ฮาลาล”
ปราศจากส่ิง “หะรอม” 

 5.2 กระบวนการผลิตทุกขั้นตอนตอ้ง 
“ฮาลาล”  

5. ปัจจยัการผลิต 
 5.1 เป็นไปตามมาตรฐานอุตสาหกรรม 

โดยไม่ค  านึงวา่ฮาลาลหรือไม่ 
 5.2 การลา้งวตัถุดิบหรืออุปกรณ์ท่ีใชผ้ลิต

มุ่งเนน้ความสะอาดเป็นส าคญั 
 

 5.3 สถานท่ีผลิตตอ้งสะอาดปลอดภยัจาก
ส่ิงปนเป้ือน มีระบบป้องกนัสัตว ์
ทุกชนิด และไม่ปะปนกบัการผลิต 
ส่ิงท่ีเป็นหะรอม 

 5.4 เคร่ืองจกัร เคร่ืองมือ และอุปกรณ์ 
การผลิตจะตอ้งสะอาด และไม่ใช้
ร่วมกบัการผลิตส่ิงท่ีเป็นหะรอม 

5.5 การเก็บรักษา การขนส่ง และวาง
จ าหน่ายจะตอ้งแยกสัดส่วนเฉพาะ
อาหารฮาลาล ไม่ปะปนกบัส่ิงท่ี 
ไม่ฮาลาล เพื่อป้องกนัการสับสน 
และเขา้ใจผดิของผูบ้ริโภค 
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ตารางท่ี 2.2  (ต่อ) 
 

มาตรฐานอาหารฮาลาล มาตรฐานอุตสาหกรรมอาหารทัว่ไป 
 5.6 การลา้งวตัถุดิบ หรืออุปกรณ์ท่ีใชผ้ลิต

อาหารท่ีเป็นหะรอมมาก่อนจะตอ้งลา้ง 
ใหส้ะอาดตามหลกัศาสนบญัญติั 

 

6. พนกังาน 
 6.1 พนกังานผลิตอาหารฮาลาลควรเป็น 

ผูน้บัถือศาสนาอิสลาม หากไม่ได ้
นบัถือศาสนาอิสลามจะตอ้งไม่ยุง่
เก่ียวกบัส่ิงท่ีเป็นหะรอมในขณะท่ี 
ท าการแปรรูปอาหารฮาลาล ไดแ้ก่ 
เน้ือสุกร เลือด แอลกอฮอล ์และสุนขั 

 6.2 พนกังานเชือดสัตว ์ตอ้งเป็นผูท่ี้นบัถือ
ศาสนาอิสลาม ไม่มีปัญหาดา้น
สุขภาพจิต ไม่เป็นโรคท่ีสังคมรังเกียจ 
และมีความรู้และเขา้ใจหลกัการเชือด
สัตวต์ามขอ้ปฏิบติัของศาสนาอิสลาม 

6. พนกังาน 
 6.1 พนกังานท่ีผลิตอาหารฮาลาลไม่จ  าเป็น 

ตอ้งเป็นมุสลิม 
 6.2 พนกังานเชือดสัตวไ์ม่จ  าเป็นตอ้งเป็น

มุสลิม 
 

 
ท่ีมา:  สถาบนัฮาลาล มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ (2556, น. 43-44) 
 

7.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง  
 
 การวิจ ัยเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคและรูปแบบกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในจงัหวดัชายแดนภาคใต ้ไดท้บทวนงานวจิยั
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรต่าง ๆ ไดแ้ก่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงแต่ละตวัแปรพบงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
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 7.1 พฤติกรรมผู้บริโภค  
  Ali, Kapoor, and Moorthy (2010) วิจยัเร่ือง Buying Behaviour of Consumers for 
Food Products in an Emerging Economy  ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอย่างชดัเจน
ส าหรับความสะอาด ความสดใหม่ของผลิตภณัฑ์อาหาร ตามดว้ยราคา คุณภาพ ความหลากหลาย 
บรรจุภณัฑ์ และความพร้อมใชง้านตามฤดูกาล ความตอ้งการของตลาดของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ข้ึนอยู่
กบัความสะดวกสบายในการซ้ือที่ตลาดพร้อมกบัความพร้อมของบริการเพิ่มเติมแหล่งท่องเท่ียว 
ส าหรับเด็กส่ิงอ านวยความสะดวกขั้นพื้นฐานและความสามารถในการจ่าย ผลลพัธ์แนะน าวา่รายการ
อาหารและของช าส่วนใหญ่ซ้ือจากร้านคา้ใกลเ้คียง ผกัและผลไมส่้วนใหญ่จะซ้ือทุกวนัหรือสองคร้ัง 
ต่อสัปดาห์ เน่ืองจากลกัษณะท่ีเน่าเสียง่าย ในขณะท่ีรายการขายของช าจะซ้ือนอ้ยกวา่ 
  Al-Gahaifi and Svetlík วิจยั เ ร่ือง Factors Influencing Consumer Behaviour in 
Market Vegetables in Yemen ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อผูบ้ริโภคในเยเมน
ในการซ้ือผกั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา โอกาส ความไม่พอใจ และเวลาในการซ้ือ ขณะท่ีปัจจยัดา้นนิสัย 
การจดัแสดงสินคา้ การจดัประเภทสินคา้ และสถานที่จ  าหน่าย มีอิทธิพลปานกลาง และอิทธิพล
ส าหรับการบอกปากต่อปากอยูใ่นระดบัต ่า 
  Yunus, Rashid, Ariffin, and Rashid (2014) ได้ศึกษาเร่ือง  Muslim's Purchase 
Intention towards Non-Muslim’s Halal Packaged Food Manufacturer ผลการวิจยัพบว่า อุตสาหกรรม
อาหารฮาลาลได้รับความสนใจเป็นพิเศษทัว่โลก และเป็นหน่ึงในธุรกิจที่มีศกัยภาพมากที่สุด 
เพราะความตอ้งการจากชาวมุสลิมที่มีอยู่ทัว่โลกประมาณ 1.6 พนัล้าน กลายเป็นโอกาสส าคญั
ส าหรับอุตสาหกรรมฮาลาล โดยหน่ึงในตลาดท่ีเติบโตสูงในปัจจุบนัคือ อุตสาหกรรมอาหารฮาลาล 
แมว้า่การศึกษาหลายแห่งมีการมุ่งเนน้ไปท่ีการซ้ือสินคา้ฮาลาลท่ีผลิตโดยอุตสาหกรรมอาหารท่ีผลิต
โดยผูผ้ลิตที่ไม่ใช่มุสลิม การศึกษาสมมติฐานได้รับการทดสอบโดยใช้ความสัมพนัธ์เพียร์สัน
ไดเ้ปิดเผยวา่ความตระหนกัในฮาลาลและส่วนผสมของผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลอยา่งมากต่อความตั้งใจ
ของชาวมุสลิมท่ีจะซ้ืออาหารฮาลาลจากผูผ้ลิตท่ีไม่ใชมุ้สลิม โดยความตระหนกัในเคร่ืองหมายฮาลาล
เป็นปัจจยัที่น ามาพิจารณาการวดัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงคาดว่าผลการศึกษาน้ีจะช่วยให้
ผูผ้ลิตท่ีไม่ใช่มุสลิมให้ความส าคญักบัการรับรองเคร่ืองหมายฮาลาลในการพฒันากลยุทธ์ท่ีดีท่ีสุด
ใหช้นะใจผูบ้ริโภคชาวมุสลิม 
  Said, Hassan, Musa, and Rahman (2014) วิจยัเร่ือง Assessing Consumers’ Perception, 
Knowledge and Religiosity on Malaysia’s Halal Food Products ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคและระดบัความรู้ และศาสนาแตกต่างกนั แมว้า่ผูต้อบแบบสอบถามมากกวา่ 94% เป็นมุสลิม 
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หน่วยงานของรัฐมีขอ้บกพร่องในการให้ความรู้ ขอ้มูล และการศึกษาฮาลาล นอกจากน้ีการวิจยัน้ี
ยงัแสดงใหเ้ห็นวา่ประมาณ 40 ถึง 50% ของผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัศาสนาระดบัสูง 
  Kumar and Kapoor (2014) วิจยัเร่ือง Study of Consumers’ Behavior for Non-
Vegetarian Products in Emerging Market of India ผลการวิจยัพบว่า การซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารท่ีไม่ใช่
อาหารมงัสวิรัติตามร้านคา้ปลีก พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคจะมีการซ้ือสัปดาห์ละคร้ัง ค่าใชจ่้าย
ในการซ้ืออาหารประเภทน้ี มากกวา่ 1 ใน 5 ของค่าใชจ่้ายดา้นอาหารทั้งหมด และการตดัสินใจซ้ือ
ประเภทน้ีจะมีการศึกษาขอ้มูลก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ  
 7.2 ส่วนประสมการตลาด 
  ฮมัเดีย  มูดอ และปาริชาติ  เบ็ญฤทธ์ิ (2561) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัดา้นการตลาดท่ีมี
ผลต่อความเช่ือมัน่ต่อตราฮาลาลไทยของผูบ้ริโภคชาวอาหรับในมาเลเซีย ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยั
ความปลอดภยัดา้นอาหารและการใส่ใจในสุขภาพและปัจจยัตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกอยา่งมี
นยัส าคญัต่อความเช่ือมัน่ต่อตราฮาลาลของประเทศไทย จากจุดน้ีผูป้ระกอบการจะตอ้งมีการปรับตวั
อยา่งมากต่อปัจจยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ เพื่อสร้างโอกาสทางธุรกิจและขยายตลาดในอนาคต 
  Abril and Rodriguez-Cánovas (2016) วิจยัเร่ือง Marketing Mix Effects on Private 
Labels Brand Equity ผลการวิจยัพบวา่ ส่วนประสมการตลาดเป็นเคร่ืองมือท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้าง
คุณค่าตราสินคา้ของร้านคา้ปลีก เช่น การส่ือสารภายในร้าน การส่งเสริมการขายภายในร้าน 
และความเขม้ขน้ในการจดัจ าหน่าย ตลอดจนปัจจยัประสมทางการตลาดทัว่ไป เช่น การโฆษณา ราคา 
และการส่งเสริมการขายท่ีเป็นตวัเงินมีบทบาทส าคญัในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ของร้านคา้ปลีก 
  Nugroho and Irena (2017) วิจัยเร่ือง The Impact of Marketing Mix, Consumer’s 
Characteristics, and Psychological Factors to Consumer’s Purchase Intention on Brand “W” in 
Surabaya ผลการวิจยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด คุณลกัษณะของผูบ้ริโภค และปัจจยัทาง
จิตวทิยามีผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด ์“W”  
 7.3 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
  Gabrielli and Balboni (2010) วิจยัเร่ือง SME Practice Towards Integrated Marketing 
Communications ผลการวจิยัพบวา่ การจดัการการส่ือสารการตลาดของ SMEs กลุ่มมีการใชเ้คร่ืองมือ
ส่ือสารที่หลากหลายไปยงักลุ่มเป้าหมาย อยา่งไรก็ตาม บริษทัเหล่าน้ีขาดการวางแผน การส่ือสาร
การตลาด ท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคท าให้เกิดช่องวา่งการส่ือสารมากข้ึน นอกจากน้ี
ลกัษณะโครงสร้างพลวตัภายในองคก์รถือเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดในการส่ือสารการตลาด 
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  Mihaela (2015) วจิยัเร่ือง The Influence of The Integrated Marketing Communication 
on The Consumer Buying Behaviour ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจุบนัผูบ้ริโภคใชแ้หล่งขอ้มูลจ านวนมาก
และคุณค่าของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเติบโตข้ึนอย่างมาก การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการมีเป้าหมายสูง คือ การใชจุ้ดแข็งของเคร่ืองมือส่ือสารท่ีมีอยู ่เพื่อก าหนดเคร่ืองมือท่ีตอบสนอง
ความตอ้งการดา้นการส่ือสารของผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพและเป็นจริงไดม้ากท่ีสุด โดยการออกแบบ
ขอ้ความการส่ือสารและศึกษาปัจจยัท่ีมีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภคดว้ย 
  Foroudi et al. (2015) วิจยัเร่ือง IMC Antecedents and the Consequences of  
Planned Brand Identity in Higher Education ผลการวิจยัพบวา่ โครงสร้างที่ส าคญัในการสร้าง
เอกลกัษณ์ของตราสินคา้ในระดบัอุดมศึกษาท่ีวางแผนไว ้โดยอาศยัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์และช่ือเสียง ได้แก่ เว็บไซต์ ส่ือสังคมออนไลน์ 
การโฆษณา และการตลาดทางตรง ซ่ึงมีอิทธิพลอยา่งมีนยัส าคญั 
  Englund et al. (2020) วิจยัเร่ือง Evaluation of Integrated Marketing Communication 
Strategies Used for the Fruits & Veggies Campaign in California and Virginia  ผลการวิจยัพบวา่ 
กลุ่มวยัรุ่นและแม่ รับรู้แคมเปญผลไมแ้ละผกัผ่านส่ือสังคมมากที่สุด รองลงมา คือ การส่งเสริม
การขายในร้านคา้ปลีก กิจกรรมชุมชน การบอกต่อ และส่ือดั้งเดิม ดงันั้น การปฏิบติัในอนาคตควร
ปรับปรุงการเขา้ถึงและอิทธิพลของกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของแคมเปญผกัและ
ผลไมใ้นการขยายสู่ตลาดใหม่ทัว่ประเทศ 
 7.4 มูลค่าเพิม่  
  Assiouras et al. (2019) ว ิจยัเร่ือง Value Co-Creation and Customer Citizenship 
Behavior ผลการวิจยัพบว่า การสร้างมูลค่าเพิ่ม และความเต็มใจท่ีจะมีส่วนร่วมในการน าเสนอ
ผลิตภณัฑ์ของธุรกิจนั้น ยงัไม่เพียงพอต่อการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงการเสนอมูลค่าเพิ่ม
ดา้นคุณค่าการผลิตและคุณค่าการใช้งานของผลิตภณัฑ์ ยงัตอ้งพิจารณาขอ้มูลยอ้นกลบั การพูด
สนบัสนุน การช่วยเหลือระหวา่งผูบ้ริโภคดว้ยกนั และความอดทนต่อการบริหารในอนาคต 
  Huang et al. (2019) ว ิจยั เ ร่ือง The Influence of Enterprise Microblogging on 
Consumer Loyalty: A Social Identity Perspective ผลการวิจยัพบว่า วิธีโพสต์ ขอ้ความสั้น ๆ ของ
องคก์รมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคและสร้างมูลค่าเพิ่มทางธุรกิจให้กบัธุรกิจต่าง ๆ  ซ่ึงแสดง
ใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑ์จากขอ้ความดงักล่าว โดยการรับรู้คุณค่า มีความสัมพนัธ์
ทางตรงและทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือและการแนะน าต่อ 
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  Ahn and Thomas (2020) วิจัยเร่ือง The Role of Customers’ Perceived Values of 
Integrated Resort Brands in Destination  ผลการวิจยัพบว่า คุณลกัษณะทางสังคม สุนทรียภาพ 
และความเห็นเพื่อผูอ่ื้น เป็นองค์ประกอบส าคญัในการประเมินความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อตรา
ของรีสอร์ท ดงันั้น จึงเห็นได้ว่าว่ามูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจ สังคม สุนทรียภาพ และความเห็น
เพื่อผูอ่ื้นสะทอ้นใหเ้ห็นวา่ลูกคา้มีการรับรู้ตราสินคา้รีสอร์ทท่ีแตกต่างกนั 
 7.5 คุณค่าตราสินค้า 
  อานนท ์ ค าวรณ์, เพญ็ศรี  เจริญวานิช, และหมะหมูด  หะยหีมดั (2559) ศึกษาเร่ือง 
การศึกษาปัจจยัขบัเคล่ือนคุณค่าตราฮาลาล ผลการวิจยัพบวา่ ความเคร่งครัดในหลกัการศาสนาอิสลาม
ท่ีมีอิทธิพลต่อเผา่พนัธ์ุตราสินคา้และความผกูพนัตราสินคา้ตามมโนภาพแห่งตน ในขณะท่ีเผา่พนัธ์ุ 
ตราสินคา้และความผกูพนัตราสินคา้ตามมโนภาพแห่งตนมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อคุณค่า
ตราสินคา้โดยผา่นความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ ผลการศึกษาในคร้ังน้ีเป็นประโยชน์ในการเพิ่มพูน
องคค์วามรู้และความเขา้ใจในกระบวนการสร้างคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลใหก้บัแวดวงวชิาการ
ทางการตลาดอิสลาม 
  Wang and Li (2012)  วิ จัย เ ร่ือง  Factors Influencing Mobile Services Adoption:  
a Brand-Equity Perspective ผลการวิจยัพบว่า คุณสมบติัเฉพาะของการบริการของมือถือ การระบุ
ตวัตน และความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคญัต่อปัจจยัที่มีส่วนส าคัญของ
ตราสินคา้ รวมถึงความภกัดีต่อตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ การรับรู้ในตราสินคา้ และความผกูพนั
ต่อตราสินคา้ ซ่ึงปัจจยัดา้นตราสินคา้ทั้งส่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภคในบริบทของการใช้
บริการเสริมมือถือ 
  Severi and Ling (2013) วิจยัเร่ือง The Mediating Effects of Brand Association, 
Brand Loyalty, Brand Image and Perceived Quality on Brand Equity ผลการวิจยัพบว่า ความสัมพนัธ์
ระหว่างการรับรู้ตราสินคา้และตราสินคา้เป็นส่ือกลางโดยการเช่ือมโยงตราสินคา้ ความสัมพนัธ์
ระหวา่งการเช่ือมโยงตราสินคา้กบัตราสินคา้นั้นข้ึนอยูก่บัความภกัดีของตราสินคา้ ความสัมพนัธ์
ระหวา่งความภกัดีต่อตราสินคา้และตราสินคา้ของตราสินคา้นั้น ๆ ข้ึนอยูก่บัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้
และในท่ีสุดความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์และตราสินคา้นั้นข้ึนอยูก่บัการรับรู้คุณภาพ 
  Duman, Ozbal, and Duerod (2018) ว ิจยัเ ร่ือง The Role of Affective Factors on 
Brand Resonance:  Measuring Customer-Based Brand Equity for the Sarajevo Brand ผลการวิจัย
พบวา่ ภาพลกัษณ์ คือ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลท่ีสะทอ้นอารมณ์ความรู้สึกตลาดซาราเยโวมากท่ีสุด 
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  Yousuf and Siddiqui (2019) วิจยัเร่ือง The Influence of Brand Equity on Consumer 
Responses: Evidence from a Clothing Brand of Pakistan  ผลการวิจยัพบว่า มิติของตราสินคา้
มีความสัมพนัธ์กนั การรับรู้ตราสินคา้มีผลกระทบในเชิงบวกต่อคุณภาพการรับรู้และการเช่ือมโยง
ตราสินคา้ ความภกัดีของตราสินคา้ส่วนใหญ่ไดรั้บอิทธิพลจากสมาคมตราสินคา้ ในท่ีสุดการรับรู้
คุณภาพการเช่ือมโยงตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นแรงขบัเคล่ือนหลกัในการสร้าง
ตราสินคา้ การคน้พบน้ียงัยนืยนัถึงผลกระทบเชิงบวกของความเป็นตราสินคา้ต่อการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค ขอ้คน้พบช่วยให้องคก์รสามารถประเมินศกัยภาพทางการเงินดว้ยมาตรการดา้นตราสินคา้
ดว้ยการติดตามประสิทธิภาพของตราสินคา้ในช่วงเวลาหน่ึงและเพื่อเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน ๆ 
การสร้างตราสินคา้ให้มีมูลค่าเพิ่มข้ึนส าหรับองคก์รก่อให้เกิดผลการตอบรับจากผูบ้ริโภคไดดี้ยิ่งข้ึน
จากการสร้างตราสินคา้ท่ีดี 
 



บทที ่ 3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 
 
 การวิจยัเร่ือง รูปแบบกลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล
ในพื้นที่จงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยมีวตัถุประสงคใ์นการวิจยัคร้ังน้ี เพื่อศึกษาองคป์ระกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสม
การตลาด การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ี
จงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย และเพื่อวิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย ซ่ึงมีรายละเอียด
เก่ียวกบัวธีิด าเนินการวจิยั ดงัน้ี 
 

1.  ประชำกร 
 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูที้่นบัถือศาสนาอิสลามในพื้นที่จงัหวดัชายแดน
ภาคใต ้ไดแ้ก่ จงัหวดันราธิวาส จงัหวดัยะลา จงัหวดัปัตตานี จงัหวดัสงขลา และจงัหวดัสตูล ทั้งน้ี
ผูว้ิจยัมุ่งเนน้ศึกษาประชากรท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป เน่ืองจากเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีสามารถใชสิ้ทธิ
ทางความคิดและเลือกบริโภคอาหารไดโ้ดยสมบูรณ์ดว้ยตนเองโดยส่วนใหญ่ ซ่ึงจ านวนประชากร 
ท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป ปี พ.ศ. 2563 ในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตมี้ จ  านวน 2,649,424 คน 
สามารถจ าแนกประชากรในแต่ละพื้นท่ี ดงัตารางท่ี 3.1 
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ตารางท่ี 3.1 จ านวนประชากรที่มีอายุตั้ งแต่ 20  ปี ข้ึนไป ในพื้นที่จ ังหว ัดชายแดนภาคใต้
ของประเทศไทย  

 

จังหวดั จ ำนวนประชำกรทีม่ีอำยุตั้งแต่ 20 ปีขึน้ไป (คน) 
นราธิวาส 538,660 
ยะลา 356,432 
ปัตตานี 476,414 
สงขลา 1,050,434 
สตูล 277,484 
รวม 2,649,424 

 
ท่ีมา:  ศูนยบ์ริหารการทะเบียนภาค 9 (2563) 
 

2.  กลุ่มตัวอย่ำง  
 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูน้บัถือศาสนาอิสลามท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป 
ที่พกัอาศยัอยู่ในพื้นที่จงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย จ านวน 5 จงัหวดั ไดแ้ก่ จงัหวดั
นราธิวาส จงัหวดัยะลา จงัหวดัปัตตานี จงัหวดัสงขลา และจงัหวดัสตูล  
 การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใชว้ิธีการก าหนดขนาดตวัอยา่งส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling or SEM) ซ่ึงจ านวนตวัอย่างท่ีเหมาะสมควรมีขนาด
เป็น 20 เท่าของตวัแปรสังเกตได ้(Hair, Black Babin, & Anderson, 2014) โดยการวจิยัคร้ังน้ี มีจ  านวน
ตวัแปรสังเกตไดจ้  านวน 23 ตวัแปร ดงันั้น ขนาดกลุ่มตวัอยา่งของประชากรในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดน
ภาคใตข้องประเทศไทยส าหรับการวจิยัคร้ังน้ี จ  านวน 460 ตวัอยา่ง จากประชากรทั้งหมด จ านวน 
2,649,424 คน โดยก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละพื้นท่ีใหมี้สัดส่วนท่ีเท่ากนัจงัหวดัละ 92 ตวัอยา่ง 
รายละเอียดแสดงดงัตารางท่ี 3.2 
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ตารางท่ี 3.2  จ  านวนตวัอยา่งในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย 
 

พืน้ที่ ประชำกร จ ำนวนตัวอย่ำง (ตัวอย่ำง) 
จงัหวดันราธิวาส 538,660 92 
จงัหวดัยะลา 356,432 92 
จงัหวดัปัตตานี 476,414 92 
จงัหวดัสงขลา 1,050,434 92 
จงัหวดัสตูล 277,484 92 

รวม 2,649424 460 

 
ท่ีมา:  ศูนยบ์ริหารการทะเบียนภาค 9 (2563) 
 

3.  วธีิกำรเลอืกกลุ่มตัวอย่ำง 
  
 การเลือกกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบใช้
หลักความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified 
Sampling) ตามจงัหวดั โดยแบ่งประชากรผูท่ี้นบัถือศาสนาอิสลามในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใต้
ของประเทศไทยออกเป็น 5 จงัหวดั แต่ละพื้นท่ีก าหนดสัดส่วนกลุ่มตวัอย่างให้มีจ  านวนท่ีเท่ากนั
ในแต่ละจงัหวดั ๆ ละ 92 คน เพื่อให้การก าหนดกลุ่มตวัอย่างในพื้นที่จงัหวดัชายแดนภาคใต้
ของประเทศไทยเป็นตวัแทนท่ีใกลเ้คียงกนัและเกิดการกระจายกลุ่มตวัอยา่งตามโครงสร้างประชากร
ให้มากท่ีสุด ดงัตารางท่ี 3.3 และ 3.4 จากนั้นด าเนินการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งโดยใชค้  าถามคดักรอง 
จ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ อายุ พกัอาศยัอยูใ่นพื้นท่ี 5 จงัหวดัชายแดนภาคใตห้รือไม่ ศาสนา และเคยซ้ือ/
บริโภคอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานหรือไม่ และเม่ือพบผูท่ี้มีคุณสมบติัตามขอ้ก าหนดและให้
ความร่วมมือในการใหข้อ้มูลจึงเลือกเป็นกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 92 ตวัอยา่ง ในแต่ละพื้นท่ี 
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ตารางท่ี 3.3 จ านวนประชากรท่ีมีอายุตั้ งแต่ 20 ปีข้ึนไป จ าแนกตามพื้นท่ี 
 

อำยุ (ปี) 
จ ำนวนประชำกรจ ำแนกตำมพืน้ที ่(คน) 

รวม 
นรำธิวำส ยะลำ ปัตตำนี สงขลำ สตูล 

20-29 ปี 132,966 
(24.68) 

90,143 
(25.29) 

126,297 
(26.51) 

210,366 
(20.03) 

48,450 
(21.30) 

608,222 
(22.96) 

30-39 ปี 122,631 
(22.77) 

77,400 
(21.72) 

103,291 
(21.68) 

210,235 
(20.01) 

50,594 
(22.24) 

564,151 
(21.29) 

40-49 ปี 101,002 
(18.75) 

64,415 
(18.07) 

84,712 
(17.78) 

212,720 
(20.25) 

46,600 
(20.48) 

509,449 
(19.23) 

50-59 ปี 87,017 
(16.15) 

57,887 
(16.24) 

73,120 
(15.35) 

185,369 
(17.65) 

38,856 
(17.08) 

442,249 
(16.69) 

60 ปีข้ึนไป 95,044 
(17.64) 

66,587 
(18.68) 

88,994 
(18.68) 

231,744 
(22.06) 

42,984 
(18.90) 

525,353 
(19.83) 

รวม 538,660 356,432 476,414 1,050,434 227,484 2,649,424 

 
ท่ีมา:  ศูนยบ์ริหารการทะเบียนภาค 9 (2563) 
หมายเหตุ:  ตวัเลขในวงเล็บคือค่าร้อยละ 
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ตารางท่ี 3.4  จ  านวนตวัอยา่งในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย จ าแนกตามช่วงอาย ุ
 

อำยุ (ปี) 
จ ำนวนตัวอย่ำง 

รวม 
นรำธิวำส ยะลำ ปัตตำนี สงขลำ สตูล 

20-29 ปี 22 21 21 21 21 106 
30-39 ปี 19 19 20 19 19 97 
40-49 ปี 17 18 17 17 18 87 
50-59 ปี 15 16 16 16 16 78 

60 ปีข้ึนไป 19 18 18 19 18 92 
รวม 92 92 92 92 92 460 

 
หมายเหตุ:  ในแต่ละช่วงอายเุก็บขอ้มูลจากเพศชายและเพศหญิงอยา่งละคร่ึง 
 

4.  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
 
 การวิจัยคร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นแบบสอบถามที่ให้ตวัอยา่งตอบดว้ยตนเอง (Self-Report 
Questionnaire) การสร้างเคร่ืองมือในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดท้บทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งจากแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อก าหนดโครงสร้างของตวัแปรท่ีตอ้งการศึกษาและนิยามศพัทเ์ฉพาะ 
จากนั้นผูว้ิจยัสร้างขอ้ค าถามตามนิยามศพัท์เฉพาะ และปรับปรุงพฒันาเคร่ืองมือให้เหมาะสม
กบันิยามศพัทเ์ฉพาะของงานวิจยัคร้ังน้ี และไดน้ าขอ้ค าถามปรึกษาอาจารยท่ี์ปรึกษา จากนั้นผูว้ิจยั
ไดน้ าแบบสอบถามฉบบัดงักล่าวมาท าการทดสอบหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) จากผูเ้ช่ียวชาญ
ดา้นการตลาด จ านวน 5 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหาของขอ้ค าถาม และด าเนินการ
ปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถาม เพื่อจดัท าแบบสอบถามฉบบัร่าง และไดน้ าแบบสอบถามฉบบัร่าง
ไปท าการทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม ซ่ึงผูว้จิยัไดอ้ธิบายไวใ้นหัวขอ้
การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือการวจิยั โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัมีรายละเอียด ดงัน้ี 
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 4.1 แบบสอบถำม  
  การวจิยัคร้ังน้ี ไดแ้บ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน คือ 
  4.1.1 ค ำถำมคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถำม เป็นการตรวจสอบคุณสมบติัของผูต้อบ
แบบสอบถามให้ตรงกบัเกณฑก์ารคดัเลือกตวัอยา่ง ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตวัเลือก (Check 
List) มีขอ้ค าถามจ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ อาย ุพกัอาศยัอยูใ่นพื้นท่ี 5 จงัหวดัชายแดนภาคใตห้รือไม่ ศาสนา 
และเคยซ้ือ/บริโภคอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานหรือไม่ 
  4.1.2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม เป็นการศึกษาขอ้มูลเบ้ืองตน้เก่ียวกบั
ตวัอยา่ง ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตวัเลือก (Check List) มีขอ้ค าถามจ านวน 8 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุสถานภาพของบุคคล จงัหวดัท่ีพกัอาศยัปัจจุบนั ระดบัวฒิุการศึกษา ระดบัการศึกษาดา้นศาสนา
อิสลาม อาชีพ และรายไดต่้อเดือน  
  4.1.3 ข้อค ำถำมเพื่อวัดตัวแปรตำมกรอบแนวคิดกำรวิจัย  ลกัษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบมาตรประมาณค่าแบบลิเคิร์ท (Likert Rating Scale) ไดก้  าหนดค่า 5 ระดบั แบ่งออกเป็น  
5 ตอน ดงัน้ี 
   ตอนท่ี 1 พฤติกรรมผูบ้ริโภค มีขอ้ค าถาม จ านวน 27 ขอ้ เพื่อใชว้ดัตวัแปร
สังเกตได ้จ านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ มีขอ้ค าถาม จ านวน 3 ขอ้ ส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ มีขอ้ค าถาม จ านวน 3 ขอ้ เหตุผลท่ีท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือ มีขอ้ค าถาม จ านวน 4 ขอ้ 
และกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ มีขอ้ค าถาม จ านวน 17 ขอ้ 
   ตอนท่ี 2 ส่วนประสมการตลาด มีขอ้ค าถาม จ านวน 25 ขอ้ เพื่อใชว้ดัตวัแปร
สังเกตได ้จ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ผลิตภณัฑ ์มีขอ้ค าถาม จ านวน 4 ขอ้ 2) บรรจุภณัฑ ์มีขอ้ค าถาม 
จ านวน 6 ขอ้ 3) ราคา มีขอ้ค าถาม จ านวน 4 ขอ้ 4) การจดัจ าหน่าย มีขอ้ค าถาม จ านวน 5 ขอ้ และ  
5) การส่งเสริมการตลาด มีขอ้ค าถาม จ านวน 6 ขอ้  
   ตอนท่ี 3 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีขอ้ค าถาม จ านวน 21 ขอ้ 
เพื่อใช้วดัตวัแปรสังเกตได้ จ  านวน 5 ตวัแปร ได้แก่ 1) การโฆษณา มีขอ้ค าถาม จ านวน 4 ขอ้ 
2) การส่งเสริมการขาย มีขอ้ค าถาม จ านวน 5 ขอ้ 3) การขายโดยบุคคล มีขอ้ค าถาม จ านวน 4 ขอ้  
4) การประชาสัมพนัธ์ มีขอ้ค าถาม จ านวน 4 ขอ้ และ5) การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั  
มีขอ้ค าถาม จ านวน 4 ขอ้  
   ตอนท่ี 4 มูลค่าเพิ่ม มีขอ้ค าถาม จ านวน 12 ขอ้ เพื่อใชว้ดัตวัแปรสังเกตได ้
จ านวน 3 ตวัแปร ได้แก่ 1) คุณค่าด้านการใช้งาน มีขอ้ค าถาม จ านวน 3 ขอ้ 2) คุณค่าด้านสังคม  
มีขอ้ค าถาม จ านวน 5 ขอ้ และ3) คุณค่าดา้นอารมณ์ มีขอ้ค าถาม จ านวน 4 ขอ้  
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   ตอนท่ี 5 คุณค่าตราสินคา้ มีขอ้ค าถาม จ านวน 23 ขอ้ เพื่อใช้วดัตวัแปร
สังเกตได้ จ  านวน 6 ตวัแปร ได้แก่ 1) ความโดดเด่นของตราสินค้า มีข้อค าถาม จ านวน 4 ข้อ 
2) สมรรถภาพของตราสินคา้ มีขอ้ค าถาม จ านวน 4 ขอ้ 3) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีขอ้ค าถาม จ านวน 
4 ขอ้ 4) การพิจารณาตราสินคา้ มีขอ้ค าถาม จ านวน 3 ขอ้ 5) ความรู้สึกต่อตราสินคา้ มีขอ้ค าถาม 
จ านวน 3 ขอ้ และ 6) ความผกูพนัต่อตราสินคา้ มีขอ้ค าถาม จ านวน 5 ขอ้ 
  รายละเอียดของแบบสอบถามซ่ึงเป็นเคร่ืองมือการวิจยัในส่วนของการวดัตวัแปร
ตามกรอบแนวคิดการวจิยั เพื่อรูปแบบกลยทุธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล
ในพื้นที่จงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย มีขอ้ค าถามซ่ึงผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจากการทบทวน
วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัรายละเอียดในตารางท่ี 3.5 
 
ตารางท่ี 3.5  ขอ้ค าถามของตวัแปรตามกรอบแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 

ตัวแปร จ ำนวนข้อ ทีม่ำ 

1. พฤติกรรมผู้บริโภค 
1.1 ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ  
1.2 ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ  
1.3 เหตุผลท่ีท าใหผู้บ้ริโภคซ้ือ  
1.4 กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ  

27 
3 
 
3 
4 

17 

สราวรรณ์  เรืองกลัป์ปวงศ ์ 
และอรรนพ  เรืองกลัปวงศ ์(2556);  
อรรนพ  เรืองกลัปวงศ ์ 
และสราวรรณ์  เรืองกลัป์ปวงศ ์(2557); 
สุภคั  นุนาบี (2559);  
ปวณีภทัร  นิธิตนัติวฒัน์  
และวรางคณา  อุดมทรัพย ์(2560);  
Musa (2014);  
Khalek and Ismail (2015);  
Briliana and Mursito (2017);  
Khalek et al. (2017);  
Kushwah et al. (2019);  
Marmaya, Zakaria and Desa (2019);  
Bashir (2019)  
Pradana et al. (2020) 
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ตารางท่ี 3.5  (ต่อ) 
 

ตัวแปร จ ำนวนข้อ ทีม่ำ 

2. ส่วนประสมกำรตลำด 
2.1 ผลิตภณัฑ ์
2.2 ราคา 
2.3 การจดัจ าหน่าย 
2.4 การส่งเสริมการตลาด 
2.5 บรรจุภณัฑ ์

25 
4 
6 
4 
5 
6 

วสิราวรรณ์  เรืองกลัป์ปวงศ ์ 
และอรรนพ  เรืองกลัปวงศ ์(2556); 
วริิยา  บุญมาเลิศ  
และคมสัน  โสมณวตัร (2559);  
พิบูล  ไวจิตรกรรม (2559);  
วริิยา  บุญมาเลิศ (2560);  
สิทธินนัต ์ สันติกุลสุข  
และพีรภาว ์ ทวสุีข (2561);  
Kim and Hyun (2011);  
Vyas (2015);  
Mahmoud, Ibrahim, Ali,  
and Bleady (2017);  
Nugroho and Irena (2017); 
Lopez (2018);  
Syukur and Nimsai (2018) 

3. กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
3.1 การโฆษณา 
3.2 การส่งเสริมการขาย 
3.3 การขายโดยบุคคล 
3.4 การประชาสัมพนัธ์ 
3.5 การตลาดทางตรงและ

การตลาดดิจิทลั 

21 
4 
5 
4 
4 
4 

Gabrielli and Balboni (2010);  
Kotler and Keller (2016);  
Kotler et al. (2018);  
Harb, Fowler, Chang, Blum,  
and Alakaleek, (2019);  
Shiva and Singh (2019)  
Englund et al. (2020) 

4. มูลค่ำเพิม่ 
4.1 คุณค่าดา้นการใชง้าน 
4.2 คุณค่าดา้นสังคม 
4.3 คุณค่าดา้นอารมณ์ 

12 
3 
3 
5 

Zainuddin, Russell-Bennett,  
and Previte (2013);  
Zhang et al. (2017);  
Kim et al. (2019) 
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ตารางท่ี 3.5  (ต่อ) 
 

ตัวแปร จ ำนวนข้อ ทีม่ำ 

5. คุณค่ำตรำสินค้ำ 
5.1 ความโดดเด่นของตราสินคา้ 
5.2 สมรรถภาพของตราสินคา้ 
5.3 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
5.4 การพิจารณาตราสินคา้ 
5.5 ความรู้สึกต่อตราสินคา้ 
5.6 ความผกูพนัต่อตราสินคา้ 

23 
4 
4 
4 
3 
3 
5 

Farhana and Islam (2012);  
Severi and Ling (2013);  
Anselmsson and Anders (2013);  
Ahmad and Ahmad (2015);  
Ali, Xiaoling, Sherwani, and Ali (2018) 
 
 

 
ลกัษณะแบบสอบถามเพื่อวดัตวัแปรตามกรอบแนวคิดการวิจยัเป็นแบบสอบถาม

แบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) โดยก าหนดค าตอบให้เลือก 5 ระดบั คือ น้อยที่สุด น้อย 
ปานกลาง มาก และมากท่ีสุด โดยก าหนดค่าคะแนนในแต่ละระดบั ดงัน้ี 
   ระดบัความคิดเห็น  คะแนน 
    นอ้ยท่ีสุด       1 
    นอ้ย         2 
    ปานกลาง       3 
    มาก         4 
    มากท่ีสุด       5 
  ส าหรับการวิเคราะห์และการแปลความหมายผลคะแนนจากแบบสอบถามทั้ง 5 ตอน 
ผูว้จิยัไดก้  าหนดเกณฑก์ารแปลความหมาย โดยค านวณจากสูตรช่วงกวา้งของชั้น  

ช่วงกวา้งของชั้น  = 
พิสัย 

จ านวนชั้น 

 = 
5 - 4 
5 

 = 0.80 
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  การวิจ ัยคร้ังน้ีจึงสามารถก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายผลคะแนนจาก
แบบสอบถามได ้ดงัน้ี 
  ค่าเฉล่ียระหวา่ง 1.00-1.80 ระดบันอ้ยท่ีสุด 
  ค่าเฉล่ียระหวา่ง 1.81-2.60 ระดบันอ้ย 
  ค่าเฉล่ียระหวา่ง 2.61-3.40 ระดบัปานกลาง 
  ค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.41-4.20 ระดบัมาก 
  ค่าเฉล่ียระหวา่ง 4.21-5.00 ระดบัมากท่ีสุด 
 4.2 กำรตรวจสอบคุณภำพของเคร่ืองมือกำรวจัิย  
  ผูว้ิจยัได้น าแบบสอบถามมาท าท าการทดสอบหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) 
และการทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม เพื่อน ามาปรับปรุงแบบสอบถาม
ใหมี้ความชดัเจนและเหมาะสม ดงัน้ี 
  4.2.1 กำรทดสอบหำค่ำควำมเที่ยงตรง ผูว้ิจยัได้ท าการตรวจสอบคุณภาพของ
เคร่ืองมือวิจยั โดยการน าแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัไดพ้ฒันาข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง  
ใหผู้เ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวขอ้ง ท าการตรวจสอบคุณภาพดา้นความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 
จ านวน 5 ท่าน ซ่ึงเป็นผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาด เพื่อหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถาม
กบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั (The Index of Item Objective Congruence or IOC) ค่า IOC ท่ีไดมี้ค่าอยู่
ระหว่าง 0.60-1.00 ซ่ึงค่า IOC ทุกข้อค าถามมีค่าตั้ งแต่ 0.5 ข้ึนไป แสดงว่า ข ้อค าถามนั้นมี
ความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (ภทัราพร  เกษสังข,์ 2559) จากนั้นน าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบ
ไปท าการปรับปรุงแกไ้ขเพิ่มเติมตามขอ้เสนอแนะ  
  4.2.2 กำรตรวจสอบหำค่ำควำมเช่ือมั่น ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีผา่นการปรับปรุง
แก้ไขแล้ว ไปทดลองเก็บข้อมูล (Tryout) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 30 ราย 
เพื่อตรวจสอบค่าความเช่ือมัน่ หรือความสอดคลอ้งภายในดว้ยสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ Cronbach 
(Alpha Coefficient) โดยเกณฑ์มาตรฐานก าหนดวา่ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของตวัแปรแต่ละตวัแปร
ตอ้งมีค่าตั้งแต่ 0.70  ข้ึนไป ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีพฒันาข้ึนมีค่าอยู่ระหว่าง 0.722-0.970 ซ่ึงมากกว่า 0.70 
(Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014) ซ่ึงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของตวัแปร
แต่ละตวัมีค่ามากกว่า 0.70 แสดงวา่ ขอ้ค าถามส าหรับวดัทุกตวัแปรมีค่าความเช่ือมัน่อยู่ในระดบั
ท่ียอมรับได ้จึงน าแบบสอบถามไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลคร้ังน้ีได ้
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5.  กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล   
 
 ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เพื่อศึกษาองค์ประกอบ
ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด มูลค่าเพิ่ม 
และคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย จากผูท่ี้นบัถือ
ศาสนาอิสลามในพื้นท่ี 5 จงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการวจิยัคร้ังน้ี จ  านวน 460 ชุด สอบถามจงัหวดัละ 92 ชุด ใชว้ธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการ
เลือกตวัอยา่งแบบโควตาตามช่วงอายุและเพศ ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลดว้ยตนเองในแต่ละพื้นท่ี โดยมีขั้นตอน
การเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 
 5.1 ขออนุญาตตวัอย่างท่ีเป็นเป้าหมาย เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการด าเนินการเก็บ
ขอ้มูล 
 5.2 ให้ตวัอย่างท าแบบคดักรองก่อนตอบ กรณีท่ีผ่านเกณฑ์ตามข้อค าถามคดักรอง 
ใหต้วัอยา่งตอบค าถามในแบบสอบถาม 
 5.3 ใชแ้บบสอบถาม เพื่อสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบของ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินคา้
อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย 
 5.4 การตรวจสอบความถูกตอ้งของข้อมูล โดยการก าหนดรหัส ลงบนัทึกขอ้มูล 
และตรวจนบัจ านวนแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ให้ครบตามจ านวนกลุ่มตวัอย่างในพื้นท่ีจงัหวดั
ชายแดนภาคใตข้องประเทศไทยจ าแนกตามช่วงอายุและเพศ ให้ครบตามขนาดตวัอย่าง จ  านวน 
460 ชุด 
 5.5 ท าการวเิคราะห์และประมวลผลขอ้มูล 
 

6.  กำรวเิครำะห์ข้อมูล  
 
 ผูว้จิยัด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 6.1 กำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percent) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  
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 6.2 กำรวิเครำะห์ระดับควำมคิดเห็นของผู้บริโภคอำหำรฮำลำล เก่ียวกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินคา้ 
เพื่อใหท้ราบลกัษณะการแจกแจงของตวัแปรสังเกตได ้โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ ้(Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis)  
 6.3 กำรทดสอบสมมติฐำน มีรายละเอียด ดงัน้ี  
  6.3.1 กำรวิเครำะห์ค่ำสหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำ  โดยใช้
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product-Moment Correlation 
Coefficient) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้ และทดสอบความมีนัยส าคญั
ดว้ยสถิติทดสอบที (t-test)  
  6.3.2 กำรวิเครำะห์แบบจ ำลองกำรวัด (Measurement Model) ดว้ยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis or CFA) เพื่อใช้วดัตวัแปรแฝง (Latent 
Variable) และยืนยนัตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละกลุ่มนั้นเป็นตวับ่งช้ีที่เหมาะสมส าหรับตวัแปรแฝง 
ท่ีก าหนด   
  6.3.3 กำรวิเครำะห์แบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำง (Structural Equation Modeling 

or SEM) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้าง ด าเนินการโดยตรวจสอบความสอดคลอ้ง
ของแบบจ าลองความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้างท่ีก าหนดกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
  6.3.4 กำรวิเครำะห์อิทธิพลทำงตรง อิทธิพลทำงอ้อม และอิทธิพลรวม  ของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และมูลค่าเพิม่ท่ีมี
อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าอาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใต้ของประเทศไทยตาม 
กรอบแนวคิดการวิจยั สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ การวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ (Path 
Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
 6.4 ค่ำสถิติในกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องของแบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำง  ผูว้ิจยั
ไดใ้ชค้่าสถิติในการตรวจสอบ (สุวมิล  ติรกานนัท,์ 2553 และสุภมาส  องัศุโชติ, สมถวลิ  วจิิตรวรรณา, 
และรัชนีกลู  ภิญโญภานุวฒัน์, 2557) ดงัน้ี 
  6.4.1 ค่ำสถติิไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics) เป็นค่าสถิติท่ีใชท้ดสอบสมมติฐาน
ทางสถิติวา่ฟังก์ชัน่ดงักล่าวมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเป็นศูนย ์(0) กรณีท่ีค่าสถิติไค-สแควร์ มีค่า
ต ่ามาก หรือยิ่งเขา้ใกลศู้นยม์ากเท่าไร แสดงว่า แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์
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  6.4.2 ค่ำไค-สแควร์สัมพทัธ์ (Relative Chi-Square) เป็นอตัราส่วนระหวา่งค่าสถิติ
ไค-สแควร์กบัจ านวนองศาอิสระ (2/df) กรณีท่ีค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์น้อยกว่า 2.00 แสดงว่า 
แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
  6.4.3 ดัชนีบ่งบอกควำมสอดคล้องกลมกลืน (Fit Index) เป็นดชันีท่ีบ่งบอกถึง
ความกลมกลืนของขอ้มูลเชิงประจกัษ์กบัรูปแบบท่ีก าหนดข้ึน ได้แก่ ค่าดชันีวดัความกลมกลืน
เหมาะสม (Goodness of Fit Index or GFI) ดชันีวดัความกลมกลืนเหมาะสมท่ีปรับค่าแลว้ (Adjust 
Goodness of Fit Index or AGFI) และดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (Comparative Fit 
Index or CFI) โดยท่ีค่าดชันี GFI AGFI และ CFI มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1.00 กรณีท่ีค่าดชันี GFI 
และ AGFI มีค่ามากกวา่ 0.90 แสดงวา่ แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
และค่าดชันี CFI มีค่ามากกว่า 0.95 แสดงว่า แบบจ าลองมีความสอดคล้องกลมกลืนกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์
  6.4.4 ดัชนีวัดควำมสอดคล้องกลมกลืนปกติ (Normal Fit Index or NFI) และดชันี
วดัค่าความกลมกลืนที่เพิ่มข้ึน (Incremental Fit Index or IFI) ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1.00 กรณีท่ี
ดชันี NFI และ IFI มีค่าสูงกวา่ 0.90 ถือวา่แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
โดยค่าท่ีเขา้ใกล ้1.00 แสดงวา่ แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลมากข้ึนดว้ย 
  6.4.5 ค่ำดัชนี SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) เป็นดชันีท่ีวดั
ค่าเฉล่ียส่วนท่ีเหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหวา่ง
ตวัแปรของประชากรกบัการประเมินค่า ซ่ึงดชันีจะใช้ไดดี้เมื่อตวัแปรสังเกตทั้งหมดเป็นตวัแปร
มาตรฐาน (Standard Variables) กรณีที่ค่าดชันี SRMR มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1.00 และกรณีท่ี
มีค่าต ่ากว่า 0.08 แสดงว่า แบบจ าลองมีความสอดคล้องกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ดี โดยท่ี
มีค่าดชันีรากก าลงัสองเฉล่ียของเศษเหลือ (SRMR) เขา้ใกล้ศูนย ์(0) มาก แสดงว่า แบบจ าลอง
มีค่าความสอดคลอ้งกลมกลืนมากกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
  6.4.6 ดัชนี RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) เป็นค่ารากท่ีสอง
ของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1.00 และถ้า
มีค่าต ่ากว่า 0.06 แสดงว่า แบบจ าลองมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ โดยที่
ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) มีค่าต ่ากวา่ 0.10 
แสดงวา่ แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งในระดบัดี (Good Fit) ถา้มีค่าต ่ากวา่ 0.05 แสดงวา่ แบบจ าลอง
มีความสอดคล้องในระดับดีมาก (Very Good Fit) ถ้ามีค่าต ่ากว่า 0.01 แสดงว่า แบบจ าลอง
มีความสอดคลอ้งในระดบัดีเยี่ยม (Outstanding Fit) และถ้าค่า RMSEA มีค่าเท่ากบั 0 แสดงว่า 
แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งอยา่งแทจ้ริง (Exact Fit)  
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  6.4.7 ค่ำดัชนีแสดงขนำดตัวอย่ำงวิกฤต (Critical Number or CN) เป็นค่าขนาด
ตวัอย่างที่ใชค้่าไค-สแควร์ทดสอบขอ้มูล ค่า CN มากกว่า 200 ของกลุ่มตวัอย่างจะมีแนวโน้มวา่ 
ค่าไค-สแควร์จะไม่มีนยัส าคญั แสดงให้เห็นวา่แบบจ าลองท่ีสร้างข้ึนสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล 
เชิงประจกัษ ์
  6.4.8 ค่ำน ้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) เป็นค่าความสัมพนัธ์ระหว่าง
ตวัแปรสังเกตไดก้บัองคป์ระกอบของปัจจยั ซ่ึงควรมีค่ามากกวา่ 0.30  
  6.4.9 กำรประเมินควำมสอดคล้องกลมกลืนของผลลัพธ์ ในส่วนประกอบท่ีส าคญั 
ในรูปแบบภายหลงัจากการประเมินความกลมกลืนของแบบจ าลองในภาพรวมแลว้ ส่ิงส าคญัท่ีตอ้ง
ประเมิน คือ การตรวจสอบผลลพัธ์ท่ีไดใ้นแต่ละส่วนวา่มีความถูกตอ้งและอธิบายไดอ้ยา่งสมเหตุสมผล 
การตรวจสอบน้ีจะท าใหท้ราบวา่รูปแบบมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยา่งแทจ้ริง
หรือไม่ในแต่ละส่วนของความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร งานวิจยัคร้ังน้ีไดพ้ิจารณาพารามิเตอร์ใน 
2 กลุ่ม คือ 
   1) ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error or S.E.) โดยการพิจารณา
ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานควรมีขนาดเล็ก 
   2) ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง  (Square Multiple Correlation or R2) 
หรือค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตไดม้ีค่าอยูร่ะหว่าง 0 ถึง 1.00 โดยค่าสถิติท่ีมี
ค่าสูงแสดงวา่ แบบจ าลองมีความเท่ียงตรงสูง (Validity) แต่ถา้ค่าสถิติมีค่านอ้ย แสดงวา่ แบบจ าลอง
นั้นมีความเท่ียงตรงน้อย ถือว่ายงัไม่มีประสิทธิภาพ และการพิจารณาแบบจ าลองความสัมพนัธ์
โครงสร้างเชิงเส้นว่าสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัแปรไดต้ั้งแต่ร้อยละ 40.00 ข้ึนไป 
ยอ่มถือไดว้า่เป็นผลลพัธ์ท่ีดีและยอมรับได ้
   ส าหรับการตรวจสอบความตรงของโมเดลองค์ประกอบท่ีเป็นสมมติฐาน
การวิจยั หรือการประเมินผลความถูกตอ้งของโมเดลองคป์ระกอบ หรือการตรวจสอบความสอดคลอ้ง
ระหวา่งโมเดลองคป์ระกอบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ตอ้งพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ ค่าไค-สแควร์
สัมพทัธ์ ดชันี GFI, AGFI, NFI, IFI, CFI, SRMR และ RMSEA ดงัน้ี 
   1) ค่าสถิติไค-สแควร์ ไม่มีนัยส าคัญ (p>0.05) ดชันี GFI AGFI NFI และ IFI 
มีค่ามากกว่า 0.90 ดชันี CFI มีค่ามากกว่า 0.95 ดชันี SRMR มีค่าต ่ากว่า 0.08 และดชันี RMSER 
มีค่าต ่ากวา่ 0.06 แสดงวา่ โมเดลทางทฤษฎีมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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   2) ค่าสถิติไค-สแควร์ มีนัยส าคัญ (p<0.05) ถา้ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์นอ้ยกวา่ 
3.00 ดชันี GFI AGFI NFI และ IFI มีค่ามากกวา่ 0.90 ดชันี CFI มีค่ามากกวา่ 0.95 ดชันี SRMR มีค่า
ต ่ากวา่ 0.08 และดชันี RMSEA มีค่าต ่ากวา่ 0.06 ถือวา่ โมเดลทางทฤษฎีมีความสอดคลอ้งกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
  ดงันั้น การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้ใช้เกณฑ์การตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืน
ระหวา่งโมเดลท่ีผูว้จิยัพฒันาข้ึนมากบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(สุวมิล  ติรกานนัท,์ 2553 และสุภมาส  องัศุโชติ 
และคณะ, 2557) แสดงไดด้งัน้ี 

ดชันีความสอดคลอ้ง เกณฑก์ารพิจารณาความสอดคลอ้ง 
2 p>0.05 

2/df ≤2 
RMSEA ≤0.05 

CFI ≥0.97 
GFI ≥0.95 

AGFI ≥0.90 
  เกณฑ์ท่ีน ามาใช้เพื่อตรวจสอบค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางท่ีมีอิทธิพลทางตรงและ
อิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยั (Hair, Celsi, Ortinau, & Bush, 2107) แสดงไดด้งัน้ี 

ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง ระดบัความมีอิทธิพล 
0.81-1.00 มีอิทธิพลสูงมาก 
0.61-0.80 มีอิทธิพลสูง 
0.41-0.60 มีอิทธิพลปานกลาง 
0.21-0.40 มีอิทธิพลต ่า 
0.01-0.20 มีอิทธิพลต ่ามาก 

 
 



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
 การวิจยัเร่ือง รูปแบบกลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล 
ในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาองคป์ระกอบของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินคา้
อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย และวเิคราะห์รูปแบบกลยุทธ์การตลาด
ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นที่จงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย 
โดยการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล
โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคที่นับถือศาสนาอิสลาม
อาศยัอยู่ในพื้นท่ี 5 จงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย จ านวน 460 ราย โดยผูว้ิจยัน าเสนอ
ผลการวจิยั ดงัน้ี 
 1.  ผลการวเิคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. ผลการศึกษาองคป์ระกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใต้
ของประเทศไทย 
 3.  ผลการวเิคราะห์รูปแบบกลยทุธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล
ในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย 
 ส าหรับการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดก้  าหนดสัญลกัษณ์และความหมาย
ท่ีใชแ้ทนค่าสถิติและตวัแปรต่าง ๆ ท่ีใชส้ าหรับการวิจยัคร้ังน้ี เพื่อให้การน าเสนอผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลสามารถท าความเขา้ใจง่ายยิง่ข้ึน โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

X  หมายถึง ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean) 
S.D. หมายถึง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
C.V. หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิของการแปรผนั (Coefficient of 

Variation) 
n หมายถึง จ านวนตวัอยา่ง 
k หมายถึง จ านวนขอ้ค าถาม 
Sk หมายถึง ค่าความเบ ้(Skewness) 
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Ku หมายถึง ค่าความโด่ง (Kurtosis) 
p-Value หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ 
2 หมายถึง ดชันีตรวจสอบความกลมกลืนประเภทค่าสถิติ 

ไค-สแควร์ (Chi-square) 


2/df หมายถึง สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์หรือค่าชั้นแห่งความเป็น

อิสระ (Chi-square Statistic Comparing the Tested 
Model and the Independent Model with the  
Saturated Model) 

SE หมายถึง  ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error) 
b หมายถึง  ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบท่ียงัไม่ไดป้รับเป็น

มาตรฐาน 
 หมายถึง ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบท่ีปรับเป็นมาตรฐานแลว้ 
t หมายถึง ค่าสถิติทดสอบที (t-test) 
GFI หมายถึง ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนหรือความสอดคลอ้ง 

(Goodness of Fit Index) 
AGFI หมายถึง ดชันีวดัความกลมกลืนหรือความสอดคลอ้งท่ี 

ปรับแกแ้ลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index) 
SRMR หมายถึง ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของเศษเหลือ

ในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standard Root Mean 
Square Residual) 

RMSEA หมายถึง ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียก าลงัสองของ 
ความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ (Root Mean 
Square Error of Approximation) 

df หมายถึง องศาอิสระ (Degrees of Freedom) 
p หมายถึง ค่าความน่าจะเป็น 
R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 
TE หมายถึง ขนาดอิทธิพลรวม (Total Effects) 
IE หมายถึง ขนาดอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effects) 
DE หมายถึง ขนาดอิทธิพลทางตรง (Direct Effects) 
** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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* หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
CFI หมายถึง ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ 

(Comparative Fit Index) 
CB หมายถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 
   - who หมายถึง ใครมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ (Who) 
   - what หมายถึง ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) 
   - why หมายถึง ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why) 
   - how หมายถึง ผูบ้ริโภคติดสินใจซ้ืออยา่งไร (How) 
MM หมายถึง ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mixed) 
   - MM1 หมายถึง ผลิตภณัฑห์รือสินคา้ (Product) 
   - MM2 หมายถึง บรรจุภณัฑ ์(The Packaging) 
   - MM3 หมายถึง ราคา (Price) 
   - MM4 หมายถึง การจดัจ าหน่าย (Place) 
   - MM5 หมายถึง การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
IMC หมายถึง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

(Integrated Marketing Communication) 
   - IMCA หมายถึง การโฆษณา (Advertising) 
   - IMCS หมายถึง การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
   - IMCSP หมายถึง การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
   - IMCP หมายถึง การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 
   - IMCD หมายถึง การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั   

(Direct and Digital Marketing) 
VA หมายถึง มูลค่าเพิ่ม (value Added) 
   - VA1 หมายถึง คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) 
   - VA2 หมายถึง คุณค่าดา้นสังคม (Social Value) 
   - VA3 หมายถึง คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 
BE หมายถึง คุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล (Brand Equity) 
   - BE1 หมายถึง ความโดดเด่นของตราสินคา้ (Brand Salience) 
   - BE2 หมายถึง สมรรถภาพของตราสินคา้ (Brand Performance) 
   - BE3 หมายถึง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Imagery) 
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   - BE4 หมายถึง การพิจารณาตราสินคา้ (Brand Judgments) 
   - BE5 หมายถึง ความรู้สึกต่อตราสินคา้ (Brand Feelings) 
   - BE6 หมายถึง ความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Brand Resonance) 
 
 

แทน ตวัแปรแฝง (Latent Variable) 
 

 
 

แทน ตวัแปรสังเกตได ้(Observed Variable) 

 
 
 

 

แทน 
 

ความสัมพนัธ์หรือความแปรปรวนร่วมของ 
สองตวัแปร 

 แทน ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุหรือน ้าหนกัองคป์ระกอบ 
 

1.   ผลการวเิคราะห์ค่าสถิติพืน้ฐาน 
  

 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง 
และการวเิคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตวัแปรสังเกตได ้โดยปรากฏผลการวเิคราะห์ ดงัน้ี 
 1.1 ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง 
  ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 460 ตวัอยา่ง ส าหรับการวจิยัคร้ังน้ีประกอบดว้ย 
เพศ อายุ จงัหวดัท่ีพกัอาศยัปัจจุบนั ระดบัวุฒิการศึกษา ระดบัการศึกษาดา้นศาสนาอิสลาม อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน การวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวใช้สถิติบรรยาย ได้แก่ ความถ่ี และร้อยละ 
ดงัตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามขอ้มูลทัว่ไป  
(n = 460) 

ข้อมูลทัว่ไป จ านวน ร้อยละ 

1.  เพศ   
     ชาย 230 50.0 
     หญิง 230 50.0 
2.  อายุ   
 20-29 ปี 106 23.04 
 30-39 ปี 97 21.09 
 40-49 ปี 87 18.91 
 50-59 ปี 78 16.96 
 60 ปีข้ึนไป 92 20.00 
3.  จังหวดัทีพ่กัอาศัยปัจจุบัน   
 นราธิวาส 92 20.00 
 ยะลา 92 20.00 
 ปัตตานี 92 20.00 
 สงขลา 92 20.00 
 สตูล 92 20.00 
4.  ระดับวุฒิการศึกษา   

 ประถมศึกษา 87 18.91 
 มธัยมศึกษาตอนตน้ 69 15.00 
 มธัยมศึกษาตอนปลาย/ประกาศนียบตัรวชิาชีพ 162 35.22 
 ประกาศนียบตัรวชิาชีพชั้นสูง/อนุปริญญา 49 10.65 
 ปริญญาตรี 81 17.61 
 ปริญญาโท 2 0.43 
 ปริญญาเอก 0 0.00 
 อ่ืน ๆ 10 2.17 

 
  



  106 

ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 
(n = 460) 

ข้อมูลทัว่ไป จ านวน ร้อยละ 

5.  ระดับการศึกษาด้านศาสนาอสิลาม   
 อิสลามศึกษาตอนตน้ (อิบติดาอียะห์) 110 23.91 
 อิสลามศึกษาตอนกลาง (มูตะวซัซีเฏาะห์) 161 35.00 
 อิสลามศึกษาตอนปลาย (ซานาวยีะห์) 136 29.57 
 สูงกวา่อิสลามศึกษาตอนปลาย 9 1.96 
 อ่ืน ๆ 44 9.56 
6.  อาชีพ   
 นกัศึกษา 24 5.22 
 รับราชการ/พนกังานราชการ/พนกังาน

มหาวทิยาลยั/ลูกจา้งของรัฐ 
61 13.26 

 พนกังานรัฐวสิาหกิจ 16 3.48 
 พนกังานบริษทั/หา้งร้าน/ลูกจา้งสถาน

ประกอบการ 
48 10.43 

 ประกอบอาชีพอิสระ (ธุรกิจส่วนตวั/
เกษตรกร/รับจา้งทัว่ไป) 

250 54.35 

 แม่บา้น 57 12.39 
 อ่ืน ๆ 4 0.87 
7.  รายได้ต่อเดือน   
 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 262 56.96 
 10,001 – 20,000 บาท 164 35.65 
 20,001 – 30,000 บาท 32 6.96 
 30,001 – 40,000 บาท 1 0.22 
 40,001 – 50,000 บาท 0 0.00 
 50,001 บาทข้ึนไป 1 0.22 

 
  



  107 

  จากตารางท่ี 4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งท่ีนบัถือศาสนาอิสลาม
อาศยัอยูใ่นพื้นที่ 5 จงัหวดัชายแดนภาคใต ้ประกอบดว้ย จงัหวดันราธิวาส ปัตตานี ยะลา สงขลา 
และสตูล จงัหวดัละ 92 คน รวมทั้งหมด จ านวน 460 คน จ าแนกเป็นเพศชายจ านวน 230 คน 
และเพศหญิง จ านวน 230 คน มีรายละเอียด ดงัน้ี 
  อายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 20-29 ปี จ  านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.04 รองลงมา คือ อาย ุ30-39 ปี จ  านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 21.09 อาย ุ60 ปีข้ึนไป จ านวน 92 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.00 อายุ 40-49 ปี จ  านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 18.91 และอายุ 50-59 ปี จ  านวน 
78 คน คิดเป็นร้อยละ 16.96 ตามล าดบั 
  ระดบัวุฒิการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัวุฒิการศึกษาอยูใ่นระดบั
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ประกาศนียบตัรวิชาชีพ จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 35.22 รองลงมา 
คือ ประถมศึกษา จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 18.91 ปริญญาตรี จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.61 มธัยมศึกษาตอนตน้ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 ประกาศนียบตัรวิชาชีพชั้นสูง/
อนุปริญญา จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 10.65 อ่ืน ๆ (ไม่ไดรั้บการศึกษา) จ านวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.17 และปริญญาโท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.43 ตามล าดบั 
  ระดบัการศึกษาดา้นศาสนาอิสลาม พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา
ดา้นศาสนาอิสลามในระดบัอิสลามศึกษาตอนกลาง (มูตะวซัซีเฏาะห์) จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.00 อิสลามศึกษาตอนปลาย (ซานาวียะห์) จ  านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 29.57 รองลงมา  
คือ อิสลามศึกษาตอนตน้ (อิบติดาอียะห์) จ  านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 23.91 อ่ืน ๆ (ไม่ไดศึ้กษา
ดา้นศาสนาอิสลาม) จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 9.56 และสูงกวา่อิสลามศึกษาตอนปลาย จ านวน  
9 คน คิดเป็นร้อยละ 1.96 ตามล าดบั 
  อาชีพ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ประกอบอาชีพอิสระ (ธุรกิจส่วนตวั/เกษตรกร/
รับจา้งทัว่ไป) จ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 54.35 รองลงมา คือ รับราชการ/พนกังานราชการ/
พนกังานมหาลิทยาลยั/ลูกจา้งของรัฐ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 13.26 แม่บา้น จ านวน 57 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.39 พนกังานบริษทั/ห้างร้าน/ลูกจา้งสถานประกอบการ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.43 มีนกัศึกษา จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.22 พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 16 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.48 และอ่ืน ๆ (ไม่ประกอบอาชีพ) จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.87 ตามล าดบั 
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  รายไดต่้อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
10,000 บาท จ านวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 56.96 รองลงมา คือ รายได ้10,001-20,000 บาท/เดือน 
จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 35.65 รายได ้20,001-30,000 บาท/เดือน จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.96 รายได ้30,001-40,000 บาท/เดือน จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.22 และรายได ้50,001 บาท/เดือน 
ข้ึนไป จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.22 ตามล าดบั 
 1.2 การวเิคราะห์ค่าสถิติพืน้ฐานของตัวแปรแฝง 
  การวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตวัแปรแฝงพฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสม
การตลาด การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินคา้ เพื่อใหท้ราบลกัษณะ
การแจกแจงของตวัแปรสังเกตได ้โดยใชค้่าสถิติบรรยาย ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (X ) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความโด่ง (Ku) และค่าสัมประสิทธ์ิความแปรผนั (C.V.) ดงัตารางท่ี 4.2 
 
ตารางท่ี 4.2  ค่าสถิติพื้นฐานของตวัแปรแฝง 5 ตวัแปร  
 

ตัวแปรแฝง k   S.D. Sk Ku C.V. แปลผลค่าเฉลีย่ อนัดับ 

CB 27 4.02 0.56 -0.49 0.21 0.14 มาก  
who 3 3.78 0.83 -0.40 -0.45 0.22 มาก 4 
what 3 4.46 0.64 -1.38 1.72 0.14 มากท่ีสุด 1 
why 4 4.04 0.85 -0.93 0.57 0.21 มาก 3 
how 17 4.27 0.53 -0.85 0.55 0.12 มากท่ีสุด 2 

MM 25 4.21 0.57 -0.80 0.95 0.14 มากทีสุ่ด  
MM1 4 4.41 0.62 -1.41 2.81 0.14 มากท่ีสุด 1 
MM2 6 4.36 0.64 -1.33 2.58 0.15 มากท่ีสุด 2 
MM3 4 4.24 0.63 -0.70 0.35 0.15 มากท่ีสุด 4 
MM4 5 4.33 0.62 -0.90 0.60 0.14 มากท่ีสุด 3 
MM5 6 4.01 0.72 -0.47 -0.35 0.18 มาก 5 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ)  
 

ตัวแปรแฝง k   S.D. Sk Ku C.V. แปลผลค่าเฉลีย่ อนัดับ 

IMC 21 3.43 1.00 -0.18 -0.81 0.29 มาก  
IMCA 4 3.56 1.00 -0.23 -0.75 0.28 มาก 3 
IMCS 5 3.52 1.01 -0.08 -1.09 0.29 มาก 4 
IMCSP 4 3.98 0.73 -0.52 -0.15 0.18 มาก 1 
IMCP 4 3.94 0.77 -0.31 -0.59 0.19 มาก 2 
IMCD 4 3.30 1.14 -0.22 -0.86 0.35 มาก 5 

VA 12 4.54 0.56 -1.89 4.58 0.12 มากทีสุ่ด  
VA1 3 4.45 0.67 -1.74 3.90 0.15 มากท่ีสุด 2 
VA2 5 3.86 0.97 -0.99 0.73 0.25 มาก 3 
VA3 4 4.63 0.63 -2.38 6.53 0.14 มากท่ีสุด 1 

BE 23 4.36 0.62 -1.29 1.89 0.14 มากทีสุ่ด  
BE1 4 4.33 0.69 -1.37 2.72 0.16 มากท่ีสุด 5 
BE2 4 4.33 0.65 -0.99 0.74 0.15 มากท่ีสุด 6 
BE3 4 4.45 0.65 -1.50 2.18 0.15 มากท่ีสุด 2 
BE4 3 4.38 0.66 -1.41 3.13 0.15 มากท่ีสุด 4 
BE5 3 4.54 0.59 -1.86 4.69 0.13 มากท่ีสุด 1 
BE6 5 4.39 0.69 -1.50 2.72 0.16 มากท่ีสุด 3 

 
  จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานตัวแปรแฝง พบว่า ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ ้และค่าความโด่ง มีดงัน้ี  
  พฤติกรรมผูบ้ริโภค (CB) มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.02, S.D. = 0.56) 
โดยตวัแปรสังเกตได้มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ในระดบัมากท่ีสุด คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (what) 
(X  = 4.46, S.D. = 0.64) รองลงมา คือ กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ (how) (X  = 4.27, S.D. = 0.53) 
เหตุผลท่ีท าใหผู้บ้ริโภคซ้ือ (why) (X  = 4.04, S.D. = 0.85) และผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ (who) 
(X  = 3.78, S.D. = 0.83) ตามล าดบั 
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  ส่วนประสมการตลาด (MM) มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (X  = 4.21, S.D. = 0.57) 
โดยตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด คือ ผลิตภณัฑห์รือสินคา้ (MM1) (X  = 4.41, 
S.D. = 0.62) รองลงมา คือ บรรจุภณัฑ์ (MM2) ( X  = 4.36, S.D. = 0.64) การจดัจ าหน่าย (MM4) 
( X  = 4.33, S.D. = 0.62) ราคา (MM3) ( X  = 4.24, S.D. = 0.63) และการส่งเสริมการตลาด (MM5) 
(X  = 4.01, S.D. = 0.72) ตามล าดบั 
  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.43, 
S.D. = 1.00) โดยตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัมาก คือ การขายโดยบุคคล (IMCSP)  
(X  = 3.98, S.D. = 0.73) รองลงมา คือ การประชาสัมพนัธ์ (IMCP) (X  = 3.94, S.D. = 0.77) การโฆษณา 
(IMCA) ( X  = 3.56, S.D. = 1.00) การส่งเสริมการขาย (IMCS) ( X  = 3.52, S.D. = 1.01) 
และการตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั (IMCD) (X  = 3.30, S.D. = 1.14) ตามล าดบั 
  มูลค่าเพิ่ม (VA) มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (X  = 4.54, S.D. = 0.56) โดยตวัแปร
สังเกตไดมี้ค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด คือ คุณค่าดา้นอารมณ์ (VA3) (X  = 4.63, S.D. = 0.63) 
รองลงมา คือ คุณค่าดา้นการใช้งาน (VA1) ( X  = 4.45, S.D. = 0.67) และคุณค่าดา้นสังคม (VA2)  
(X  = 3.86, S.D. = 0.97) ตามล าดบั 
  คุณค่าตราสินคา้ (BE) มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากที่สุด ( X  = 4.36, S.D. = 0.62) 
โดยตวัแปรสังเกตได้มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ในระดับมากที่สุด คือ ความรู้สึกต่อตราสินค้า (BE5) 
( X  = 4.54, S.D. = 0.59) รองลงมา คือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (BE3) ( X  = 4.45, S.D. = 0.65) 
ความผกูพนัต่อตราสินคา้ (BE6) (X  = 4.39, S.D. = 0.69) การพิจารณาตราสินคา้ (BE4) (X  = 4.38, 
S.D. = 0.66) ความโดดเด่นของตราสินคา้ (BE1) (X  = 4.33, S.D. = 0.69) และสมรรถภาพของตราสินคา้ 
(BE2) (X  = 4.33, S.D. = 0.65) ตามล าดบั 
  การแจกแจงขอ้มูลตวัแปรสังเกตได้ 23 ตวัแปร เม่ือพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิ
ความแปรผนั (C.V.) พบวา่ มีการกระจายของขอ้มูลไม่มาก (0.12-0.29) ตวัแปรการส่งเสริมการขาย 
(IMCS) มีค่าสัมประสิทธ์ิความแปรผนัมากท่ีสุดเท่ากบัร้อยละ 29 และตวัแปรกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
(how) มีค่าสัมประสิทธ์ิความแปรผนัน้อยที่สุดเท่ากบัร้อยละ 0.12 เมื่อพิจารณาความเบ ้ (Sk) 
และค่าความโด่ง (Ku) พบว่า ตวัแปรมีการแจกแจงในลกัษณะเบซ้้ายเล็กน้อย โดยมีค่าความเบ้
อยูร่ะหวา่ง -1.86 ถึง -0.22 ซ่ึงไม่ต่างจากการแจกแจงปกติมากนกั (Hair, Black, Babin & Anderson, 
2014) และเมื่อพิจารณาค่าความโด่ง พบว่า ตวัแปรมีการแจกแจงแบนกว่าโค้งปกติเล็กน้อย
ซ่ึงไม่ต่างจากการแจกแจงปกติมากนกั (Suki, 2013) โดยมีค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -1.09 ถึง 6.53 
ซ่ึงค่าความเบแ้ละความโด่ง มีความแตกต่างจากศูนยเ์พียงเล็กนอ้ย แสดงวา่ ขอ้มูลของตวัแปรมีลกัษณะ
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การแจกแจงไม่เบแ้ละไม่โด่งจนผิดปกติ สามารถน าไปวิเคราะห์ดว้ยโมเดลสมการโครงสร้างเชิง
เหตุผลได ้และใชว้ธีิการประมาณค่าดว้ยวธีิความน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood or ML) 
  ดงันั้น เม่ือพิจารณาโดยภาพรวม พบวา่ ตวัแปรแฝงท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มูลค่าเพิ่ม 
(VA) มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ( X  = 4.54) รองลงมา คือ คุณค่าตราสินคา้ (BE) มีค่าเฉล่ีย
อยู่ในระดบัมากที่สุด ( X  = 4.36) ส่วนประสมการตลาด (MM) มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 
(X  = 4.21) พฤติกรรมผูบ้ริโภค (CB) มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (X  = 4.04) และการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (X  = 3.43) ตามล าดบั 
 

2. ผลการศึกษาองค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนประสมการตลาด การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินค้าอาหารฮาลาลในพื้นที่
จังหวดัชายแดนภาคใต้ของประเทศไทย  

 
 2.1 การวเิคราะห์ความสหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
  การวเิคราะห์ความสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดท่ี้ใชใ้นการศึกษา โดยพิจารณา
จากการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product-Moment Correlation 
Coefficient) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยั ผลการศึกษาดงัตารางท่ี 4.3 
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ตารางท่ี 4.3  การวเิคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา 
 

  who what why how MM1 MM2 MM3 MM4 MM5 IMCA IMCS IMCSP IMCP IMCD VA1 VA2 VA3 BE1 BE2 BE3 BE4 BE5 BE6 
who 1                       
what .145** 1                      
why .328** .439** 1                     
how .325** .609** .654** 1                    
MM1 .124** .565** .498** .712** 1                   
MM2 .188** .528** .563** .795** .757** 1                  
MM3 .218** .409** .617** .706** .619** .645** 1                 
MM4 .166** .473** .550** .727** .692** .755** .634** 1                
MM5 .404** .313** .537** .658** .444** .542** .600** .521** 1               
IMCA .526** .122** .423** .471** .242** .333** .398** .376** .720** 1              
IMCS .523** .101* .365** .444** .166** .294** .361** .298** .606** .734** 1             
IMCSP .302** .328** .423** .639** .442** .577** .509** .525** .622** .553** .545** 1            
IMCP .352** .278** .473** .579** .437** .480** .522** .471** .632** .588** .613** .637** 1           
IMCD .553** .086 .414** .408** .168** .274** .332** .285** .580** .757** .733** .477** .573** 1          
VA1 .025 .440** .367** .571** .579** .586** .454** .502** .371** .163** .127** .434** .407** .101* 1         
VA2 .299** .232** .358** .414** .287** .394** .246** .318** .325** .321** .387** .334** .293** .353** .233** 1        
VA3 .163** .453** .332** .548** .516** .516** .426** .393** .265** .102* .120* .342** .301** .052 .452** .232** 1       
BE1 .172** .499** .439** .627** .526** .630** .459** .559** .357** .242** .286** .384** .338** .249** .518** .429** .430** 1      
BE2 .187** .445** .543** .652** .546** .615** .574** .559** .407** .297** .306** .413** .457** .242** .488** .359** .463** .692** 1     
BE3 .137** .518** .382** .621** .555** .576** .481** .531** .303** .203** .179** .407** .306** .124** .501** .352** .534** .671** .652** 1    
BE4 .184** .460** .498** .615** .520** .569** .558** .503** .433** .244** .214** .379** .344** .205** .460** .328** .504** .574** .623** .558** 1   
BE5 .114* .426** .376** .570** .559** .592** .454** .518** .302** .174** .148** .413** .338** .101* .545** .328** .560** .550** .574** .645** .534** 1  
BE6 .147** .497** .420** .581** .496** .552** .475** .459** .333** .159** .161** .263** .332** .127** .434** .321** .525** .629** .611** .567** .650** .603** 1 

**p<0.01  *p<0.05 
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  จากตารางท่ี 4.3 จากการพิจารณาผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์โดยใชค้่าสัมประสิทธ์ิ
สหพนัธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product-Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพนัธ์ของ
ตวัแปรสังเกตได ้พบวา่ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยูร่ะหวา่ง 0.025-0.795 โดยส่วนใหญ่ตวัแปร
สังเกตไดท่ี้วดัตวัแปรแฝงเดียวกนัจะมีความสัมพนัธ์กนัมาก ตวัแปรสังเกตไดท่ี้วดัตวัแปรแฝงคนละตวั
จะมีความสัมพนัธ์กนันอ้ย ช้ีใหเ้ห็นวา่ตวัแปรสังเกตไดส้ามารถท าการวเิคราะห์องคป์ระกอบได ้
 2.2 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยันตัวแปรกลยุทธ์ทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้าอาหารฮาลาลในพืน้ทีจั่งหวดัชายแดนภาคใต้ของประเทศไทย 
  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) คร้ังน้ี 
ประกอบดว้ยตวัแปรกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดั
ชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย จ านวน 5 ตวัแปร คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินคา้ โดยใช้เกณฑ์การพิจารณา
ความสอดคลอ้งของรูปแบบองคป์ระกอบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์อง Schermelleh-Engel, Moosbrugger, 
and Muller (สุวมิล  ติรกานนัท,์ 2553 และสุภมาส  องัศุโชติ และคณะ, 2557) ดงัน้ี 

ดชันีความสอดคลอ้ง เกณฑก์ารพิจารณาความสอดคลอ้ง 
2 p>0.05 

2/df <2.00 
RMSEA <0.05 

CFI >0.97 
GFI >0.95 

AGFI >0.90 
  2.2.1 ตัวแปรพฤติกรรมผู้บริโภค 
   การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ี 1 ของตวัแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(CB) ประกอบดว้ย 4 ตวัแปรสังเกตได ้คือ ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ (who) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการซ้ือ (what) เหตุผลที่ท  าให้ผูบ้ริโภคซ้ือ (why) และกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ (how) 
ไดผ้ลการวเิคราะห์ ดงัตารางท่ี 4.4 และภาพท่ี 4.1 



 114 

ตารางท่ี 4.4  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ี 1 ตวัแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น า้หนักองค์ประกอบ 

t R2 
b (SE)  

who 0.33 (0.04) 0.40 8.06** 0.16 
what 0.23 (0.06) 0.36 3.68** 0.13 
why 0.70 (0.04) 0.82 18.22** 0.67 
how 0.42 (0.02) 0.80 19.46** 0.64 
2 = 0.02            df = 1                  p = 0.893 
CFI = 1.00         GFI = 1.00          AGFI = 1.00          RMSEA = 0.000 

** p<0.01 
 

 
 

ภาพท่ี 4.1  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ี 1 ตวัแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 
   จากตารางท่ี 4.4 และภาพท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั
อนัดบัท่ี 1 ของตวัแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบวา่ แบบจ าลองความสัมพนัธ์โครงสร้างองคป์ระกอบ
ของตวัแปรสังเกตไดมี้ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พิจารณาไดจ้ากค่าดชันีไดแ้ก่ 2 = 0.02, 
df = 1, 2 /df = 0.02, P-Value = 0.893, CFI = 1.00, GFI =1.00, AGFI = 1.00, RMSEA = 0.000  
ซ่ึงเป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนด 
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   เม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบในรูปคะแนนดิบ (b) ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน (SE) ค่าน ้าหนกัองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐาน () ค่าที (t) และค่าสัมประสิทธ์ิ
การท านาย (R2) พบวา่ ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของทุกตวัแปรสังเกตไดมี้นยัส าคญัทางสถิติ (p<.01) 
แสดงวา่ ตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 4 ตวั เป็นตวับ่งช้ีของตวัแปรพฤติกรรมการบริโภคของลูกคา้ โดยตวัแปร
สังเกตไดด้งักล่าวมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูใ่นรูปคะแนนมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.36-0.82 โดยตวัแปร
สังเกตไดที้่มีค่าน ้ าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ เหตุผลที่ท  าให้ผูบ้ริโภคซ้ือ (why) ( = 0.82) 
รองลงมา คือ กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ (how) ( = 0.80) ส่วนตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกั
ความส าคญัน้อยท่ีสุด ไดแ้ก่ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (what) ( = 0.36) และตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง  
4 ตัว ดังกล่าวมีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายได้ด้วยตัวแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ประมาณร้อยละ 13.00 ถึงร้อยละ 67.00  
  2.2.2 ตัวแปรส่วนประสมการตลาด 
   การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัที่ 1 ของตวัแปรส่วนประสม
การตลาด (MM) ประกอบดว้ย 5 ตวัแปรสังเกตได ้คือ ผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ (MM1) บรรจุภณัฑ์ 
(MM2) ราคา (MM3) การจดัจ าหน่าย (MM4) และการส่งเสริมการตลาด (MM5) ไดผ้ลการวเิคราะห์ 
ดงัตารางท่ี 4.5 และภาพท่ี 4.2 
 
ตารางท่ี 4.5  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ี 1 ตวัแปรส่วนประสมการตลาด 
 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น า้หนักองค์ประกอบ 

t R2 
b (SE)  

MM1 0.52 (0.02) 0.84 21.46** 0.70 
MM2 0.57 (0.02) 0.90 23.92** 0.80 
MM3 0.46 (0.03) 0.73 17.72** 0.54 
MM4 0.52 (0.02) 0.84 21.63** 0.71 
MM5 0.44 (0.03) 0.61 13.65** 0.37 
2 = 3.00            df = 3                   p = 0.392 
CFI = 1.00         GFI = 1.00          AGFI = 0.99          RMSEA = 0.000 

** p<0.01 
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ภาพท่ี 4.2  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ี 1 ตวัแปรส่วนประสมการตลาด 
 
   จากตารางที่ 4.5 และภาพที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั
อนัดบัที่ 1 ของตวัแปรส่วนประสมการตลาด พบวา่ โมเดลความสัมพนัธ์โครงสร้างองคป์ระกอบ
ของตวัแปรสังเกตไดมี้ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พิจารณาไดจ้ากค่าดชันีไดแ้ก่ 2 = 3.00, 
df = 3, 2/df = 1.00, P-Value = 0.392, CFI = 1.00, GFI = 1.00, AGFI = 0.99, RMSEA = 0.000  
ซ่ึงเป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนด 
   เม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบในรูปคะแนนดิบ (b) ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน (SE) ค่าน ้าหนกัองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐาน () ค่าที (t) และค่าสัมประสิทธ์ิ
การท านาย (R2) พบวา่ ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของทุกตวัแปรสังเกตไดมี้นยัส าคญัทางสถิติ (p<.01) 
แสดงวา่ ตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 5 ตวั เป็นตวับ่งช้ีท่ีส าคญัของตวัแปรส่วนประสมการตลาด โดยตวัแปร
สังเกตได้ดังกล่าวมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบอยู่ในรูปคะแนนมาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.61-0.90 
โดยตวัแปรสังเกตได้ที่มีค่าน ้ าหนักความส าคญัมากที่สุดไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ์ (MM2) ( = 0.90) 
รองลงมา คือ การจดัจ าหน่าย (MM4) และผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ (MM1) ( = 0.84) ส่วนตวัแปร
สังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกัความส าคญัน้อยท่ีสุดไดแ้ก่ การส่งเสริมการตลาด (MM5) ( = 0.61) และ
ตวัแปรสังเกตได้ทั้ง 5 ตวั ดงักล่าวมีสัดส่วนความแปรปรวนที่สามารถอธิบายได้ด้วยตวัแปร
ส่วนประสมการตลาดประมาณร้อยละ 37.00 ถึงร้อยละ 80.00  
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  2.3.3 ตัวแปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
   การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัที่ 1 ของตวัแปรการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ประกอบดว้ย 5 ตวัแปรสังเกตได ้คือ การโฆษณา (IMCA) การส่งเสริม
การขาย (IMCS) การขายโดยบุคคล (IMCSP) การประชาสัมพนัธ์ (IMCP) และการตลาดทางตรง
และการตลาดดิจิทลั (IMCD) ไดผ้ลการวเิคราะห์ ดงัตารางท่ี 4.6 และภาพท่ี 4.3 
 

ตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดับที่ 1 ตวัแปรการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ 

 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น า้หนักองค์ประกอบ 

t R2 
b (SE)  

IMCA 0.87 (0.04) 0.87 22.76** 0.76 
IMCS 0.86 (0.04) 0.85 22.06** 0.73 
IMCSP 0.46 (0.03) 0.64 14.31** 0.40 
IMCP 0.53 (0.03) 0.69 16.12** 0.47 
IMCD 0.98 (0.04) 0.86 22.36** 0.74 
2 = 4.96            df = 3                  p = 0.175 
CFI = 1.00         GFI = 1.00          AGFI = 0.98          RMSEA = 0.038 

** p<0.01 
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ภาพท่ี 4.3 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ี 1 ตวัแปรการส่ือสารการตลาด 
   แบบบูรณาการ 
 
   จากตารางที่ 4.6 และภาพที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั
อนัดบัท่ี 1 ของตวัแปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า โมเดลความสัมพนัธ์โครงสร้าง
องคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตไดมี้ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พิจารณาไดจ้ากค่าดชันี 
ได้แ ก่  2 = 4.96, df = 3, 2/df = 1.65, P-Value = 0.175, CFI = 1.00, GFI = 1.00, AGFI = 0.98, 
RMSEA = 0.038 ซ่ึงเป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนด 
   เม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบในรูปคะแนนดิบ (b) ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน (SE) ค่าน ้าหนกัองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐาน () ค่าที (t) และค่าสัมประสิทธ์ิ
การท านาย (R2) พบวา่ ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบของทุกตวัแปรมีนยัส าคญัทางสถิติ (p<.01) แสดงวา่
ตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 5 ตวั เป็นตวัแปรสังเกตไดท่ี้ส าคญัของตวัแปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
โดยตวัแปรสังเกตไดด้งักล่าวมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูใ่นรูปคะแนนมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.64-0.87 
โดยตวัแปรสังเกตไดที้่มีค่าน ้ าหนกัความส าคญัมากที่สุด ไดแ้ก่ การโฆษณา (IMCA) ( = 0.87) 
รองลงมา คือ การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั (IMCD) ( = 0.86) ส่วนตวับ่งช้ีท่ีมีค่าน ้ าหนกั
ความส าคญันอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ การขายโดยบุคคล (IMCSP) ( = 0.64) และตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 5 ตวั 
ดงักล่าวมีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยตวัแปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ประมาณร้อยละ 40.00 ถึงร้อยละ 76.00  
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  2.2.4 ตัวแปรมูลค่าเพิม่  
   การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ี 1 ของตวัแปรมูลค่าเพิ่ม (VA) 
ประกอบด้วย 3 ตวัแปรสังเกตได้ คือ คุณค่าด้านการใช้งาน (VA1) คุณค่าด้านสังคม (VA2) 
และคุณค่าดา้นอารมณ์ (VA3) ไดผ้ลการวเิคราะห์ ดงัตารางท่ี 4.7 และภาพท่ี 4.4 
 
ตารางท่ี 4.7  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ี 1 ตวัแปรมูลค่าเพิ่ม 
 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น า้หนักองค์ประกอบ 

t R2 
b (SE)  

VA1 0.49 (0.03) 0.74 16.91** 0.55 
VA2 0.32 (0.05) 0.33 6.03** 0.11 
VA3 0.42 (0.03) 0.67 14.57** 0.45 
2 = 3.87           df = 2                   p = 0.14 
CFI = 0.99         GFI = 0.99         AGFI = 0.99          RMSEA = 0.045 

** p<0.01 
 

 
 

ภาพท่ี 4.4  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ี 1 ตวัแปรมูลค่าเพิ่ม 
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   จากตารางท่ี 4.7 และภาพท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั
อนัดบัท่ี 1 ของตวัแปรมูลค่าเพิ่ม พบว่า โมเดลความสัมพนัธ์โครงสร้างองค์ประกอบของตวัแปร
สังเกตไดม้ีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษพ์ิจารณาไดจ้ากค่าดชันี ไดแ้ก่ 2 = 3.87, d f= 2, 
P-Value = 0.14, CFI = 0.99, GF I= 0.99, AGFI = 0.99, RMSEA = 0.045 ซ่ึงเป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนด 
   เม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบในรูปคะแนนดิบ (b) ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน (SE) ค่าน ้าหนกัองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐาน () ค่าที (t) และค่าสัมประสิทธ์ิ
การท านาย (R2) พบวา่ ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบของทุกตวัแปรมีนยัส าคญัทางสถิติ (p<.01) แสดงวา่
ตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 3 ตวั เป็นตวัแปรสังเกตไดท่ี้ส าคญัของตวัแปรมูลค่าเพิ่ม โดยตวัแปรสังเกตได้
ดงักล่าวมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูใ่นรูปคะแนนมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.33-0.74 โดยตวัแปรสังเกตได้
ท่ีมีค่าน ้าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ คุณค่าดา้นการใช้งาน (VA1) ( = 0.74) รองลงมา คือ 
คุณค่าดา้นอารมณ์ (VA3) ( = 0.67) ส่วนตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกัความส าคญันอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ 
คุณค่าดา้นสังคม (VA2) ( = 0.33) และตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 3 ตวั ดงักล่าวมีสัดส่วนความแปรปรวน
ท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยตวัแปรมูลค่าเพิ่มประมาณร้อยละ 11.00 ถึงร้อยละ 55.00 
  2.2.5 ตัวแปรคุณค่าตราสินค้า 
   การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ี 1 ของตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ 
(BE) ประกอบดว้ย 6 ตวัแปรสังเกตได ้คือ ความโดดเด่นของตราสินคา้ (BE1) สมรรถภาพของตราสินคา้ 
(BE2) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (BE3) การพิจารณาตราสินคา้ (BE4) ความรู้สึกต่อตราสินคา้ (BE5) 
และความผกูพนัต่อตราสินคา้ (BE6) ไดผ้ลการวเิคราะห์ ดงัตารางท่ี 4.8 และภาพท่ี 4.5 
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ตารางท่ี 4.8  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ี 1 ตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ 
 

ตัวบ่งช้ีพฤติกรรม 
น า้หนักองค์ประกอบ 

t R2 
b (SE)  

BE1 0.58 (0.03) 0.84 21.22** 0.71 
BE2 0.54 (0.03) 0.83 20.94** 0.69 
BE3 0.51 (0.03) 0.78 19.15** 0.61 
BE4 0.49 (0.03) 0.75 17.31** 0.56 
BE5 0.40 (0.03) 0.68 15.73** 0.46 
BE6 0.51 (0.03) 0.74 17.70** 0.55 
2 = 7.01            df = 5                   p = 0.220 
CFI = 1.00         GFI = 0.99          AGFI = 0.98          RMSEA = 0.030 

** p<0.01 
 

 
 

ภาพท่ี 4.5  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัท่ี 1 ตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ 
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   จากตารางที่ 4.8 และภาพที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั
อนัดบัที่ 1 ของตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ พบว่า โมเดลความสัมพนัธ์โครงสร้างองค์ประกอบของ
ตวัแปรสังเกตไดมี้ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พิจารณาไดจ้ากค่าดชันี ไดแ้ก่ 2 = 7.01, 
df = 5, 2/df = 1.40, P-Value = 0.220, CFI = 1.00, GFI = 0.99, AGFI = 0.98, RMSEA = 0.030  
ซ่ึงเป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนด 
   เม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบในรูปคะแนนดิบ (b) ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน (SE) ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ ในรูปคะแนนมาตรฐาน () ค่าที (t) และค่าสัมประสิทธ์ิ
การท านาย (R2) พบวา่ ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบของทุกตวัแปรมีนยัส าคญัทางสถิติ (p<.01) แสดงวา่
ตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 6 ตวั เป็นตวัแปรสังเกตไดท่ี้ส าคญัของตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ โดยตวัแปร
สังเกตไดด้งักล่าวมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูใ่นรูปคะแนนมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.68-0.84 โดยตวับ่งช้ี
ท่ีมีค่าน ้ าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ความโดดเด่นของตราสินคา้ (BE1) ( = 0.84) รองลงมา 
คือ สมรรถภาพของตราสินคา้ (BE2) ( = 0.83) ส่วนตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้าหนกัความส าคญั
นอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ ความรู้สึกต่อตราสินคา้ (BE5) ( = 0.68) และตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 6 ตวั ดงักล่าว
มีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ประมาณร้อยละ 46.00 
ถึงร้อยละ 71.00  
   นอกจากน้ีผูว้ิจยัไดห้าค่าความเท่ียงของตวัแปรแฝง (Construct Reliability: 
𝜌𝑐) ซ่ึงตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.60 และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(Average Variance Extracted: 
𝜌𝑣) ซ่ึงตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.50 และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(Average Variance Extracted: 
𝜌𝑣) ไดผ้ลการค านวณดงัตารางท่ี 4.9 
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ตารางท่ี 4.9 ความเท่ียงของตวัแปรแฝง (𝜌𝑐) และความแปรปรวนเฉล่ียท่ีสกดัไดด้ว้ยองคป์ระกอบ 
(𝜌𝑣) พฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินค้าอาหารฮาลาลในพื้นที่จ ังหวดัชายแดนภาคใต้
ของประเทศไทย 

 

ตัวแปร 
ความเทีย่ง 
ของตัวแปร 

(𝝆𝒄) 

ความแปรปรวนเฉลี่ย 
ทีส่กดัได้ด้วยองค์ประกอบ 

(𝝆𝒗) 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (CB) 0.70 0.40 
ส่วนประสมการตลาด (MM) 0.89 0.62 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 0.89 0.62 
มูลค่าเพิ่ม (VA) 0.62 0.37 
คุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล (BE) 0.90 0.57 

 
   จากตารางท่ี 4.9 ผลการวเิคราะห์แสดงให้เห็นวา่ความเท่ียงของตวัแปรทุกตวั
มีค่า 𝜌𝑐  อยู่ระหว่าง 0.62-0.90 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.60 และค่าความแปรปรวนเฉล่ียท่ีสกดัได้ดว้ย
องคป์ระกอบ มีค่า 𝜌𝑣  อยูร่ะหวา่ง 0.37-0.62 โดยตวัแปรส่วนประสมการตลาด (MM) การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล (BE) มีค่าความเท่ียงสูงกว่า 
0.50 ยกเวน้ตวัแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภค (CB) และมูลค่าเพิ่ม (VA) มีค่าความเท่ียงต ่ากว่า 0.50 
เล็กนอ้ย ซ่ึงเม่ือพิจารณาค่าความเท่ียงของตวัแปรทั้ง 2 ตวั แลว้มีค่าความเท่ียงมากกวา่ 0.60 ส่งผลให้
ค่าความแปรปรวนเฉล่ียท่ีสกดัไดข้องตวัแปรทั้ง 2 ตวัน้ียอมรับได ้(Fornell & Larcker, 1981) ดงันั้น 
ตวัแปรกลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใต้
ของประเทศไทยสามารถยอมรับได ้
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3. ผลการวิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าอาหารฮาลาล
ในพืน้ทีจ่ังหวดัชายแดนภาคใต้ของประเทศไทย 

 
 ในการวเิคราะห์สมการโครงสร้างรูปแบบกลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้
อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทยคร้ังน้ี เป็นการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง
และทางออ้ม ประกอบดว้ย ตวัแปรสาเหตุ จ านวน 4 ตวัแปร คือ ตวัแปรพฤติกรรมบริโภค ตวัแปร
ส่วนประสมการตลาด ตวัแปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ตวัแปรมูลค่าเพิ่ม และตวัแปรตาม 
คือ ตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ โดยมีรายละเอียดของเกณฑ์และผลการวิเคราะห์โมเดลตามเกณฑ์
การพิจารณาความสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ของ Schermelleh-Engel, Moosbrugger, 
and Muller (สุวมิล  ติรกานนัท,์ 2553 และสุภมาส  องัศุโชติ และคณะ, 2557) ดงัน้ี 
 

ดชันีความสอดคลอ้ง เกณฑก์ารพิจารณาความสอดคลอ้ง 
2 p>0.05 

2/df <2.00 
RMSEA <0.05 

CFI >0.97 
GFI >0.95 

AGFI >0.90 
  
 โดยผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และมูลค่าเพิ่ม ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล
ในพื้นที่จงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทยตามสมมติฐาน และหลงัปรับตวัแบบ ปรากฏ
รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.10 และตารางท่ี 4.11  
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ตารางท่ี 4.10 ค่าดชันีความกลมกลืนตวัแบบสมการโครงสร้างตามสมมติฐานและหลงัปรับตวัแบบ  
กลยทุธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดน
ภาคใตข้องประเทศไทย 

 

ดัชนีความ
กลมกลนื 

เกณฑ์ 
ตามสมมติฐาน หลงัปรับตัวแบบ 

ค่าสถิติ ผล ค่าสถิติ ผล 

2/df – test, 
df, p-value 

ไม่มีนยัส าคญั
(p>.05) 

2 = 1145.30, 
df = 223,  
p = 0.000 

ไม่ผา่น 2 = 1500.04,  
df = 137,  
p = 0.105 

ผา่น 

2/df <2.00 5.14 ไม่ผา่น 1.15 ผา่น 
CFI >0.97 0.96 ไม่ผา่น 1.00 ผา่น 
GFI >0.95 0.82 ไม่ผา่น 0.97 ผา่น 
AGFI >0.90 0.78 ไม่ผา่น 0.94 ผา่น 
RMSEA <0.05 0.10 ไม่ผา่น 0.02 ผา่น 

 
 จากตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นค่าดชันีความกลมกลืนของตวัแบบสมการโครงสร้าง
ตามสมมติฐานและหลงัปรับตวัแบบ กลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล
ในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย พบว่า โมเดลความสัมพนัธ์ของตวัแปรสาเหตุ 
จ านวน 4 ตวัแปร คือ ตวัแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภค ตวัแปรส่วนประสมการตลาด ตวัแปรการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ตวัแปรมูลค่าเพิ่ม และตวัแปรตาม คือ คุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล 
ตามสมมติฐานไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พิจารณาจากค่าดชันี คือ 2 = 1145.30, df = 223, 
p = 0.000, 2/df = 5.14, CFI = 0.96, GFI = 0.82, AGFI = 0.78, RMSEA = 0.10 ไม่เป็นไปตามเกณฑ์
ท่ีก าหนด และแสดงไดด้งัภาพท่ี 4.6  
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ภาพท่ี 4.6  แบบจ าลองสมการโครงสร้างตามสมมติฐาน กลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพล

ต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย 
 
 ดงันั้น ผูว้จิยัจึงด าเนินการปรับแบบจ าลองสมการโครงสร้างกลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย ซ่ึงในการปรับ 
ตวัแบบนั้น ผูว้จิยัพิจารณาจากค าแนะน าในการปรับค่าพารามิเตอร์ในตวัแบบดว้ยค่าดชันีปรับโมเดล 
โดยไดด้ าเนินการตดัเส้นทางความสัมพนัธ์ของตวัแปรจ านวน 3 คู่ คือ ตวัแปร CB กบั BE เน่ืองจาก
ตวัแปร CB ไม่ไดส่้งผลหรือมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัตวัแปร BE ท่ีระดบันยัส าคญั .05 แต่ส่งผล 
โดยออ้มผา่นตวัแปร VA เช่นเดียวกนัตวัแปร MM กบั BE และตวัแปร IMC กบั BE ตวัแปร MM 
และตวัแปร IMC ไม่ได้ส่งผลหรือมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัตวัแปร BE ที่ระดบันยัส าคญั .05 
แต่ส่งผลโดยออ้มผา่นตวัแปร VA จากนั้นท าการปรับพารามิเตอร์โดยยินยอมใหผ้อ่นคลายขอ้ตกลง
เบ้ืองตน้ให้ค่าความคลาดเคล่ือนสัมพนัธ์กนัได ้จนกระทัง่ค่าดชันีความกลมกลืนมีความสอดคลอ้ง
กบัเกณฑ์ที่ก  าหนด พิจารณาจากค่าดชันีความกลมกลืน คือ  2 = 158.04, df = 137, p = 0.105, 
2/df = 1.15, CFI = 1.00, GFI = 0.97, AGFI = 0.94, RMSEA = 0.02 ซ่ึงค่าดชันีดงักล่าวผ่านเกณฑ์
ท่ีก าหนดทุกตวั แสดงวา่แบบจ าลองสมการโครงสร้างกลยทุธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้
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อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทยหลงัปรับตวัแบบสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์ดงั ภาพท่ี 4.7 และผลการวเิคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรแฝงทั้ง 5 ตวั ดงัตารางท่ี 4.11 
 

 
 

ภาพท่ี 4.7  แบบจ าลองสมการโครงสร้างหลงัปรับตวัแบบกลยทุธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพล  
ต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย 

 
ตารางท่ี 4.11 ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแบบกลยุทธ์การตลาด

ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าอาหารฮาลาลในพื้นที่จงัหวดัชายแดนภาคใต้
ของประเทศไทย 

 

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกตได้ 
น า้หนักองค์ประกอบ 

t R2 
b (SE)  

พฤติกรรมผู้บริโภค (CB)     
     who 0.31 (0.05) 0.31 6.34** 0.09 
     what 0.64 (0.04) 0.64 15.04** 0.41 
     why 0.67 (0.04) 0.67 16.04** 0.45 
     how 0.96 (0.04) 0.96 26.67** 0.92 
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ตารางท่ี 4.11  (ต่อ) 
 

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกตได้ 
น า้หนักองค์ประกอบ 

t R2 
b (SE)  

ส่วนประสมการตลาด (MM)     
     MM1 0.83 (0.04) 0.83 21.46** 0.69 
     MM2 0.90 (0.04) 0.91 24.95** 0.83 
     MM3 0.75 (0.04) 0.75 18.29** 0.57 
     MM4 0.83 (0.04) 0.83 21.57** 0.69 
     MM5 0.60 (0.04) 0.61 14.08** 0.37 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)     
     IMCA 0.86 (0.04) 0.87 22.63** 0.75 
     IMCS 0.84 (0.04) 0.84 21.66** 0.71 
     IMCSP 0.64 (0.04) 0.65 14.75** 0.42 
     IMCP 0.67 (0.04) 0.67 15.48** 0.45 
     IMCD 0.86 (0.04) 0.86 22.59** 0.75 
มูลค่าเพิม่ (VA)     
     VA1 0.66 0.67 - 0.44 
     VA2 0.47 (0.05) 0.47 8.84** 0.22 
     VA3 0.65 (0.03) 0.65 11.86** 0.42 
คุณค่าตราสินค้า (BE)     
     BE1 0.83 0.83 - 0.69 
     BE2 0.82 (0.04) 0.82 20.76** 0.67 
     BE3 0.80 (0.04) 0.80 19.99** 0.65 
     BE4 0.77 (0.05) 0.77 16.94** 0.59 
     BE5 0.80 (0.05) 0.80 16.95** 0.63 
     BE6 0.74 (0.04) 0.75 18.12** 0.56 

** p<.01 
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 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 เมื่อพิจารณาน ้ าหนกัองคป์ระกอบที่เป็นค่าประมาณ 
(b) ของตวัแปรสังเกตไดใ้นแต่ละตวัแปร พบวา่ มีค่าเป็นบวกทั้งหมด โดยมีขนาดตั้งแต่ 0.31-0.96  
และแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทุกตวั เม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ
ท่ีเป็นค่ามาตรฐาน () พบวา่ 
 ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภค (CB) มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน
อยู่ระหว่าง 0.31-0.96 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยตวัแปรสังเกตไดที้่ค่ามีน ้ าหนกั
ความส าคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ (how) ( = 0.96) รองลงมา คือ เหตุผล
ที่ท  าให้ผูบ้ริโภคซ้ือ (why) ( = 0.67) ส่วนตวัแปรสังเกตไดที้่มีค่าน ้ าหนกัความส าคญัน้อยท่ีสุด 
ไดแ้ก่ ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ (who) ( = 0.31) และตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 4 ตวั ดงักล่าว
มีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยตวัแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภคประมาณร้อยละ 9.00 
ถึงร้อยละ 92.00  
 ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรส่วนประสมการตลาด (MM) มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบ
มาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.61-0.91 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยตวัแปรสังเกตไดที้่มี
ค่าน ้าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ ์(MM2) ( = 0.91) รองลงมา คือ การจดัจ าหน่าย 
(MM4) และผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ (MM1) ( = 0.83) ส่วนตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกัความส าคญั
นอ้ยที่สุดไดแ้ก่ การส่งเสริมการตลาด (MM5) ( = 0.61) และตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 5 ตวั ดงักล่าว
มีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายไดด้้วยตวัแปรส่วนประสมการตลาดประมาณร้อยละ 
37.00 ถึงร้อยละ 83.00 
 ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีค่าน ้าหนกั
องคป์ระกอบอยูใ่นรูปคะแนนมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.65-0.87 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยตวัแปรสังเกตไดที้่มีค่าน ้ าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การโฆษณา (IMCA) ( = 0.87) 
รองลงมา คือ การติดต่อส่ือสารทางตรงและผา่นส่ือดิจิทลั (IMCD) ( = 0.86) ส่วนตวัแปรสังเกตได้
ที่มีค่าน ้ าหนกัความส าคญัน้อยที่สุด ไดแ้ก่ การขายโดยบุคคล (IMCSP) ( = 0.65) และตวัแปร
สังเกตไดท้ั้ง 5 ตวั ดงักล่าวมีสัดส่วนความแปรปรวนที่สามารถอธิบายไดด้ว้ยตวัแปรการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการประมาณร้อยละ 42.00 ถึงร้อยละ 75.00  
 ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรมูลค่าเพิ่ม (VA) มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบอยูใ่นรูปคะแนน
มาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.47-0.67 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่า
น ้ าหนกัความส าคญัมากที่สุด ไดแ้ก่ การใช้งาน (VA1) ( = 0.67) รองลงมา คือ อารมณ์ (VA3) 
( = 0.65) ส่วนตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกัความส าคญันอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ สังคม (VA2) ( = 0.47) 
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และตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 3 ตวั ดงักล่าวมีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยตวัแปร
มูลค่าเพิ่มประมาณร้อยละ 22.00 ถึงร้อยละ 44.00  
 ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ (BE) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูใ่นรูป
คะแนนมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.75-0.83 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยตวัแปรสังเกตได้
ท่ีมีค่าน ้ าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ความโดดเด่นของตราสินคา้ (BE1) ( = 0.83) รองลงมา 
คือ สมรรถภาพของตราสินคา้ (BE2) ( = 0.82) ส่วนตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้าหนกัความส าคญั
นอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ ความผกูพนัต่อตราสินคา้ (BE6) ( = 0.75) และตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 6 ตวั ดงักล่าว
มีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ประมาณร้อยละ 56.00 
ถึงร้อยละ 69.00 
 นอกจากน้ี ผูว้ิจยัด าเนินการวิเคราะห์ตวัแบบกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อคุณค่า
ตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย โดยน าเสนอผลของอิทธิพล
ทางตรง (Direct Effects or DE) อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effects or IE) และอิทธิพลรวม (Total 
Effects or TE) ดงัตารางท่ี 4.12 โดยมีเกณฑก์ารแปลความหายค่าระดบัความมีอิทธิพล ดงัน้ี 
 

ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง ระดบัความมีอิทธิพล 
0.81 – 1.00 มีอิทธิพลสูงมาก 
0.61 – 0.80 มีอิทธิพลสูง 
0.41 – 0.60 มีอิทธิพลปานกลาง 
0.21 – 0.40 มีอิทธิพลต ่า 
0.01 – 0.20 มีอิทธิพลต ่ามาก 
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ตารางท่ี 4.12 ผลการวเิคราะห์อิทธิพลของตวัแปรในแบบจ าลองสมการโครงสร้างหลงัปรับตวัแบบ     
กลยทุธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดน
ภาคใตข้องประเทศไทย 

 

ตัวแปรท านาย อทิธิพล 
ตัวแปรผล 

มูลค่าเพิ่ม (VA) คุณค่าตราสินคา้ (BE) 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (CB) DE 

IE 
TE 

0.51*  
- 

0.51* 

- 
0.46*  
0.46*  

ส่วนประสมการตลาด (MM) DE 
IE 
TE 

0.43* 
- 

0.43* 

- 
0.39*  
0.39* 

การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการ (IMC) 

DE 
IE 
TE 

0.07* 
- 

0.07* 

- 
0.06* 
0.06* 

มูลค่าเพิ่ม (VA) DE 
IE 
TE 

- 
- 
- 

0.91*  
- 

0.91* 
R2  0.82 0.83 

2 = 158.04, df = 137, p= 0.105, 2/df = 1.15, CFI = 1.00, GFI = 0.98, AGFI = 0.94,  
RMSEA = 0.02  

* p <.05 (t-value >1.960) 
 
 จากตารางท่ี 4.12 แสดงให้เห็นผลการวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปรในแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างหลงัปรับตวัแบบกลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นที่
จงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย โดยผูว้ิจยัด าเนินการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง (Direct 
Effects or DE) อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effects or IE) และอิทธิพลรวม (Total Effects or TE) 
ไดผ้ลดงัน้ี 
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 ตัวแปรคุณค่าตราสินค้า (BE) ได้รับอิทธิพลทางตรงจากตัวแปรมูลค่าเพิ่ม (VA) 
โดยมีขนาดอิทธิพลรวมเท่ากบั 0.91 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
ในระดบัความมีอิทธิพลสูงมาก และไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากตวัแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภค (CB) 
โดยมีขนาดอิทธิพลรวมเท่ากบั 0.46 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
ในระดบัความมีอิทธิพลปานกลาง รองลงมา คือ ตวัแปรส่วนประสมการตลาด (MM) โดยมีขนาด
อิทธิพลรวมเท่ากบั 0.39 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางในระดบั
ความมีอิทธิพลต ่า และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โดยมีขนาดอิทธิพลรวมเท่ากบั 
0.06 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางในระดบัความมีอิทธิพลต ่ามาก
ตามล าดบั  
 นอกจากน้ียงัพบวา่ตวัแปรมูลค่าเพิ่ม (VA) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค (CB) โดยมีขนาดอิทธิพลรวมเท่ากบั 0.51 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทางในระดบัความมีอิทธิพลปานกลาง รองลงมา คือ ตวัแปรส่วนประสมการตลาด 
(MM) โดยมีขนาดอิทธิพลรวมเท่ากบั 0.43 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางในระดบัความมีอิทธิพลปานกลาง และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) 
โดยมีขนาดอิทธิพลรวมเท่ากบั 0.07 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
ในระดบัความมีอิทธิพลต ่ามาก ตามล าดบั  
 โดยตวัแปรในแบบจ าลองสมการโครงสร้างหลงัปรับตวัแบบกลยทุธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย สามารถร่วมกนั
อธิบายคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล ไดร้้อยละ 83  
 

4.  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 ผลการวิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล 
ในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย มีผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั ปรากฏดงั
ตารางท่ี 4.13  
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ตารางท่ี 4.13  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
 

สมมติฐานการวจัิย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

H1: พฤติกรรมผู้บริโภคมีอทิธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้า  
โดยส่งผ่านมูลค่าเพิม่ 

H1a: พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่า 
ตราสินคา้ 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

H1b: พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม เป็นไปตามสมมติฐาน 
H1c: พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางออ้มต่อคุณค่า 

ตราสินคา้ 
เป็นไปตามสมมติฐาน 

H2: ส่วนประสมการตลาดมีอทิธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้า 
โดยส่งผ่านมูลค่าเพิม่ 

H2a: ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่า 
ตราสินคา้ 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

H2b: ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม เป็นไปตามสมมติฐาน 
H2c: ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลออ้มต่อคุณค่า 

ตราสินคา้ 
เป็นไปตามสมมติฐาน 

H3: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอทิธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อ 
คุณค่าตราสินค้า โดยส่งผ่านมูลค่าเพิม่ 

H3a: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพล 
ทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

H3b: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพล 
ทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

H3c: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพล 
ทางออ้มต่อคุณค่าตราสินคา้ 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

H4: มูลค่าเพิม่มีอทิธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า เป็นไปตามสมมติฐาน 
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 จากตารางท่ี 4.13 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
 1) สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อคุณค่า 
ตราสินคา้ โดยส่งผา่นมูลค่าเพิ่ม (H1) ผลการทดสอบสมมติฐานยอ่ย พบวา่  
  สมมติฐาน H1a: พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน สรุปวา่ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
  สมมติฐาน H1b: พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.51 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน สรุปวา่เป็นการยอมรับสมมติฐาน 
  สมมติฐาน H1c: พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางออ้มต่อคุณค่าตราสินคา้ ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางออ้มต่อคุณค่าตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.46 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน สรุปวา่เป็นการยอมรับ
สมมติฐาน 
 2) สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อคุณค่าตรา
สินคา้โดยส่งผา่นมูลค่าเพิ่ม (H2) ผลการทดสอบสมมติฐานยอ่ย พบวา่ 
  สมมติฐาน H2a: ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ส่วนประสมการตลาดไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน สรุปวา่เป็นการปฏิเสธสมมติฐาน 
  สมมติฐาน H2b: ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.43 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐาน สรุปว่าเป็นไปตาม
สมมติฐาน 
  สมมติฐาน H2c: ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้า  
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินคา้  
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.39 ซ่ึงสอดคล้องกบัสมมติฐาน 
สรุปวา่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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 3) สมมติฐานที่ 3 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทั้งทางตรงและ
ทางออ้มต่อคุณค่าตราสินคา้ โดยส่งผา่นมูลค่าเพิ่ม (H3) ผลการทดสอบสมมติฐานยอ่ย พบวา่ 
  สมมติฐาน H3a: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตรา
สินคา้ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อ
คุณค่าตราสินคา้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน สรุปว่าไม่
เป็นไปตามสมมติฐาน 
  สมมติฐาน H3b: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงต่อ
มูลค่าเพิ่ม ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรง
ต่อมูลค่าเพิ่ม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.07 ซ่ึงสอดคล้องกบั
สมมติฐาน สรุปวา่เป็นไปตามสมมติฐาน 
  สมมติฐาน H3c: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางออ้มต่อคุณค่าตรา
สินคา้ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางออ้มต่อ
คุณค่าตราสินคา้ อย ่างมีน ัยส าคญัทางสถิติที ่ระดบั 0.05 มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.06 ซ่ึง
สอดคล้องกบัสมมติฐาน สรุปวา่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 4) สมมติฐานที่ 4 มูลค่าเพิ่มมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ (H4) ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา่  
  สมมติฐาน H4: มูลค่าเพิ่มมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า มูลค่าเพิ่มมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.91 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน สรุปวา่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 



บทที ่ 5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
 การวิจยัเร่ือง รูปแบบกลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล
ในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาองคป์ระกอบของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินคา้
อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย และวเิคราะห์รูปแบบกลยุทธ์การตลาด
ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าอาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย 
 โดยการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประชากรท่ีใช้ใน
การวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้นบัถือศาสนาอิสลามท่ีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป ในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใต ้
ไดแ้ก่ จงัหวดันราธิวาส จงัหวดัยะลา จงัหวดัปัตตานี จงัหวดัสงขลา และจงัหวดัสตูล กลุ่มตวัอยา่ง 
ที่ใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูน้บัถือศาสนาอิสลามที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป ที่พกัอาศยัอยูใ่นพื้นท่ี
จงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย จ านวน 5 จงัหวดั ไดแ้ก่ จงัหวดันราธิวาส จงัหวดัยะลา 
จงัหวดัปัตตานี จงัหวดัสงขลา และจงัหวดัสตูล ผูว้ิจยัใช้วิธีการก าหนดขนาดตวัอย่างส าหรับ
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model or SEM) ซ่ึงจ านวนตวัอย่าง
ท่ีเหมาะสมควรมีขนาดเป็น 20 เท่าของตวัแปรสังเกตได ้โดยการวจิยัคร้ังน้ี มีจ  านวนตวัแปรสังเกตได้
จ  านวน 23 ตัวแปร ดังนั้ น ขนาดกลุ่มตัวอย่างของประชากรในพื้นท่ีจังหวดัชายแดนภาคใต้
ของประเทศไทยส าหรับการวจิยัคร้ังน้ี จ  านวน 460 ตวัอยา่ง จากประชากรทั้งหมด จ านวน 2,649,424 คน 
โดยก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละพื้นท่ีใหมี้สัดส่วนท่ีเท่ากนั คือ จงัหวดัละ 92 ตวัอยา่ง  
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) วเิคราะห์ค่าสถิติดว้ยโปรแกรม
ส าเร็จรูป โดยใชส้ถิติบรรยาย ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percent) ค่าเฉล่ีย (Mean) 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ ้(Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) การวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product-Moment Correlation Coefficient) 
การวิเคราะห์แบบจ าลองการวดั (Measurement Model) ดว้ยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 
(Confirmatory Factor Analysis or CFA) และการวเิคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling or SEM)  
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1.  สรุปการวจิัย 
 
 การวิจยัเร่ือง รูปแบบกลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล
ในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย สามารถสรุปการวจิยัได ้ดงัน้ี 
 1.1 ผลการวเิคราะห์ค่าสถิติพืน้ฐาน  

  1.1.1 ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีนบัถือศาสนาอิสลามอาศยัอยูใ่นพื้นท่ี 5 จงัหวดัชายแดนภาคใต ้พบวา่ เป็นเพศชาย และเพศหญิง 
จ านวนเท่ากนั คือ ร้อยละ 50 ส่วนใหญ่มีอายุ 20-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 23.04 มีระดบัวุฒิการศึกษา 
อยูใ่นระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ประกาศนียบตัรวิชาชีพ คิดเป็นร้อยละ 35.22 มีระดบัการศึกษา
ดา้นศาสนาอิสลามในระดบัอิสลามศึกษาตอนกลาง (มูตะวซัซีเฏาะห์) คิดเป็นร้อยละ 35.00 ประกอบ
อาชีพอิสระ (ธุรกิจส่วนตวั/เกษตรกร/รับจา้งทัว่ไป) คิดเป็นร้อยละ 54.35 และมีรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่
หรือเท่ากบั 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 56.96  
  1.1.2 การวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปรแฝง  พบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค
มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X  = 4.02, S.D. = 0.56) โดยตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบั
มากท่ีสุด คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ ( X  = 4.46, S.D. = 0.64)  
   ส่วนประสมการตลาด มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (X  = 4.21, S.D. = 0.57) 
โดยตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด คือ ผลิตภณัฑ ์( X  = 4.41, S.D. = 0.62)  
   การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X  = 3.43, 
S.D. = 1.00) โดยตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัมาก คือ การขายโดยบุคคล (X  = 3.98, 
S.D. = 0.73)  
   มูลค่าเพิ่ม มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (X  = 4.54, S.D. = 0.56) โดยตวัแปร
สังเกตไดมี้ค่าเฉล่ียสูดสุดอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด คือ คุณค่าดา้นอารมณ์ ( X  = 4.63, S.D. = 0.63)  
   คุณค่าตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ( X  = 4.36, S.D. = 0.62) 
โดยตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด คือ ความรู้สึกต่อตราสินคา้ ( X  = 4.54, 
S.D. = 0.59) 
   การแจกแจงขอ้มูลตวัแปรสังเกตได ้23 ตวัแปร เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิ
ความแปรผนั (C.V.) พบวา่ มีการกระจายของขอ้มูลไม่มาก (0.12-0.35) ตวัแปรการตลาดทางตรงและ
การตลาดดิจิทลั มีค่าสัมประสิทธ์ิความแปรผนัมากท่ีสุดเท่ากบั 0.35 และตวัแปรผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
อยา่งไร มีค่าสัมประสิทธ์ิความแปรผนันอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.12 เม่ือพิจารณาความเบ ้(Sk) และค่าความโด่ง 
(Ku) พบวา่ ตวัแปรมีการแจกแจงในลกัษณะเบซ้้ายเล็กน้อย โดยมีค่าความเบอ้ยู่ระหว่าง -2.38 ถึง -0.08 
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ซ่ึงไม่ต่างจากการแจกแจงปกติมากนกั และค่าความโด่ง พบวา่ ตวัแปรมีการแจกแจงแบนกวา่โคง้ปกติ
เล็กนอ้ย ซ่ึงไม่ต่างจากการแจกแจงปกติมากนกั โดยมีค่าความโด่งอยูร่ะหวา่ง -1.09 ถึง 6.53  
 1.2 ผลการศึกษาองค์ประกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ พฤติกรรม
ผู้บริโภค ส่วนประสมการตลาด มูลค่าเพิม่ และคุณค่าตราสินค้าอาหารฮาลาลในพืน้ทีจั่งหวดัชายแดน
ภาคใต้ของประเทศไทย 

  1.2.1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้  โดยพิจารณาจาก
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product-Moment Correlation Coefficient) 
พบว่า ตวัแปรสังเกตไดท่ี้วดัตวัแปรแฝงเดียวกนัส่วนใหญ่มีความสัมพนัธ์กนัสูงอยู่ในเกณฑ์ท่ีจะ
วเิคราะห์องคป์ระกอบได ้
  1.2.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรกลยุทธ์ทางการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าอาหารฮาลาลในพื้นที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ของประเทศไทย  
โดยการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis or CFA) คร้ังน้ี ประกอบดว้ย
ตวัแปรกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดน
ภาคใตข้องประเทศไทย จ านวน 5 ตวัแปร คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินคา้ ไดผ้ล ดงัน้ี 
   ตวัแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได้ จ  านวน 4 ตวั 
คือ 1) ผูที้่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 2) ส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 3) เหตุผลที่ท  าให้ผูบ้ริโภคซ้ือ 
และ 4) กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ตวัแปรสังเกตไดด้งักล่าวมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบ
อยูใ่นรูปคะแนนมาตรฐานอยูร่ะหว่าง 0.36-0.82 โดยตวัแปรสังเกตไดที้่มีค่าน ้ าหนกัความส าคญั
มากที่สุด คือ เหตุผลท่ีท าให้ผู ้บริโภคซ้ือ รองลงมา คือ กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ และผูท่ี้มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ตามล าดบั และตวัแปรสังเกตไดที้่มีค่าน ้ าหนกัความส าคญัน้อยท่ีสุด 
ไดแ้ก่ ส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ ซ่ึงตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 4 ตวั ดงักล่าวมีสัดส่วนความแปรปรวน
ท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยตวัแปรพฤติกรรมการบริโภคของลูกคา้ประมาณร้อยละ 13.00 ถึงร้อยละ 67.00  
   ตวัแปรส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 5 ตวั 
คือ 1) ผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ 2) บรรจุภณัฑ์ 3) ราคา 4) การจดัจ าหน่าย และ 5) การส่งเสริมการตลาด 
พบว่า ตวัแปรสังเกตไดด้งักล่าวมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูใ่นรูปคะแนนมาตรฐานอยู่ระหวา่ง 
0.61-0.90 โดยตวัแปรสังเกตได้ที่มีค่าน ้ าหนักความส าคญัมากที่สุด คือ บรรจุภณัฑ์ รองลงมา 
คือ การจดัจ าหน่าย ผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ และราคา ตามล าดบั และตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกั
ความส าคญัน้อยท่ีสุด คือ การส่งเสริมการตลาด ซ่ึงตวัแปรสังเกตได้ทั้ง 5 ตวั ดงักล่าวมีสัดส่วน
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ความแปรปรวนที่สามารถอธิบายได้ด้วยตวัแปรส่วนประสมการตลาดประมาณร้อยละ 37.00 
ถึงร้อยละ 80.00  
   ตวัแปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้ 
จ านวน 5 ตวั คือ 1) การโฆษณา 2) การส่งเสริมการขาย 3) การขายโดยบุคคล 4) การประชาสัมพนัธ์ 
และ 5) การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั พบวา่ ตวัแปรสังเกตไดด้งักล่าวมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ 
อยู่ในรูปคะแนนมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.64-0.87 โดยตวัแปรสังเกตไดที้่มีค่าน ้ าหนกัความส าคญั
มากท่ีสุด คือ การโฆษณา รองลงมา คือ การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั การส่งเสริมการขาย 
และการประชาสัมพนัธ์ ตามล าดับ และตวัแปรสังเกตได้ที่มีค่าน ้ าหนักความส าคญัน้อยที่สุด 
คือ การขายโดยบุคคล ซ่ึงตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 5 ตวั ดงักล่าวมีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถ
อธิบายไดด้ว้ยตวัแปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประมาณร้อยละ 40.00 ถึงร้อยละ 76.00  
   ตวัแปรมูลค่าเพิ่ม ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 3 ตวั คือ 1) คุณค่า
ด้านการใช้งาน 2) คุณค่าด้านสังคม และ 3) คุณค่าด้านอารมณ์ พบว่า ตวัแปรสังเกตได้ดงักล่าว
มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูใ่นรูปคะแนนมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.33-0.74 โดยตวัแปรสังเกตไดท่ี้มี
ค่าน ้ าหนักความส าคัญมากที่สุด คือ คุณค่าด้านการใช้งาน รองลงมา คือ คุณค่าด้านอารมณ์  
และตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกัความส าคญัน้อยท่ีสุด คือ คุณค่าดา้นสังคม ซ่ึงตวัแปรสังเกตได้
ทั้ง 3 ตวั ดงักล่าวมีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายได้ดว้ยตวัแปรมูลค่าเพิ่มประมาณ
ร้อยละ 11.00 ถึงร้อยละ 55.00 
   ตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ ประกอบด้วย ตวัแปรสังเกตได้ จ  านวน 6 ตวั 
คือ 1) ความโดดเด่นของตราสินคา้ 2) สมรรถภาพของตราสินคา้ 3) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 4) การพิจารณา
ตราสินคา้ 5) ความรู้สึกต่อตราสินคา้ และ 6) ความผูกพนัต่อตราสินคา้ พบว่า ตวัแปรสังเกตได้
ดงักล่าวมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูใ่นรูปคะแนนมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.68 ถึง 0.84 โดยตวัแปร
สังเกตไดท่ี้มีค่าน ้ าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด คือ ความโดดเด่นของตราสินคา้ รองลงมา คือ สมรรถภาพ
ของตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การพิจารณาตราสินคา้ และความผกูพนัต่อตราสินคา้ ตามล าดบั 
และตวัแปรสังเกตได้ท่ีมีค่าน ้าหนักความส าคญัน้อยท่ีสุด คือ ความรู้สึกต่อตราสินคา้ ซ่ึงตวัแปร
สังเกตไดท้ั้ง 6 ตวั ดงักล่าวมีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยตวัแปรคุณค่าตราสินคา้
ประมาณร้อยละ 46.00 ถึงร้อยละ 71.00  
   ตวัแปรแฝงทุกตวัมีค่าความเที่ยงสูง โดยมีค่า 𝜌𝑐  อยู่ระหว่าง 0.62-0.90 
มีค่ามากกว่า 0.60 และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัไดด้ว้ยองคป์ระกอบ (𝜌𝑣) มีค่าอยูร่ะหวา่ง 
0.37-0.62 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.50 ยกเวน้ตวัแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภค และมูลค่าเพิ่ม มีค่าความเท่ียงต ่ากวา่ 
0.50 เล็กนอ้ย เน่ืองจากความสัมพนัธ์ขององคป์ระกอบของตวัแปรทั้ง 2 ตวั ค่อนขา้งนอ้ย แต่ทั้งน้ี 
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ค่าความเท่ียงของตวัแปรทั้ง 2 ตวั มีค่าความเท่ียงมากกว่า 0.60 ดงันั้น ตวัแปรกลยุทธ์การตลาด
มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทยสามารถ
ยอมรับได ้
   จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้สรุปได้ว่า ตวัแปรแฝงของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ส่วนประสมการตลาด การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินคา้ท่ีผูว้ิจยั
ไดพ้ฒันาข้ึนสามารถวดัไดด้ว้ยตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 23 ตวั  
 1.3 ผลการวิ เคราะห์รูปแบบกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า
อาหารฮาลาลในพืน้ทีจั่งหวดัชายแดนภาคใต้ของประเทศไทย 
  การวิเคราะห์สมการโครงสร้างกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้
อาหารฮาลาลคร้ังน้ี ประกอบดว้ยตวัแปรสาเหตุ จ  านวน 4 ตวัแปร คือ ตวัแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ตวัแปรส่วนประสมการตลาด ตวัแปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ตวัแปรมูลค่าเพิ่ม 
และตวัแปรตาม คือ คุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลท่ีผูว้ิจยัพฒันาข้ึนมีความสัมพนัธ์สอดคลอ้งกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีค่า 2 = 158.04, df = 137, p= 0.105, 2/df = 1.15, CFI = 1.00, GFI = 0.98, 
AGFI = 0.94 และ RMSEA = 0.02 ซ่ึงเป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้ 
  ตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรมูลค่าเพิ่ม โดยมีขนาด
อิทธิพลรวมเท่ากบั 0.91 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางในระดบัความมีอิทธิพลสูงมาก และไดรั้บอิทธิพล
ทางออ้มจากตวัแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยมีขนาดอิทธิพลรวมเท่ากบั 0.46 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
ในระดบัความมีอิทธิพลปานกลาง รองลงมาคือตวัแปรส่วนประสมการตลาด โดยมีขนาดอิทธิพล
เท่ากับ 0.39 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางในระดับความมีอิทธิพลต ่า และการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.06 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางในระดบัความมีอิทธิพลต ่ามาก 
ตามล าดบั 
  ตัวแปรมูลค่าเพิ่ม ได้รับอิทธิพลทางตรงจากตัวแปรพฤติกรรมการบริโภค  
โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.51 ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางในระดบัความมีอิทธิพลปานกลาง รองลงมา 
คือ ตวัแปรส่วนประสมการตลาด โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.43 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางในระดบั
ความมีอิทธิพลปานกลาง และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.07 
มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางในระดบัความมีอิทธิพลต ่ามาก ตามล าดบั  
  โดยตวัแปรในแบบจ าลองสมการโครงสร้างหลงัปรับตวัแบบ กลยทุธ์การตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย สามารถ
ร่วมกนัอธิบายคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล ไดร้้อยละ 83  
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  จากผลการวิจยัดงักล่าวขา้งตน้สรุปไดว้่า รูปแบบกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทยมีความสอดคล้อง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลไดรั้บอิทธิพลทางตรงอยา่งมาก
จากมูลค่าเพิ่ม รองลงมาไดรั้บอิทธิพลทางออ้มขนาดปานกลางจากพฤติกรรมผูบ้ริโภค และส่วนประสม
การตลาดผา่นมูลค่าเพิ่ม ส่วนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางออ้มผา่นมูลค่าเพิ่ม
นอ้ยมาก 
 

2.  อภิปรายผล 
 
 การวิจยัเร่ือง รูปแบบกลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลใน
พื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาองคป์ระกอบของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินคา้
อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย และวเิคราะห์รูปแบบกลยุทธ์การตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นที่จงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย 
จากผลการวิจยัดงักล่าวขา้งตน้สามารถอภิปรายผลการวจิยั โดยใชว้รรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งมาประกอบ 
การอภิปรายผลตามวตัถุประสงค์การวิจ ัย เพื่อน าเสนอรูปแบบกลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพล
ต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย ดงัน้ี 
 2.1 ผลการศึกษาองค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนประสมการตลาด การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ มูลค่าเพิม่ และคุณค่าตราสินค้าอาหารฮาลาลในพืน้ทีจั่งหวดัชายแดนภาคใต้
ของประเทศไทย  
  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis or CFA) คร้ังน้ี 
ประกอบดว้ย ตวัแปรกลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดั
ชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย จ านวน 5 ตวั คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินคา้ สามารถอภิปรายผลได ้ดงัน้ี 
  2.1.1 ตัวแปรพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย ตวัแปรสังเกตได้ จ  านวน 4 ตวั 
คือ 1) ผูที้่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 2) ส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 3) เหตุผลที่ท  าให้ผูบ้ริโภคซ้ือ 
และ 4) กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ตวัแปรสังเกตไดด้งักล่าวมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบ
อยู่ในรูปคะแนนมาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.36-0.82 โดยตวัแปรสังเกตได้ท่ีมีน ้าหนักความส าคัญ
จากมากไปนอ้ย คือ ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ืออยา่งไร ใครมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
และผูบ้ริโภคซ้ืออะไร ตามล าดบั ซ่ึงตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 4 ตวัดงักล่าวมีสัดส่วนความแปรปรวน
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ท่ีสามารถอธิบายได้ด้วยตัวแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภค  ประมาณร้อยละ 13.00 ถึงร้อยละ 67.00 
โดยแบบจ าลองความสัมพนัธ์โครงสร้างองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 4 ตวั มีความสอดคลอ้ง
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัตารางท่ี 4.4 และภาพท่ี 4.1 แต่เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) 
พบวา่ ตวัแปรผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ืออยา่งไร และตวัแปรผูบ้ริโภคซ้ืออะไร มีค่าสัมประสิทธ์ิพยากรณ์ 
(R2) มีสัดส่วนความแปรปรวนต ่ากว่าร้อยละ 0.50 คือ ร้อยละ 13 และร้อยละ 16 เท่านั้น กล่าวคือ 
ตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 2 ตวั มีความส าคญัต่อการวดัตวัแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภคค่อนขา้งนอ้ย ดงันั้น 
ตวัแปรสังเกตไดส้ าคญัท่ีใชว้ดัตวัแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดดี้ท่ีสุด คือ เหตุผลท่ีท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือ 
และรองลงมา คือ กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ  
   ตวัแปรสังเกตได้เหตุผลท่ีท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือ คือ เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคต้อง
ตดัสินใจซ้ืออาหารฮาลาลพร้อมรับประทานมาจาก 1) วิถีการด าเนินชีวิตท่ีเร่งรีบในเวลาท่ีจ ากดั 
2) การเดินทางไปยงัสถานที่ท่ีมีความแตกต่างจากถ่ินที่อยู่เดิม 3)ความสะดวกในการปรุงอาหาร
เพื่อบริโภคเอง เช่น ความไม่ถนัดในการปรุงอาหาร ไม่มีพื้นที่ปรุงอาหาร และความยุ่งยาก
ในการเตรียมวตัถุดิบและอุปกรณ์ เป็นตน้ และ 4) กระแสนิยม 
   ตวัแปรสังเกตไดก้ระบวนการการตดัสินใจซ้ือ คือ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
อาหารฮาลาลพร้อมรับประทานของผูบ้ริโภคเกิดจากกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 1) การรับรู้
ปัญหาหรือความตอ้งการท่ีน ามาตดัสินใจซ้ืออาหารฮาลาลพร้อมรับประทานมาจากตอ้งการบริหาร
เวลาใหคุ้ม้ค่า ตอ้งการมีสุขภาพท่ีดี ตอ้งการบริโภคอาหารท่ีถูกตอ้งตามหลกัศาสนา และความแตกต่าง
ของวิถีการด าเนินชีวิตหรือวฒันธรรมในแต่ละพื้นท่ี 2) การค้นหาข้อมูลท่ีน ามาตัดสินใจซ้ือ
อาหารฮาลาล พร้อมรับประทานมาจากคนใกลชิ้ดหรือคนรู้จกั เช่น บุคคลในครอบครัว เครือญาติ 
และเพื่อน เป็นตน้ พนกังานขาย ผูซ้ื้อรายอ่ืนในส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เช่น ไลน์ เฟซบุก๊ 
ทวิตเตอร์ และอินสตราแกรม เป็นตน้ และส่ือโฆษณาของตราสินคา้ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ เวบ็ไซต ์
โบชวัร์ แผน่พบั และหนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ 3) การประเมินทางเลือกท่ีน ามาตดัสินใจซ้ืออาหารฮาลาล 
พร้อมรับประทานมาจากเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานอาหารฮาลาล ความน่าเช่ือถือของสถานท่ี
จ าหน่ายหรือผูผ้ลิต และกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การลดราคา การแถม 
และการสะสมคะแนน เป็นตน้ 4) การตดัสินใจซ้ือท่ีน ามาตดัสินใจซ้ืออาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน
มาจากมีราคาท่ีคุ้มค่ากับคุณภาพ มีรสชาติอร่อยถูกปาก และมีความสะดวกต่อการบริโภค 
และ 5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือท่ีน ามาตดัสินใจซ้ืออาหารฮาลาลพร้อมรับประทานมาจากพึงพอใจ
ต่อตราสินคา้อาหารฮาลาลพร้อมรับประทานที่ได้บริโภค อยากซ้ือซ ้ าตราสินคา้อาหารฮาลาล 
พร้อมรับประทานน้ีอีกในคร้ังต่อไป และจะแนะน าตราสินคา้อาหารฮาลาลพร้อมรับประทานน้ี
แก่บุคคลอ่ืน 
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   จากผลการวิจยัองคป์ระกอบพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบวา่ มีตวัแปรสังเกตได้
ส าคญัที่ใชว้ดัตวัแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดดี้ที่สุด ซ่ึงมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบตั้งแต่ 0.50 ข้ึนไป 
สามารถอภิปรายตวัแปรสังเกตไดที้่มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดและรองลงมาตามล าดบั 
คือ 1) เหตุผลท่ีท าใหผู้บ้ริโภคซ้ือ เป็นพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เกิดจากเหตุผล
ท่ีผูบ้ริโภคน ามาประเมินเพื่อตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์หากผลิตภณัฑ์นั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการ
และสร้างความถึงพอใจสูงสุดให้แก่ตนได ้ทั้งน้ี ผลการประเมินผลิตภณัฑ์และความพึงพอใจดงักล่าว
จะถูกเก็บไวเ้ป็นประสบการณ์อยู่ในความทรงจ า และจะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
ในคร้ังต่อ ๆ ไป ซ่ึงผลการวิจยัที่คน้พบน้ี มีความสอดคล้องกบังานวิจยัของนักวิจยัหลายท่าน 
(สราวรรณ์  เรืองกัลป์ปวงศ์ และอรรนพ  เรืองกัลป์ปวงศ์, 2556; พิชญาพรรณ  วงศ์สุวรรณ์ 
และเยาวนารถ  พนัธ์ุเพ็ง, 2563; Sangkumchaliang & Huang, 2012; Maniatis, 2016 และ Prakash, 
Singh, & Yadav, 2018)  ที่ท  าการวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยศึกษาจากปัจจยัดา้นเหตุผล
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เกิดข้ึนจากปัจจยัดา้นเหตุผลซ่ึงเป็นส่ิงจูงใจส าคญัท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์
มาบริโภค และ 2) กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ เกิดจากกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือท่ีแสดงออกมา
ให้เห็น เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ปัญหาท่ีเกิดข้ึนและตอ้งการผลิตภณัฑ์มาตอบสนองความตอ้งการของตน
ตามปัญหาท่ีเกิดข้ึน โดยการคน้หาขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อช่วยในการตดัสินใจซ้ือ จากนั้นผูบ้ริโภค
จะน าข้อมูลที่ได้ท าการเปรียบเทียบความต้องการของตนกับสถานการณ์ในขณะ ณ ปัจจุบนั 
เพื่อท าการประเมินผลทางเลือกที่ส่งผลดีที่สุดต่อการบริโภค ทั้งน้ี ทางเลือกดงักล่าวจะน าไปสู่
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยพิจารณาถึงปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ และเม่ือผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์ดงักล่าวจะน าไปสู่ความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ และการปฏิบติั
หรือการแสดงออกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ ซ่ึงผลการวิจยัท่ีไดใ้นคร้ังน้ีมีความสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัหลายเร่ืองท่ีท าการวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการผูบ้ริโภค โดยศึกษาจากปัจจยัดา้นกระบวนการ
การตดัสินใจซ้ือท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ ทั้งน้ี งานวิจยัของนกัวิจยัหลายท่าน (Tirelli, 
Martínez-Ruiz, & Gómez-Ladrón-De-Guevara, 2013; Kumar & Kapoor, 2014; Islam & Chowdhury, 
2018; Qazzafi, 2019 และ Vijayalakshmi & Gurumoorthy, 2019) ผลการวิจยัพบวา่ กระบวนการ
การตดัสินใจซ้ือมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค โดยกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ
ทั้ง 5 ขั้นตอน ช่วยให้ทราบถึงรูปแบบการซ้ือและการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค  
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   ดงันั้น หากพิจารณาถึงองค์ประกอบจากตวัแปรสังเกตได ้2 ตวั ท่ีมีส าคญั
ใชว้ดัพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดดี้ท่ีสุด คือ เหตุผลท่ีท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือ ซ่ึงเกิดจากเหตุผลท่ีตอ้งตดัสินใจซ้ือ 
และรองลงมา คือ กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงเกิดจากกระบวนการการตัดสินใจซ้ือนั้น 
ผูป้ระกอบการอาหารฮาลาลควรให้ความส าคญักบัปัจจยักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือผลิภณัฑ์ดว้ยกลยุทธ์
การส่งเสริมและพฒันาประโยชน์ใช้สอยของผลิตภณัฑ์และบรรจุภณัฑ์ให้เหมาะสมกบัโอกาส
ในการบริโภค และควรส่ือสารเก่ียวกับประโยชน์ต่อสุขภาพ ถูกต้องตามหลักศาสนาอิสลาม 
มีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานอาหารฮาลาล (Nasirun et al., 2019) รสชาติอร่อยถูกปาก พกพาสะดวก 
ทานง่าย และหาซ้ือไดง่้าย แมจ้ะมีราคาท่ีสูงกวา่ผลิตภณัฑอ์าหารท่ีไม่ใช่อาหารฮาลาล ผา่นส่ือบุคคล 
ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือออนไลน์ และส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีเหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยการส่ือสาร
ดังกล่าวควรมุ่งเน้นเก่ียวกับประโยชน์ด้านสะดวก รวดเร็ว สุขภาพ และเคร่ืองหมายรับรอง
มาตรฐานอาหารฮาลาล เน่ืองจากผูบ้ริโภคสามารถเช่ืองโยงกบัความเช่ือทางศาสนาและผลประโยชน์
ส่วนตวัได้ โดยเฉพาะหลกัศาสนามีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจของผูน้บัถือศาสนาอิสลาม
ที่จะซ้ืออาหารฮาลาลที่มีการผลิตที่ไม่ใช่มุสลิม ความตระหนักในฮาลาล ตราสินค้าอิสลาม 
และส่วนผสมผลิตภณัฑ์จะเป็นปัจจยัที่ผูบ้ริโภคก าหนดไวล่้วงหนา้ในการตดัสินใจและตั้งใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคท่ีนบัถือศาสนาอิสลาม (Yunus et al., 2014 และ Said et al., 2014) ทั้งน้ี ความตั้งใจซ้ือ
ท่ีมีการก าหนดไวล่้วงหน้าจะมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับมิติของมูลค่าเพิ่มท่ีจะสร้างความสุข
ในการซ้ือผลิตภณัฑ์ให้กบัผูบ้ริโภค และความสุขท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากมูลค่าเพิ่มจะมีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินคา้ 
  2.1.2 ตัวแปรส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได้ จ  านวน 5 ตวั 
คือ 1) ผลิตภณัฑห์รือสินคา้ 2) บรรจุภณัฑ ์3) ราคา 4) การจดัจ าหน่าย และ 5) การส่งเสริมการตลาด พบวา่ 
ตวัแปรสังเกตไดด้งักล่าวมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูใ่นรูปคะแนนมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.61-0.90 
โดยตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีน ้าหนกัความส าคญัเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย คือ บรรจุภณัฑ ์การจดัจ าหน่าย 
ผลิตภณัฑห์รือสินคา้ ราคา และการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 5 ตวั ดงักล่าวมีสัดส่วน
ความแปรปรวนที่สามารถอธิบายได้ด้วยตวัแปรส่วนประสมการตลาด ประมาณร้อยละ 37.00 
ถึงร้อยละ 80.00 โดยแบบจ าลองความสัมพนัธ์โครงสร้างองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 5 ตวั 
มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัตารางท่ี 4.5 และภาพท่ี 4.2 แต่เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิ
การพยากรณ์ (R2) พบวา่ ตวัแปรสังเกตไดทุ้กตวัมีสัดส่วนความแปรปรวนสูงกวา่ร้อยละ 0.50 ยกเวน้
ตวัแปรการส่งเสริมการตลาด มีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) มีสัดส่วนความแปรปรวนต ่ากวา่
ร้อยละ 0.50 เล็กนอ้ย คือ ร้อยละ 0.37 กล่าวคือ ตวัแปรการส่งเสริมการตลาดอาจจะมีความส าคญัต่อ
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การวดัตวัแปรส่วนประสมการตลาด ไดค้่อนขา้งนอ้ย ดงันั้น ตวัแปรสังเกตไดส้ าคญัท่ีใชว้ดัตวัแปร
ส่วนประสมการตลาดไดดี้ท่ีสุด คือ บรรจุภณัฑ ์และรองลงมา คือ การจดัจ าหน่าย  
   ตวัแปรสังเกตไดบ้รรจุภณัฑ ์คือ ปัจจยัดา้นบรรจุภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือก
ตราสินคา้อาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน ได้แก่ ความโดดเด่นสวยงามของรูปแบบบรรจุภณัฑ์ 
ความปลอดภยัของบรรจุภณัฑ์ในการปกป้องกนัการเป้ือนจากสินคา้ท่ีไม่ใช่ฮาลาล ความสะดวก
ในการพกพาหรือการจดัเก็บ และความชดัเจนของภาพหรือขอ้ความที่ส่ือถึงรายละเอียดที่ส าคญั
ของสินคา้ 
   และตวัแปรสังเกตไดก้ารจดัจ าหน่าย คือ ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่ายท่ีมีอิทธิพล
ต่อการเลือกตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน ได้แก่ ความหลากหลายของช่องทาง 
การจดัจ าหน่ายท าให้สะดวกในการซ้ือ ความสะดวกในการหาซ้ือสินคา้ไดง่้าย การจดัวางสินคา้
ที่โดดเด่นหรือน่าสนใจ การจดัวางสินคา้เป็นหมวดหมู่ที่ชดัเจนระหวา่งอาหารฮาลาลและท่ีไม่ใช่
อาหารฮาลาล และความหลากหลายของช่องทางการช าระเงิน 
   จากผลการวิจยัองคป์ระกอบส่วนประสมการตลาด พบวา่ มีตวัแปรสังเกตได้
ส าคญัท่ีใชว้ดัตวัแปรส่วนประสมการตลาด ไดดี้ท่ีสุด ซ่ึงมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบตั้งแต่ 0.50 ข้ึนไป 
สามารถอภิปรายตวัแปรสังเกตไดที้่มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดและรองลงมาตามล าดบั 
คือ 1) บรรจุภณัฑ์ เป็นส่ิงห่อหุ้มหรือปกป้องการปนเป้ือนของอาหารและเป็นองค์ประกอบ
ท่ีผูป้ระกอบการใชส่ื้อสารกบัผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ เพื่อดึงดูดให้เกิดความสนใจ กระตุน้ให้เกิด
ความตอ้งการท่ีจะซ้ือและสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค ทั้งน้ี ผลการวิจยัท่ีคน้พบน้ีมีความสอดคลอ้ง
กบัผลงานวิจยัของนกัวิจยัหลายท่าน (Agariya, Johari, Sharma, Chandraul, & Singh, 2012; Ab Talib 
& Mohd Johan, 2012; Vyas, 2015; Imiru, 2017 และ Potluri & Potluri, 2018) ท่ีท าการวิจยัเก่ียวกบั
ส่วนประสมการตลาด โดยศึกษาปัจจยัด้านบรรจุภณัฑ์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ผลการวิจยัพบว่า บรรจุภณัฑ์มีความส าคญัและจ าเป็นส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภค และ 2) การจดัจ าหน่าย เก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากธุรกิจไปยงัผูบ้ริโภค
ในช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ และการวางจ าหน่ายในสถานท่ีท่ีเหมาะสม สามารถหาซ้ือผลิตภณัฑ์
ไดง่้าย เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ และสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กบัผูบ้ริโภค 
โดยผลการวิจยัดงักล่าวมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัหลายเร่ืองท่ีท าการวิจยัเก่ียวกบัส่วนประสม
การตลาด โดยศึกษาปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่ายท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงนกัวิจยั
หลายท่าน (Salgado-Beltrán, Espejel-Blanco, & Beltrán-Morales, 2013; Vega, Acuna, & Díaz, 2015; 
Rana & Paul, 2017 ; Mahmoud, Ibrahim, Ali, & Bleady, 2017; Nasirun et al., 2019 และ Sudari, 
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Tarofder, Khatibi, & Tham, 2019) คน้พบผลการวิจยัท่ีไดมี้ความเห็นสอดคลอ้งกนั คือ การจดัจ าหน่าย
มีผลกระทบต่อการตดัสินใจและความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค  
   ดั้งนั้น หากพิจารณาถึงองคป์ระกอบจากตวัแปรสังเกตได ้2 ตวั ท่ีมีความส าคญั
ใชว้ดัส่วนประสมการตลาดท่ีดีท่ีสุด คือ บรรจุภณัฑ์ และรองลงมา คือ การจดัจ าหน่าย ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการเลือกตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานนั้น ผูป้ระกอบการอาหารฮาลาลควรให้
ความส าคญักบัปัจจยักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่และมัน่ใจต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑด์ว้ย
กลยุทธ์การส่งเสริมและพฒันาบรรจุภณัฑ์ให้มีความทนัสมยั แข็งแรงทนทานต่อการกระแทก 
วสัดุที่น ามาใชเ้ป็นบรรจุภณัฑ์ตอ้งมีความปลอดภยัสามารถปกป้องกนัการเป้ือนจากสินคา้ที่ไม่ใช่
ฮาลาล รูปร่าง รูปทรงของบรรจุภณัฑ์มีการออกแบบให้มีความสะดวกต่อการพกพาหรือการจดัเก็บ
และการวางจ าหน่าย ช่วยให้เกิดความสะดวกต่อการพกพาหรือการจดัเก็บและเม่ือน าไปจดัวางบนชั้น
จะสร้างความโดดเด่นกว่าคู่แข่งขนั และขอ้ความบนฉลากบรรจุภณัฑ์ควรมีรายละเอียดของภาพ
หรือขอ้ความท่ีส่ือถึงรายละเอียดท่ีส าคญัของวตัถุดิบในการผลิตและเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐาน
อาหารฮาลาลให้ชัดเจน ช่วยท าหน้าที่ส่ือสารการตลาดแก่ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ กลยุทธ์
การส่ือสารดา้นภาพลกัษณ์ของวสัดุท่ีน ามาท าบรรจุภณัฑ์เป็นวสัดุท่ีผา่นกระบวนการผลิตและไดรั้บ
เคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานฮาลาล การส่ือสารดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์รเก่ียวกบัการปฏิบติัตาม
หลักศาสนาอิสลาม และความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อมของบรรจุภัณฑ์ โดยสร้าง
ความตระหนกัใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่วา่ผลิตภณัฑส์ามารถบริโภคไดส้ะดวก รวดเร็ว และเป็นมิตร
กบัส่ิงแวดลอ้ม (Wei & Yazdanifard, 2013) และการส่ือสารดา้นการจดัจ าหน่ายเก่ียวกบัช่องทาง 
การจดัจ าหน่ายและสถานที่จ  าหน่ายผลิตภณัฑ์ เพื่อสร้างการรับรู้เก่ียวกบัความสะดวกในการซ้ือ
และการหาซ้ือ และสร้างความเช่ือมัน่และมัน่ใจให้แก่ผูบ้ริโภค และกลยุทธ์การพฒันาช่องทาง 
การจดัจ าหน่ายใหมี้ความหลากหลาย โดยเฉพาะการใชช่้องทางการตลาดออนไลน์จะช่วยในการเขา้ถึง
ผลิตภณัฑ ์และควรน าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มาเป็นกลยทุธ์หน่ึงเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั
และสร้างความไดเ้ปรียบใหแ้ก่ธุรกิจ ตลอดจนการเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงาน ช่วยใหส้ามารถ
ขยายตลาดไปไดท้ัว่ประเทศและทัว่โลกท าใหก้ารเขา้ถึงผูบ้ริโภคง่ายและเป็นจ านวนมาก นอกจากน้ี
ยงัช่วยสร้างความสัมพนัธ์ใกล้ชิดกบัผูบ้ริโภคที่จะพฒันากลายเป็นความผูกพนัและความภกัดี
อยา่งเหนียวแน่นกบัผูบ้ริโภค (นฤมล  ชูชินปราการ, 2559 และ Nasirun, Noor, Sultan, & Haniffiza, 2019) 
และผูป้ระกอบการอาหารฮาลาลควรให้ความส าคญักบัการออกแบบการจดัวางสินคา้ใหมี้ความโดดเด่น
เป็นหมวดหมู่ท่ีชดัเจนโดยเฉพาะอาหารฮาลาลและอาหารท่ีไม่ใช่ฮาลาลตอ้งวางบนชั้นวางและตูเ้ยน็
ท่ีแตกต่าง และติดป้ายสีเขียวบอกให้ชดัเจนวา่ “สินคา้ฮาลาล (HALAL PRODUCTS)” บนชั้นวาง
ฮาลาลทุกชั้นวาง จะช่วยอ านวยความสะดวกสบายแก่ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้ในเวลาเร่งรีบ
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ไดอ้ย่างถูกตอ้งและสามารถเช่ือมโยงไปยงัสินคา้กลุ่มอ่ืน ๆ ไดอ้ย่างต่อเน่ืองกนั เพื่อเพิ่มโอกาส
ในการจ าหน่าย (Syukur & Nimsai, 2018) ซ่ึงกลยุทธ์ดงักล่าวขา้งตน้ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่
อาหารฮาลาล ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกนึกคิดภายในใจก่อให้เกิดความตอ้งการ เกิดความเช่ือมัน่ 
เกิดการซ้ือ และเกิดความพึงพอใจจากมูลค่าเพิ่มซ่ึงจะส่งผลดีต่อคุณค่าตราสินคา้ในท่ีสุด 
  2.1.3 ตัวแปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้
จ านวน 5 ตวั คือ 1) การโฆษณา 2) การส่งเสริมการขาย 3) การขายโดยบุคคล 4) การประชาสัมพนัธ์ 
และ 5) การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั พบวา่ ตวัแปรสังเกตไดด้งักล่าวมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ 
อยู่ในรูปคะแนนมาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.64-0.87 โดยตวัแปรสังเกตได้ที่มีน ้ าหนักความส าคญั
จากมากไปนอ้ย คือ การโฆษณา การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั การส่งเสริมการขาย การขาย
โดยบุคคล และการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 5 ตวั ดงักล่าวมีสัดส่วนความแปรปรวน
ที่สามารถอธิบายได้ด้วยตวัแปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  ประมาณร้อยละ 40.00 
ถึงร้อยละ 76.00 โดยแบบจ าลองความสัมพนัธ์โครงสร้างองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 5 ตวั 
มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัตารางท่ี 4.6 และภาพท่ี 4.3 แต่เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิ
การพยากรณ์ (R2) พบวา่ ตวัแปรสังเกตไดทุ้กตวัมีสัดส่วนความแปรปรวนสูงกวา่ร้อยละ 0.50 ยกเวน้
ตวัแปรการขายโดยบุคคล และการประชาสัมพนัธ์ มีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) มีสัดส่วน
ความแปรปรวนต ่ากวา่ร้อยละ 0.50 เล็กนอ้ย คือ ร้อยละ 0.40 และร้อยละ 0.47 กล่าวคือ ตวัแปรการขาย
โดยบุคคล และการประชาสัมพนัธ์ อาจจะมีความส าคญัต่อการวดัตวัแปรการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการไดค้่อนขา้งนอ้ย ดงันั้น ตวัแปรสังเกตไดส้ าคญัท่ีใชว้ดัตวัแปรส่วนประสมการตลาดไดดี้
ท่ีสุด คือ การโฆษณา และรองลงมา คือ การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั  
   ตวัแปรสังเกตไดก้ารโฆษณา คือ การรับรู้วา่อาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน 
ท่ีมีการโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ ได้แก่ ส่ือกระจายเสียงและภาพ เช่น โทรทศัน์ และวิทยุ เป็นต้น 
ส่ือกลางแจง้ เช่น ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (บิลบอร์ด) และป้ายโฆษณาจอ LED เป็นตน้ ส่ือส่ิงพิมพ ์
เช่น หนงัสือพิมพ ์โบชวัร์ แผน่พบั และใบปลิว เป็นตน้ และส่ือออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เวบ็ไซต ์ไลน์  
เฟซบุก๊ ทวติเตอร์ และอินสตราแกรม เป็นตน้ 
   ตัวแปรสังเกตได้การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทัล คือ การรับรู้
ว่าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานมีการติดต่อส่ือสารการตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั
ดว้ยส่ือต่าง ๆ ไดแ้ก่ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail) ส่งขอ้ความสั้น ๆ (SMS) ขอ้ความโตต้อบ 
(ไลน์ เฟซบุก๊ ทวติเตอร์ และอินสตราแกรม) และเวบ็ไซต์ 
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   จากผลการวิจยัองค์ประกอบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า 
มีตวัแปรสังเกตไดส้ าคญัท่ีใชว้ดัตวัแปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไดดี้ท่ีสุด ซ่ึงมีค่าน ้าหนกั
องคป์ระกอบตั้งแต่ 0.50 ข้ึนไป สามารถอภิปรายตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุด
และรองลงมาตามล าดบั คือ 1) การโฆษณา เกิดจากการใชส่ื้อประเภทต่าง ๆ น าเสนอและแสดงแนวคิด
หรือขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ และเกิดการตดัสินใจซ้ือ 
โดยขอ้คน้พบท่ีไดจ้ากการวิจยัคร้ังน้ี มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัหลายเร่ืองท่ีท าการวิจยัเก่ียวกบั 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยศึกษาปัจจัยการโฆษณาที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีนกัวิจยัหลายท่าน (ธนรัช  เสมอภาค, 2564; Vukmirovic, 2015; Sundarapandiyan, 
Duraiarasi, Babu, & Prabakaran, 2015 ; Folkvord, Anschütz, Boyland, Kelly, & Buijzen, 2016 ; 
Domazet, Đokić, & Milovanov, 2017 และ Amevinya, Quarpong, & Laar, 2020) คน้พบว่า การโฆษณา 
มีผลต่อการรับรู้และการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค และ 2) การตลาดทางตรงและการตลาด
ดิจิทลั (IMCD) เกิดจากการใชส่ื้อประเภทต่าง ๆ ในการติดต่อส่ือสารและสร้างการมีส่วนร่วมโดยตรง
กบัผูบ้ริโภคที่เป็นเป้าหมายแต่ละบุคคลแบบเฉพาะเจาะจง เพื่อกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
และสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค ผลการวิจยัน้ีสอดคล้องกบังานวิจยัของนักวิจยัหลายท่าน 
(ณฐวฒัน์  พระงาม และจเร  เถ่ือนพวงแกว้, 2563; Hutter, Hautz, Dennhardt, & Füller, 2013; Durmaz 
& Yüksel, 2017; De Pelsmacker, Van Tilburg, & Holthof, 2018; Farzin & Fattahi, 2018; Valens, 
Murwanashyaka, Uwingeneye, & Habimana, 2020 และ Dastane, 2020) ไดท้  าการวิจยัเก่ียวกบั
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยศึกษาปัจจยัการตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลัท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบว่า การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลัมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค และนอกจากน้ียงัพบวา่มีนกัวิจยัหลายท่าน (Hasouneh 
& Alqeed, 2010; Chang & Zhang, 2016; Maecker, Barrot, & Becker, 2016; Chang & Fan, 2017 
และ Shah, Zahoor, & Qureshi, 2019) ที่ท  าการวิจยัเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
โดยศึกษาปัจจยัการตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค 
โดยผลการวจิยัพบวา่ การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลัมีผลต่อการสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค  
   ดังนั้น หากพิจารณาถึงองค์ประกอบจากตัวแปรสังเกตได้ทั้ ง 2 ตวั ท่ีมี
ความส าคญัใชว้ดัองคป์ระกอบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีดีท่ีสุด คือ การโฆษณา 
(IMCA) และรองลงมา คือ การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั (IMCD) เพื่อให้องคป์ระกอบดงักล่าว
ส่งผลดีต่อคุณค่าตราสินคา้ ผูป้ระกอบการอาหารฮาลาลควรให้ความส าคญักบักลยุทธ์การโฆษณา 
โดยส่ือสารเก่ียวกบัเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานอาหารฮาลาล รสชาติอร่อยถูกปาก พกพาสะดวก 
ทานง่าย ดีต่อสุขภาพ และหาซ้ือไดง่้าย เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ ผา่นส่ือโฆษณาท่ีสามารถเขา้ถึง
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ผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่ท่ีอยูก่ระจายตวัอยูใ่นพื้นท่ีต่าง ๆ ไดแ้ก่ ส่ือกระจายเสียงและภาพ เช่น โทรทศัน์ 
และวิทยุ เป็นตน้ ส่ือกลางแจง้ เช่น ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (บิลบอร์ด) และป้ายโฆษณาจอ LED 
เป็นตน้ ส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ ์โบรชวัร์ แผ่นพบั และใบปลิว เป็นตน้ และส่ือออนไลน์
ต่าง ๆ เช่น เวบ็ไซต ์ไลน์ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และอินสตราแกรม เป็นตน้ (Syukur & Nimsai, 2018) 
ช่วยใหผู้ป้ระกอบการน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑซ์ ้ าไดอ้ยา่งต่อเน่ือง และควรน ากลยุทธ์การตลาด
ทางตรงและการตลาดดิจิทลัมาเป็นเคร่ืองมือช่วยสนบัสนุนกลยทุธ์การโฆษณา เพื่อติดต่อส่ือสารและ
ส่งเสริมการมีส่วนร่วมโดยตรงกบัผูบ้ริโภคที่เป็นเป้าหมายแต่ละรายแบบเฉพาะเจาะจงท่ีสามารถ
โตต้อบไดห้รือตอบสนองไดใ้นทนัทีทนัใด เพื่อแจง้ ชกัชวน หรือเตือนความจ า ผา่นส่ือต่าง ๆ ไดแ้ก่ 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail) ส่งขอ้ความสั้น ๆ (SMS) ขอ้ความโตต้อบ (ไลน์ เฟซบุก๊ ทวติเตอร์  
ความตอ้งการท่ีแทจ้ริงและวดัผลได ้เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการสร้างโอกาสทางการตลาดและการขยาย
กลุ่มผูบ้ริโภคในอนาคตจากการบอกต่อแบบปากต่อปาก อีกทั้งยงัเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี
กบัผูบ้ริโภคท่ีย ัง่ยืนในระยะยาว เพราะการส่ือสารและความไวว้างใจเป็นปัจจยัส าคญัท่ีก่อให้เกิด
การตลาดเชิงสัมพนัธ์ที่เอ้ือต่อความย ัง่ยืนของธุรกิจ (Fadahunsi & Kargwell, 2015) และเพื่อให้
การส่ือสารแบบบูรณาการระหวา่งการโฆษณาและการตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลัก่อให้เกิด
มูลค่าเพิ่มต่อตวัผลิตภณัฑ์ในการส่ือสารตอ้งไม่ละเมิดจรรยาบรรณการโฆษณาของศาสนาอิสลาม 
4 ประการ คือ การเหยยีดเช้ือชาติ การกีดกนัทางเพศ เจตนา และภาษา ซ่ึงส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีนบัถือศาสนาอิสลามโดยเฉพาะการกีดกนัทางเพศ (Arbak, Islam, 
& Al Rasyid, 2019) ทั้งน้ีมูลค่าเพิ่มท่ีผูบ้ริโภครับรู้ได้จากการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพจะน าไปสู่
การจดจ าผลิตภณัฑแ์ละช่ือตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 
  2.1.4 ตัวแปรมูลค่าเพิม่ ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 3 ตวั คือ 1) คุณค่า
ดา้นการใชง้าน 2) คุณค่าดา้นสังคม และ 3) คุณค่าดา้นอารมณ์ พบวา่ ตวัแปรสังเกตไดด้งักล่าวมีค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบอยูใ่นรูปคะแนนมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.33-0.74 โดยตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีน ้ าหนกั
ความส าคญัจากมากไปน้อย คือ คุณค่าดา้นการใช้งาน คุณค่าด้านอารมณ์ และคุณค่าดา้นสังคม 
ซ่ึงตวัแปรสังเกตได้ทั้ง 3 ตวัดงักล่าว มีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายได้ด้วยตวัแปร
มูลค่าเพิ่มประมาณร้อยละ 11.00 ถึงร้อยละ 55.00 โดยแบบจ าลองความสัมพนัธ์โครงสร้างองคป์ระกอบ
ของตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 5 ตวั มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัตารางท่ี 4.7 และภาพท่ี 4.4 
แต่เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) พบว่า ตวัแปรสังเกตได้คุณค่าดา้นการใช้งาน 
มีสัดส่วนความแปรปรวนสูงกว่าร้อยละ 0.50 และตวัแปรสังเกตได้คุณค่าด้านสังคม และคุณค่า
ด้านอารมณ์ มีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) มีสัดส่วนความแปรปรวนต ่ากว่าร้อยละ 0.50 
คือ ร้อยละ 0.45 และร้อยละ 0.11 กล่าวคือ คุณค่าดา้นสังคม และคุณค่าดา้นอารมณ์ อาจจะมีความส าคญั
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ต่อการวดัตวัแปรมูลค่าเพิ่มค่อนขา้งน้อย ดงันั้น ตวัแปรสังเกตไดส้ าคญัที่ใช้วดัตวัแปรมูลค่าเพิ่ม
ไดดี้ท่ีสุด คือ คุณค่าดา้นการใชง้าน  
   ตวัแปรสังเกตไดคุ้ณค่าดา้นการใชง้าน คือ คุณสมบติัการใชง้านของอาหาร 
ฮาลาลพร้อมรับประทาน ไดแ้ก่ สามารถบริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็วในเวลาท่ีจ ากดั มีมาตรฐานถูกตอ้ง
ตามหลกัศาสนาอิสลาม และมีคุณภาพสม ่าเสมอ  
   จากผลการวิจยัองคป์ระกอบองคป์ระกอบมูลค่าเพิ่ม พบวา่ มีตวัแปรสังเกตได้
ส าคญัท่ีใชว้ดัตวัแปรองคป์ระกอบมูลค่าเพิ่มไดดี้ท่ีสุด ซ่ึงมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบตั้งแต่ 0.50 ข้ึนไป 
สามารถอภิปรายตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่าน ้าหนกัองค์ประกอบมากท่ีสุด คือ คุณค่าดา้นการใช้งาน  
ซ่ึงผูบ้ริโภคพิจารณาคุณค่าดา้นการใชง้านจากประโยชน์ใชส้อยและลกัษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑ์  
ตลอดจนความน่าเช่ือถือดา้นคุณภาพและราคาของผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคประเมินเม่ือตดัสินใจซ้ือ ทั้งน้ี 
การตดัสินใจเลือกของผูบ้ริโภคจะค านึงถึงมูลค่าสูงสุดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความพึงพอใจ
ดงักล่าวจะส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ใหผู้บ้ริโภคกลบัมาซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ า และใชผ้ลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ือง 
จนกลายมาเป็นลูกคา้ประจ า ผลการวจิยัท่ีพบนั้น เป็นไปในแนวทางเดียวกนักบังานวิจยัของนกัวิจยั
หลายท่าน (Hung, Chen, Peng, Hackley, Tiwsakul, & Chou, 2011; Choi & Kim, 2013; Hoe, Dastane, 
& Selvaraj, 2018; Ceyhan, 2019 และ Xiao, Guo, Yu, & Liu, 2019) ไดท้  าการวิจยัเก่ียวกบัมูลค่าเพิ่ม 
โดยศึกษาปัจจยัคุณค่าดา้นการใชง้านที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบวา่ 
คุณค่าดา้นการใชง้านส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
   ดังนั้ น หากพิจารณาองค์ประกอบมูลค่าเพิ่ม จากตัวแปรสังเกตได้ที่มี
ความส าคญัใชว้ดัมูลค่าเพิ่มท่ีดีท่ีสุด คือ คุณค่าดา้นการใชง้าน เพื่อใหมู้ลค่าเพิ่มมีอิทธิพลต่อการเลือก
ตราสินคา้อาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน ผูป้ระกอบการอาหารฮาลาลควรให้ความส าคญักบัปัจจยั
ดา้นการใชง้านเพื่อกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ โดยก าหนดกลยุทธ์การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ 
กล่าวคือ ตอ้งวิจยัและพฒันาคุณลกัษณะของอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานให้สามารถบริโภคได้
อยา่งรวดเร็วในเวลาท่ีจ ากดั ซ่ึงสามารถรับประทานไดท้นัที หรืออุ่นดว้ยไมโครเวฟอุ่น หรืออุ่นร้อน
ดว้ยตวัเองโดยใชเ้วลานอ้ยท่ีสุด หรือสามารถเก็บไดน้านในอุณหภูมิปกติโดยไม่ตอ้งแช่เยน็หรือแช่แข็ง 
(จกัรพนัธ์  แบนมณฑา, 2563) เพราะคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์เป็นปัจจยัส าคญั และควรส่ือสาร
สร้างการรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์มีมาตรฐานถูกตอ้งตามหลกัศาสนาอิสลามและมีคุณภาพสม ่าเสมอ 
โดยตอ้งแสดงให้เห็นเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานอาหารฮาลาลบนฉลากสินคา้และเคร่ืองมือการส่ือสาร
ในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ระหวา่งการโฆษณา และการตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั ซ่ึงการสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ก่อให้เกิดมูลค่าเพิ่มต่อผูบ้ริโภค (Zhang et al., 2017) และการใชว้ธีิโพสต์
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ขอ้ความสั้ น ๆ จะสร้างมูลค่าเพิ่มและมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ในท่ีสุด (Huang, Jin, Wang, 
& Zhang, 2019) เพราะเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานอาหารฮาลาลมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญั
กบัความตั้งใจในการซ้ือผลิตภณัฑ ์(Syukur & Nimsai, 2018) และโดยปกติผูบ้ริโภคจะเลือกผลิตภณัฑ์
เน่ืองจากคุณภาพและส่วนผสมท่ีดีต่อสุขภาพ (Nasirun et al., 2019) กลยุทธ์ดงักล่าวจะช่วยสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค จากมูลค่าเพิ่มดา้นการใชง้านที่ผูบ้ริโภคไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ท าให้
ผูบ้ริโภคมีความเตม็ใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ ์ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล 
  2.1.5 ตัวแปรคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ตวัแปรสังเกตได้ จ  านวน 6 ตวั คือ 
1) ความโดดเด่นของตราสินคา้ 2) สมรรถภาพของตราสินคา้ 3) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 4) การพิจารณา
ตราสินคา้ 5) ความรู้สึกต่อตราสินคา้ และ 6) ความผกูพนัต่อตราสินคา้ พบวา่ ตวัแปรสังเกตไดด้งักล่าว
มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูใ่นรูปคะแนนมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.68-0.84 โดยตวัแปรสังเกตไดท่ี้มี
น ้ าหนกัความส าคญัจากมากไปน้อย คือ ความโดดเด่นของตราสินคา้ สมรรถภาพของตราสินคา้ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การพิจารณาตราสินค้า ความผกูพนัต่อตราสินคา้ และความรู้สึกต่อตราสินคา้ 
ซ่ึงตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 6 ตวั ดงักล่าวมีสัดส่วนความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยตวัแปรคุณค่า
ตราสินคา้ประมาณร้อยละ 46.00 ถึงร้อยละ 71.00 โดยแบบจ าลองความสัมพนัธ์โครงสร้างองคป์ระกอบ
ของตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง 5 ตวั มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัตารางท่ี 4.7 และภาพท่ี 4.4 
แต่เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัว มีสัดส่วน
ความแปรปรวนสูงกวา่ร้อยละ 0.50 ยกเวน้ตวัแปรสังเกตไดค้วามรู้สึกต่อตราสินคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิ
การพยากรณ์ (R2) มีสัดส่วนความแปรปรวนต ่ากวา่ร้อยละ 0.50 เล็กนอ้ย คือ ร้อยละ 0.46 กล่าวคือ 
ตวัแปรสังเกตได้ความรู้สึกต่อตราสินคา้ อาจจะมีความส าคญัต่อการวดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ 
ค่อนขา้งนอ้ย ดงันั้น ตวัแปรสังเกตไดส้ าคญัท่ีใชว้ดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ไดดี้ท่ีสุด คือ ความโดดเด่น
ของตราสินคา้ และรองลงมา คือ สมรรถภาพของตราสินคา้  
   ตวัแปรสังเกตไดค้วามโดดเด่นของตราสินคา้ คือ ตราสินคา้ของอาหารฮาลาล 
พร้อมรับประทานมีความโดดเด่นในประเด็นต่าง ๆ ไดแ้ก่ การรับรู้ลกัษณะของภาพสัญลกัษณ์หรือ 
โลโกข้องตราสินคา้น้ีไดดี้ การรับรู้ถึงสีท่ีเป็นสัญลกัษณ์ของตราสินคา้น้ีไดดี้ การจดจ าตราสินคา้น้ีได ้
แมใ้นขณะท่ีวางอยูท่่ามกลางตราสินคา้อ่ืน ๆ และการระลึกถึงสัญลกัษณ์หรือโลโกข้องตราสินคา้น้ี 
ไดด้ว้ยตนเอง 
   ตวัแปรสังเกตไดส้มรรถภาพของตราสินคา้ คือ สมรรถภาพของตราสินคา้
อาหารฮาลาลท่ีผูบ้ริโภครับรู้ไดจ้ากคุณสมบติัต่าง ๆ ไดแ้ก่ เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน ๆ ตราสินคา้น้ี 
มีคุณภาพท่ีดีกวา่ เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน ๆ ตราสินคา้น้ีมีคุณลกัษณะผลิตภณัฑ์พิเศษท่ีแตกต่าง 
เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน ๆ ตราสินคา้น้ีมีการใชเ้ทคโนโลยีในการผลิตท่ีทนัสมยักวา่ และเม่ือเทียบกบั
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ตราสินคา้อ่ืน ๆ ตราสินคา้น้ีสามารถตอบสนองความตอ้งการตามวตัถุประสงคก์ารซ้ือหรือบริโภค
ของท่านได้ดีที่สุด เช่น ต้องการรับประทานในเวลาเร่งรีบ รับรองผูม้าเยือน จดัเล้ียงในโอกาส
วนัส าคญัต่าง ๆ และการเดินทางไปต่างถ่ินท่ีอยูเ่ดิม เป็นตน้  
   จากผลการวจิยัองคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้ พบวา่ มีตวัแปรสังเกตไดส้ าคญั
ท่ีใช้วดัตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ไดดี้ท่ีสุด ซ่ึงมีค่าน ้าหนกัองค์ประกอบตั้งแต่ 0.50 ข้ึนไป สามารถ
อภิปรายตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีค่าน ้าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดและรองลงมาตามล าดับ คือ 
1) ความโดดเด่นของตราสินคา้ เป็นจุดเด่นของตราสินคา้ท่ีธุรกิจน าเสนอให้แก่ผูบ้ริโภค เพื่อสร้าง
การรับรู้แก่ผูบ้ริโภคในวงกวา้ง ท าให้ผูบ้ริโภครู้จกั จดจ า และคิดถึงตราสินคา้นั้น เมื่อตอ้งการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ ผลการวิจยัดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าตราสินคา้ โดยศึกษาปัจจยั
ความโดดเด่นของตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือหลายเร่ือง (Kumar, 2011; Qureshi, Batool, 
& Shamim, 2012; Jraisat, Akroush, Alfaouri, Qatu, & Kurdieh, 2015; และ Hassan, Rafi, & Kazmi, 
2016) ซ่ึงไดผ้ลการวิจยัเป็นไปในแนวทางเดียวกนั กล่าวคือ การรับรู้ความโดดเด่นของตราสินคา้
ส่งผลต่อการรับรู้และการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค และ 2) สมรรถภาพของตราสินคา้ 
เป็นความสามารถของผลิตภณัฑ์ที่ธุรกิจผลิตข้ึนมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
โดยการสร้างการรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ในเชิงบวกเพื่อสร้างความแตกต่างให้กบั
ผลิตภณัฑท่ี์ไดเ้ปรียบกวา่คู่แข่งขนัท่ีส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงผลการวจิยัท่ีคน้พบน้ี 
ยงัมีงานวิจยัของนกัวิจยัหลายท่าน (Abd Aziz, & Yasin, 2010; Lai, Chiu, Yang, & Pai, 2010; Kumar, 
2011; Zhang & He, 2014; Alwi, Nguyen, Melewar, Loh, & Liu, 2016 และ Liu, Wong, Tseng, Chang, 
& Phau, 2017) ท่ีท าการวิจยัเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ โดยศึกษาปัจจยัสมรรถภาพของตราสินคา้ท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือ ไดผ้ลการวิจยัเป็นไปในทิศทางเดียวกนัว่า การรับรู้สมรรถภาพของตราสินคา้
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
   ดงันั้น หากพิจารณาองค์ประกอบคุณค่าตราสินคา้ จากตวัแปรสังเกตได้
ท่ีมีความส าคญัใช้วดัคุณค่าตราสินคา้ท่ีดีท่ีสุด คือ ความโดดเด่นของตราสินคา้ และรองลงมา คือ 
สมรรถภาพของตราสินคา้นั้น ผูป้ระกอบการอาหารฮาลาลควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัความโดดเด่น
ของตราสินคา้ โดยใช้กลยุทธ์การออกแบบตราสินคา้ให้มีอตัลกัษณ์ความเป็นมุสลิม แสดงถึง
คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ไดอ้ยา่งชดัเจน ตวัอกัษรทีใชค้วรมีความชดัเจน สวยงาม เหมาะสม ทนัสมยั 
และง่ายต่อการจดจ า สีท่ีใชค้วรมีความสวยงาม ทนัสมยั และเหมาะสมกบับรรจุภณัฑแ์ละผลิตภณัฑ์ 
ภาพหรือสัญลกัษณ์ของตราสินคา้ควรมีเอกภาพ มีจุดเด่นท่ีชดัเจนและกลมกลืนเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ 
และองค์ประกอบต่าง ๆ ของตราสินคา้ในภาพรวมควรสอดคล้องกบัผลิตภณัฑ์และกลมกลืน
กบับรรจุภณัฑ์ สามารถเช่ือมโยงไปสู่ผลิตภณัฑ์ผ่านตราสินคา้ ท าให้มีผลต่อความพึงพอใจและ
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การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค สามารถเพิ่มมูลค่าใหก้บัผลิตภณัฑ ์และสร้างการจดจ าให้แก่ผูบ้ริโภค
ไดใ้นอนาคต (ขวญัใจ  สุขกอ้น, น ้ าฝน  ลูกค า, และบญันษร  สัณฐาน, 2555; อมรรัตน์  บุญสวา่ง, 
2559 และอรัฮาว ี เจะ๊สะแม และยอดนภา  เกษเมือง, 2564) โดยเฉพาะช่ือตราและโลโกท่ี้แสดงผ่าน
ตราสินคา้ การใชแ้บบอกัษร การออกแบบ สี และช่ือมีความส าคญัอยา่งมากต่อการออกแบบตราสินคา้ 
ผูป้ระกอบการอาหารฮาลาล ควรเลือกช่ือและโลโกที้่สนบัสนุนการแสดงผลที่มีคุณค่าเชิงกลยุทธ์
ในขณะท่ีด าเนินกิจกรรมส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อสร้างทศันคติและการรับรู้ต่อตราสินคา้ 
(Foroudi, 2019) และองค์ประกอบส าคญัท่ีเขา้มาช่วยส่งเสริมความโดดเด่นของตราสินค้า คือ 
บรรจุภณัฑ ์โดยการออกแบบบรรจุภณัฑใ์หส้ามารถอ านวยความสะดวกในการบริโภคและท าหน้าท่ี
ส่ือสารกบัผูบ้ริโภค การออกแบบบรรจุภณัฑ์จึงมีความเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ ทั้งน้ี การออกแบบ
โครงสร้าง กราฟิก สี และแบบอกัษร ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีพิมพอ์ยูใ่นตราสินคา้ และขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 
เช่น ผลิต ท่ีไหน ผลิตเม่ือใด บรรจุอะไร และใช้งานอย่างไร ท่ีพิมพบ์นบรรจุภณัฑ์สามารถแสดง
มูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภณัฑ์ไดใ้นขณะท่ีวางจ าหน่ายบนชั้นวางสินคา้ ดงันั้น บรรจุภณัฑ์จึงมีบทบาท
ส าคญัในฐานะเป็นเคร่ืองมือเชิงกลยุทธ์ในการดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคและการรับรู้ถึงคุณภาพ
ของผลิตภณัฑ ์(Ahmad & Ahmad, 2015) หรือสมรรถภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงให้เห็นถึงความสามารถ
ของผลิตภณัฑ์อาหารฮาลาล ซ่ึงผูป้ระกอบการผลิตข้ึนมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
และใชท้  าการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคท าใหเ้กิดความเขา้ใจหรือรับรู้ในสมรรถภาพของผลิตภณัฑน์ั้น
ตามเหตุผลท่ีผู ้บริโภคตัดสินใจซ้ือ ทั้ งน้ี เพื่อให้ผู ้บริโภคเข้าถึงข้อมูลเชิงลึกของผลิตภัณฑ์ 
ผูป้ระกอบการอาหารฮาลาลควรใชอ้งคป์ระกอบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมาเป็นกลยทุธ์
ในการสร้างความช่ืนชอบในคุณค่าตราสินคา้ โดยการระบุสมรรถภาพของตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ความสะดวก ความรวดเร็ว สุขภาพ และเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐาน
อาหารฮาลาล โดยใชก้ลยทุธ์การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลัมาเป็นเคร่ืองมือช่วยในการสนบัสนุน
กลยทุธ์การโฆษณา ซ่ึงอินเทอร์เน็ตหรือส่ือดิจิทลัจะช่วยในการสร้างความพึงพอใจในคุณค่าตราสินคา้
ท่ีควรพิจารณาในการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั (นาน ลิน ลิน ทุน และสุนิดา  พิริยะภาดา, 
2020) และเพื่อเป็นประโยชน์ต่อการสร้างโอกาสทางการตลาดและการขยายกลุ่มผูบ้ริโภคในอนาคต
จากการบอกแบบปากต่อปาก อีกทั้งยงัเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภคท่ีย ัง่ยืนในระยะยาว 
(Fadahunsi & Kargwell, 2015) 
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 2.2 ผลการวิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าอาหารฮาลาล 
ในพืน้ทีจั่งหวดัชายแดนภาคใต้ของประเทศไทย 
  รูปแบบกลยุทธ์การตลาด (พฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ และมูลค่าเพิ่ม) ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ี
จงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย สามารถอภิปรายผลการวิจยัตามองคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพล
ต่อคุณค่าตราสินคา้ ไดด้งัน้ี 
  2.1.1 พฤติกรรมผู้บริโภค จากผลการวิจยัสามารถสรุปไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค
มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมูลค่าเพิ่มของอาหารฮาลาลในพื้นที่จ ังหวดัชายแดนภาคใต้
ของประเทศไทย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผลการวิจยัน้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
นกัวจิยัหลายท่าน (Ryu et al., 2012; Santos, 2012; Yoshida et al., 2013; Zainuddin et al., 2013; Tsai 
& Wang, 2017; Choi et al., 2018; Kim et al., 2019 และ Ahn & Back, 2019) ท่ีไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบั
อิทธิพลพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีต่อมูลค่าเพิ่ม ผลการวจิยัพบวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางตรง
ต่อมูลค่าเพิ่ม และพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล
ในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยส่งผา่น
มูลค่าเพิ่ม ผลการวิจยัที่ไดน้ี้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนกัวิจยัหลายท่าน (Chen & Hung, 2011; 
Tan et al., 2011; Satvati et al., 2016; Godey et al., 2016; Sehar et al., 2019 และ Iglesias et al, 
2019) ท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ ผลการวิจยั
พบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางออ้มต่อคุณค่าตราสินคา้ 
   จากผลการวิจยัน้ีแสดงให้เห็นว่า องค์ประกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
ซ่ึงประกอบดว้ย ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ เหตุผลท่ีท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือ 
และกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ มีอิทธิพลทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม และมีอิทธิพลทางออ้มต่อคุณค่า
ตราสินคา้ แต่องคป์ระกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภคดงักล่าวไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้
อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย โดยตวัแปรสังเกตไดส้ าคญัที่ใชว้ดั
ตวัแปรพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดดี้ท่ีสุดคือ เหตุผลท่ีท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือและกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงเกิดจากการเปรียบเทียบความคาดหวงัของตนกบัการรับรู้
ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือมาหรือไดบ้ริโภคแลว้ โดยประเด็นท่ีผูบ้ริโภคนิยมน ามาเปรียบเทียบ
ความคาดหวงัจะเป็นประเด็นเดียวกบัเกณฑใ์นการประเมินทางเลือกเพื่อการตดัสินใจซ้ือ หากพบวา่
ผลิตภณัฑ์นั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดต้ามความคาดหวงั ผูบ้ริโภคก็จะ
แสดงออกมาเป็นความรู้สึกพอใจ ซ่ึงความพอใจจะท าให้เกิดการซ้ือซ ้ า และน าไปสู่การส่ือสารแบบ
บอกปากต่อปาก ท าให้ความส าคญัท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนัน้อยลงและอาจจะน าไปสู่การซ้ือ
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ผลิตภณัฑ์อ่ืน ๆ จากบริษทัไปบริโภค ในทางกลบักนัถา้ผูบ้ริโภครู้สึกไม่พอใจในผลิตภณัฑ์ก็จะ
ยุติการซ้ือ ตลอดจนมีการส่ือสารแบบบอกปากต่อปากแก่ผูอื้่นเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ในด้านลบ
หรือด้านไม่ดี ท าให้ผูบ้ริโภคคนอ่ืนหันไปสนใจผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนัมากข้ึน และอาจส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์อ่ืนของบริษทั ทั้งน้ี ความพึงพอใจที่เกิดข้ึนจากการซ้ือซ ้ าก็จะไปเสริม
ความเช่ือหรือทศันคติในตวัผลิตภณัฑ์ให้มัน่คง ซ่ึงจะมีมูลค่าตลอดช่วงชีวิตของผูบ้ริโภค (Customer 
Lifetime Value or CLV) จนกลายเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyally) ในที่สุด และกรณี 
ที่ผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ให้ผลต ่ากว่าที่คาดหวงัไวอ้าจจะมีการร้องเรียน ซ่ึงการร้องเรียนมีหลายระดบั
ข้ึนอยูก่บัความรู้สึกหรือความรุนแรงท่ีผูบ้ริโภครู้สึกวา่ถูกเอารัดเอาเปรียบ เช่น ร้องเรียนกบัผูข้าย
หรือผูผ้ลิตโดยตรงให้แสดงความรับผิดชอบ ร้องเรียนผา่นส่ือสาธารณะ และร้องเรียนผา่นหน่วยงาน
ท่ีรับและส่งเร่ืองร้องเรียน เป็นตน้ นอกจากน้ีผูป้ระกอบการตอ้งพิจารณาผลตอบแทนจากการลงทุน
กบัผูบ้ริโภค โดยผลตอบแทนดงักล่าว คือ ประสบการณ์ โดยไดรั้บจากปัจจยัทางประสาทสัมผสั 
อารมณ์ พฤติกรรม และสติปัญญา ซ่ึงส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้มูลค่าเพิ่มและความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค (Yoshida et al., 2013; Ahn & Back, 2019 และ Kim et al., 2019) ทั้งน้ี ประสบการณ์
ยงัช่วยเพิ่มมูลค่าเพิ่มใหแ้ก่ผลิตภณัฑข์องธุรกิจไดอ้ยา่งมีนยัส าคญั ส่งผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัต่อ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Choi et al., 2018) และมูลค่าเพิ่มท่ีเกิดข้ึนจะเป็นประโยชน์
ต่อการสร้างคุณค่าตราสินคา้ไดต้ามเป้าหมายท่ีก าหนด (Tsai & Wang, 2017)  
  2.1.2 ส่วนประสมการตลาด จากผลการวจิยัสามารถสรุปไดว้า่ ส่วนประสมการตลาด
มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมูลค่าเพิ่มของอาหารฮาลาลในพื้นที่จ ังหวดัชายแดนภาคใต้
ของประเทศไทย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลการวจิยัน้ี เป็นไปในแนวทางเดียวกนักบั
งานวจิยัของนกัวชิาการหลายท่าน (Hemmerling et al., 2015; Esmaili et al., 2017; Pomering, 2017; 
Wu & Li, 2018; Othman et al., 2020 และ Wahyudi & Amri, 2021) ที่ท  าการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อมูลค่าเพิ่ม ผลการวิจยัพบว่า ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพล
ทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม และส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินคา้
อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยส่งผา่นมูลค่าเพิ่ม ผลการวิจยัดงักล่าว สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนกัวิจยัหลายท่าน (Yoo et al., 
2000; Kim & Hyun, 2011; Amini et al., 2012; Liu & Chou, 2016 และ Mukherjee & Shivani, 2016) 
ท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ ผลการวิจยัพบวา่ 
ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางออ้มต่อคุณค่าตราสินคา้  
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   จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด 
ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพล
ทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม และมีอิทธิพลทางออ้มต่อคุณค่าตราสินคา้ แต่องคป์ระกอบของส่วนประสม
การตลาดดงักล่าวไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใต้
ของประเทศไทย ทั้งน้ีเน่ืองจากส่วนประสมการตลาดเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อการบรรลุเป้าหมาย
ของธุรกิจ โดยเฉพาะตวัแปรสังเกตไดส้ าคญัท่ีใช้วดัตวัแปรส่วนประสมการตลาดคือ บรรจุภณัฑ์
และการจดัจ าหน่าย ซ่ึงจะส่งผลต่อการสร้างสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภคโดยการแจง้ขอ้เสนอหรือขอ้มูล
ท่ีมีมูลค่าเพิ่มและมีการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ือง การส่ือสารทั้งหมดตอ้งมีการวางแผน
และผสมผสานเขา้กบักิจกรรมอ่ืน ๆ ดว้ยความรอบคอบ เพราะการส่ือสารท่ีดีเป็นส่ิงส าคญัช่วยสร้าง
และรักษาความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคในการสร้างมูลค่าเพิ่มและสร้างก าไรให้กบัธุรกิจ องคป์ระกอบ
ทั้งหมดของส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลอยา่งมีนยัส าคญัต่อมูลค่าเพิ่มท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บและส่งผลดี
ต่อต่อความภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้ (Wu & Li, 2018) นอกจากน้ีส่วนประสมการตลาดสามารถสร้าง
มูลค่าเพิ่มแก่ผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียทุกฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการทางการตลาด โดยกระบวนการ
ทางการตลาดจะสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภณัฑ์ในมุมมองส่วนบุคคลและสังคม (Pomering, 2017) 
ที่มีความเช่ือมโยงระหว่างวตัถุประสงค์หลกัของธุรกิจ ซ่ึงเป็นการตอบสนองความตอ้งการแบบ
องค์รวมที่จะน าไปสู่คุณค่าตราสินค้า (Londhe, 2014) ในขณะเดียวกนัส่วนประสมการตลาด
ทุกองคป์ระกอบท่ีธุรกิจออกแบบมาเพื่อดึงดูดผูบ้ริโภค จะส่งผลกระทบโดยตรงต่อประสบการณ์ 
ความภกัดี และความพึงพอใจ นอกจากน้ียงัเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ที่ดีระหว่างผูบ้ริโภค
กบัตราสินคา้ นบัวา่เป็นการรักษาฐานผูบ้ริโภคท่ีมีอยูแ่ละกระตุน้ให้เกิดการซ้ือในทนัทีหรือระยะยาว
ส่งผลต่อมูลค่าเพิ่มท่ีผูบ้ริโภคได ้การเขา้ถึงผูบ้ริโภค และความภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้ (Braciníková 
& Matušínská, 2017 และ Harrington, Ottenbacher, & Fauser , 2017) ช่วยเพิ่มความสามารถ
ในการแข่งขนัและความสามารถในการท าก าไร ส่งผลให้ธุรกิจและสังคมโดยรวมมีการเจริญเติบโต
อยา่งต่อเน่ืองและย ัง่ยนื  
  2.1.3 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ จากผลการวิจยัสามารถสรุปได้ว่า 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อมูลค่าเพิ่มของอาหารฮาลาลในพื้นท่ี
จงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลการวจิยัน้ีสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัหลายเร่ือง (Padilla-Meléndez & Águila-Obra, 2013; Kiang, 2016; Zhang et al., 2017; 
Hanaysha, 2018; Subramaniam & Khan, 2019; Huang et al., 2019 และ Bordian & Gil-Saura, 2021) 
ที่ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีส่งผลต่อมูลค่าเพิ่ม 
ผลการวจิยัพบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม และการส่ือสาร
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การตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดั
ชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยส่งผ่านมูลค่าเพิ่ม 
ผลการวิจยัดงักล่าว สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนกัวิจยัหลายท่าน (Šerić et al., 2014; Luxton et al., 
2015; Damarjati et al., 2016 และ Kim & Lee, 2020) ท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ ผลการวิจยัพบว่า การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการมีอิทธิพลทางออ้มต่อคุณค่าตราสินคา้  
   จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า องค์ประกอบของการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสัมพนัธ์ 
และการตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั มีอิทธิพลทางตรงต่อมูลค่าเพิ่ม และมีอิทธิพลทางออ้ม
ต่อคุณค่าตราสินคา้ แต่องคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดงักล่าวไม่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย โดยเฉพาะ 
ตวัแปรสังเกตได้ส าคญัที่ใช้วดัตวัแปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ การโฆษณา 
และการตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั ซ่ึงมีบทบาทส าคญัในกระบวนการพฒันาและรักษาคุณค่า
ตราสินคา้ โดยเฉพาะในประเด็นของการตลาดดิจิทลั ซ่ึงส่ือดิจิทลั การตลาดออนไลน์ มือถือ  
และโซเชียลมีเดีย ถูกน ามาใช้ในการโฆษณามากข้ึน ผูป้ระกอบการตอ้งพฒันาส่ือหรือเทคนิคท่ีมี
ประสิทธิภาพ เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมและส่ือสารระหวา่งผูบ้ริโภคกบัผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียอ่ืน ๆ 
ให้เกิดความชดัเจนและน่าสนใจ โดยแต่ละเคร่ืองมือตอ้งไดรั้บการประสมประสานกนัอยา่งอยา่งมี
ประสิทธิภาพภายใต้แนวคิดของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการให้เหมาะสมกับผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างคุณค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภณัฑ์ ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้
และตวัองค์กร ทั้งน้ี การด าเนินกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย
หรือเครือข่ายอินเตอร์เน็ตในรูปแบบต่าง ๆ มีผลในเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญั โดยเฉพาะการส่ือสาร
ขอ้ความ (Finne & Gronroos, 2017 และ Kiang, 2017) ช่วยสร้างการรับรู้มูลค่าเพิ่มและการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงส่งผลกระทบต่อคุณค่าตราสินคา้ (Oluwafemi & Adebiyi, 2018; Hanaysha, 2018 
และ Kumarashvari & Nasreen, 2019)  
  2.1.4 มูลค่าเพิม่ อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ี
จงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลการวิจยัน้ี
ยงัมีขอ้คน้พบที่สอดคล้องกบังานวิจยัของนักวิจยัหลายท่าน (Mosavi & Kenarehfard, 2013; 
Maheshwari et al., 2014; Zhang, Jiang, Shabbir, & Du, 2015; Moosa & Hassan, 2015; Solem, 2016; 
Alam & Saeed, 2016; Nikhashemi et al., 2016 และ Majid et al, 2016) ท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพล
ของมูลค่าเพิ่มท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ ผลการวิจยัค้นพบว่า มูลค่าเพิ่มมีอิทธิพลทางตรงต่อ
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คุณค่าตราสินคา้โดยไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรพฤติกรรมการบริโภค ส่วนประสมการตลาด 
และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
   จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า องค์ประกอบของมูลค่าเพิ่ม ประกอบดว้ย 
คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าด้านสังคม และคุณค่าด้านอารมณ์นั้น มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่า
ตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย โดยเฉพาะตวัแปรสังเกตได้
ส าคญัท่ีใชว้ดัตวัแปรมูลค่าเพิ่มคือ คุณค่าดา้นการใชง้านจะช่วยให้ผลิตภณัฑ์และตราสินคา้มีเอกลกัษณ์
ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงความส าเร็จในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้เกิดข้ึนในใจ
ของผูบ้ริโภคไดน้ั้น สามารถท าไดโ้ดยการสร้างคุณค่าท่ีเพิ่มข้ึนหรือลดลงจากมูลค่าของผลิตภณัฑ์ 
ดงันั้น ธุรกิจตอ้งสร้างการรับรู้ถึงองคป์ระกอบต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ในเชิงบวก ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ มีความพึงพอใจและความไวเ้น้ือเช่ือใจในตราสินคา้นั้น 
ซ่ึงจะน าไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ในท่ีสุด ดงัเช่นการโพสตข์อ้ความสั้น ๆ ขององคก์รมีอิทธิพล
ต่อการสร้างคุณค่าเพิ่มแก่ธุรกิจ และสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า
ผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑ์จากขอ้ความดงักล่าว โดยการรับรู้คุณค่ามีความสัมพนัธ์ทางตรง
และทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือและการแนะน าต่อ (Huang et al., 2019) รวมถึงรูปแบบหรือลกัษณะ
ของผลิตภัณฑ์ก็ส่งผลทางอ้อมต่อความภักดีในตราสินค้าผ่านมูลค่าเพิ่มที่ผูบ้ ริโภครับรู้ได้
ของตราสินคา้นั้น ๆ ซ่ึงการสร้างมูลค่าเพิ่มให้ผูบ้ริโภครับรู้ จะส่งผลดีต่อตราสินค้าของธุรกิจ
ในการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั (Nikhashemi et al., 2016) นอกจากน้ี การสร้างมูลค่าเพิ่ม
ด้านคุณลักษณะทางสังคม สุนทรียภาพ และความคิดเห็นของผูอ่ื้น เป็นองค์ประกอบส าค ัญ
ในการประเมินความภกัดีของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ (Ahn & Thomas, 2020) ดงันั้น การสร้าง
มูลค่าเพิ่มจากการมีส่วนร่วมของผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบักิจกรรมการตลาดทุกฝ่ายท่ีส่งมอบให้กบัผูบ้ริโภค
ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ (Solem, 2016) 
 

3.  ข้อเสนอแนะ 
 
 จากการวจิยัคร้ังน้ีมีขอ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี 
 3.1 ข้อเสนอแนะเชิงวชิาการ 

  3.1.1 นักวิชาการ สามารถน าผลการวจิยั ซ่ึงผูว้จิยัไดน้ าเสนอรูปแบบกลยทุธ์การตลาด
ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล โดยมีตวัแปรตามกรอบแนวคิด คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ส่วนประสมการตลาด การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มูลค่าเพิ่ม และคุณค่าตราสินค้า 
โดยพฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพล
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ทางออ้มต่อคุณค่าตราสินคา้ผา่นมูลค่าเพิ่ม ซ่ึงเป็นแบบจ าลองกลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมกบับริบท
ของผูท่ี้นบัถือศาสนาอิสลามในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย ท่ีส่งผลต่อการด าเนิน
ธุรกิจของผูป้ระกอบการอาหารฮาลาล ทั้งน้ี นกัวชิาการสามารถน าความรู้จากการวจิยัไปพฒันาศกัยภาพ
ใหก้บัผูป้ระกอบการอาหารฮาลาลเก่ียวกบัการวางแผนกลยุทธ์การตลาดอาหารฮาลาล เพื่อการสร้าง
ความเช่ือมัน่ ความไวใ้จ และสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัผูบ้ริโภคที่นับถือศาสนาอิสลาม
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  
  3.1.2 นักวิจัย สามารถน าผลการวิจยั จากรูปแบบกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาล ไปศึกษาเชิงรายละเอียดเพิ่มเติมเชิง เพื่อให้ทราบขอ้มูลเชิงประจกัษ์
เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนประสมการตลาด การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพล
ต่อมูลค่าเพิ่ม และมูลค่าเพิ่มท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใต้
ของประเทศไทยส าหรับผลิตภณัฑป์ระเภทอ่ืน 
 3.2 ข้อเสนอแนะด้านวชิาชีพหรือการน าไปปฏิบัติ 

  3.2.1 ผู้ประกอบการอาหารฮาลาล น าผลจาการวิจยัรูปแบบกลยุทธ์การตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทยไปเป็น
แนวทางในการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ โดยกลยุทธ์พฤติกรรมผูบ้ริโภคจากการวิเคราะห์
พฤติกรรมผูบ้ริโภคถึงเหตุผลท่ีตอ้งตดัสินใจซ้ืออาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน ผูป้ระกอบการ
อาหารฮาลาลควรกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือผลิภณัฑ์ด้วยกลยุทธ์การส่งเสริมและพฒันาประโยชน์
ใชส้อยของผลิตภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑใ์ห้เหมาะสมกบัโอกาสในการบริโภค และควรส่ือสารเก่ียวกบั
ประโยชน์ต่อสุขภาพ ถูกตอ้งตามหลกัศาสนาอิสลาม มีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานอาหารฮาลาล 
รสชาติอร่อยถูกปาก พกพาสะดวก ทานง่าย และหาซ้ือไดง่้าย และสามารถเช่ืองโยงกบัความเช่ือ
ทางศาสนาและผลประโยชน์ส่วนตวัได ้ซ่ึงจะเป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคก าหนดไวล่้วงหนา้ในการตดัสินใจ
และตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคตามกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือ  
   กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด ผูป้ระกอบการอาหารฮาลาลควรกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่และมัน่ใจต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ดว้ยกลยุทธ์การส่งเสริมและพฒันา
บรรจุภณัฑใ์หมี้ความทนัสมยั แขง็แรงทนทานต่อการกระแทก สามารถป้องกนัการปนเป้ือนจากสินคา้
ที่ไม่ใช่ฮาลาล รูปร่างรูปทรงมีความสะดวกต่อการพกพาหรือการจดัเก็บและการวางจ าหน่าย 
และขอ้ความบนฉลากบรรจุภณัฑ์ควรมีรายละเอียดของภาพหรือขอ้ความท่ีส่ือถึงรายละเอียดท่ีส าคญั
ของวตัถุดิบในการผลิตและเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานอาหารฮาลาลใหช้ดัเจน กลยทุธ์การส่ือสาร
ดา้นภาพลกัษณ์ของวสัดุท่ีน ามาท าบรรจุภณัฑแ์ละองคก์รเก่ียวกบัการปฏิบติัตามหลกัศาสนาอิสลาม 
และความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้ม และการส่ือสารดา้นการจดัจ าหน่ายเก่ียวกบัช่องทาง 
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การจดัจ าหน่ายและสถานที่จ  าหน่ายผลิตภณัฑ์ เพื่อสร้างการรับรู้เก่ียวกบัความสะดวกในการซ้ือ
และการหาซ้ือ และสร้างความเช่ือมัน่และมัน่ใจให้แก่ผูบ้ริโภค และกลยุทธ์การพฒันาช่องทาง 
การจดัจ าหน่ายให้มีความหลากหลายในการเขา้ถึงผลิตภณัฑ์ และการน าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
ในการขยายการเขา้ถึงผลิตภณัฑ์สู่ผูบ้ริโภค ตลอดจนออกแบบการจดัวางสินคา้ให้มีความโดดเด่น
เป็นหมวดหมู่ท่ีชดัเจนโดยเฉพาะอาหารฮาลาลและอาหารท่ีไม่ใช่ฮาลาลตอ้งวางบนชั้นวางและตูเ้ยน็
ท่ีแตกต่าง และติดป้ายสีเขียวบอกให้ชดัเจนวา่ “สินคา้ฮาลาล (HALAL PRODUCTS)” บนชั้นวาง
ฮาลาลทุกชั้นวาง จะช่วยอ านวยความสะดวกสบายแก่ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้ในเวลาเร่งรีบ
ไดอ้ยา่งถูกตอ้งและสามารถเช่ือมโยงไปยงัสินคา้กลุ่มอ่ืน ๆ เพื่อเพิ่มโอกาสในการจ าหน่าย  
   กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ผูป้ระกอบการอาหารฮาลาล 
ควรใช้กลยุทธ์การโฆษณา เพื่อสร้างการรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานอาหารฮาลาล 
รสชาติอร่อยถูกปาก พกพาสะดวก ทานง่าย ดีต่อสุขภาพ และหาซ้ือไดง่้าย ผา่นส่ือโฆษณาท่ีสามารถ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่ท่ีอยู่กระจายตวัอยู่ในพื้นท่ีต่าง ๆ ได้แก่ ส่ือกระจายเสียงและภาพ เช่น 
โทรทศัน์ และวิทยุ เป็นตน้ ส่ือกลางแจง้ เช่น ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (บิลบอร์ด) และป้ายโฆษณา
จอ LED เป็นตน้ ส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ ์โบชวัร์ แผน่พบั และใบปลิว เป็นตน้ และส่ือออนไลน์
ต่าง ๆ เช่น เวบ็ไซต์ ไลน์ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และอินสตราแกรม เป็นตน้ และใช้กลยุทธ์การตลาด
ทางตรงและการตลาดดิจิทลัมาเป็นเคร่ืองมือช่วยสนบัสนุนกลยทุธ์การโฆษณา เพื่อติดต่อส่ือสารและ
ส่งเสริมการมีส่วนร่วมโดยตรงกบัผูบ้ริโภคที่เป็นเป้าหมายแต่ละรายแบบเฉพาะเจาะจงท่ีสามารถ
โตต้อบไดห้รือตอบสนองไดใ้นทนัทีทนัใด เพื่อแจง้ ชกัชวน หรือเตือนความจ า ผา่นส่ือต่าง ๆ ไดแ้ก่ 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail) ส่งขอ้ความสั้น ๆ (SMS) ขอ้ความโตต้อบ (ไลน์ เฟซบุก๊ ทวติเตอร์ 
และอินสตราแกรม) และเว็บไซต์ ในการเขา้ถึงความต้องการของผูบ้ริโภคและการตอบสนอง
ความตอ้งการท่ีแทจ้ริงและวดัผลได ้ 
   กลยุทธ์มูลค่าเพิ่ม ผูป้ระกอบการอาหารฮาลาลควรกระตุน้ผูบ้ริโภคใหเ้กิด
การตดัสินใจซ้ือ โดยก าหนดกลยุทธ์การตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์กล่าวคือ ตอ้งวจิยัและพฒันาคุณลกัษณะ
ของอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานให้สามารถบริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็วในเวลาท่ีจ ากดั ซ่ึงสามารถ
รับประทานไดท้นัที หรืออุ่นดว้ยไมโครเวฟอุ่นหรืออุ่นร้อนดว้ยตวัเองโดยใช้เวลาน้อยท่ีสุด หรือ
สามารถเก็บไดน้านในอุณหภูมิปกติโดยไม่ตอ้งแช่เยน็หรือแช่แข็ง และควรส่ือสารสร้างการรับรู้
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีมาตรฐานถูกตอ้งตามหลกัศาสนาอิสลามและมีคุณภาพสม ่าเสมอ โดยตอ้งแสดง
ให้เห็นเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานอาหารฮาลาลบนฉลากสินคา้ และเคร่ืองมือการส่ือสารในรูปแบบ
ต่าง ๆ ท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการระหว่าง
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การโฆษณา และการตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทลั ซ่ึงการสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
   กลยุทธ์คุณค่าตราสินค้า ผูป้ระกอบการอาหารฮาลาลควรใช้กลยุทธ์
ความโดดเด่นของตราสินคา้ โดยการออกแบบตราสินคา้ให้มีอตัลกัษณ์ความเป็นมุสลิม แสดงถึง
คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ไดอ้ยา่งชดัเจน โดยเฉพาะช่ือและโลโก ้ตวัอกัษรทีใชค้วรมีความชดัเจน 
สวยงาม เหมาะสม ทนัสมยั และง่ายต่อการจดจ า สีท่ีใชค้วรมีความสวยงาม ทนัสมยั และเหมาะสม
กบับรรจุภณัฑ์และผลิตภณัฑ์ ภาพหรือสัญลกัษณ์ของตราสินคา้ควรมีเอกภาพ มีจุดเด่นที่ชดัเจน
และกลมกลืนเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ และองคป์ระกอบต่าง ๆ ของตราสินคา้ในภาพรวมควรสอดคลอ้ง
กบัผลิตภณัฑ์และกลมกลืนกบับรรจุภณัฑ์ สามารถเช่ือมโยงไปสู่ผลิตภณัฑ์ผา่นตราสินคา้ และใช้
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมาเป็นกลยุทธ์ในการสร้างความช่ืนชอบในคุณค่าตราสินคา้ 
โดยการระบุสมรรถภาพของตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ความสะดวก ความรวดเร็ว 
สุขภาพ และเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานอาหารฮาลาล โดยใชก้ลยุทธ์การตลาดทางตรงและการตลาด
ดิจิทลัมาเป็นเคร่ืองมือช่วยในการสนบัสนุนกลยทุธ์การโฆษณา ซ่ึงอินเทอร์เน็ตหรือส่ือดิจิทลัจะช่วย
ในการสร้างความพึงพอใจในคุณค่าตราสินคา้ ท่ีควรพิจารณาในการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 
และการสร้างโอกาสทางการตลาดและการขยายกลุ่มผูบ้ริโภคในอนาคตจากการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
จะช่วยสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภคท่ีย ัง่ยนืในระยะยาว  
  3.2.2 หน่วยงานภาครัฐ น าผลการวิจยัรูปแบบกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลในพื้นที่จงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทยไปเป็นแนวทาง
ในการส่งเสริมและสนับสนุนอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลในพื้นที่จ ังหวดัชายแดนภาคใต้
ของประเทศไทย ให้สามารถในการแข่งขนักบัประเทศกลุ่มมุสลิมและเป็นท่ียอมรับของตลาดโลก 
โดยมีการจดัท าฐานขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ส่งเสริมการวิจยัและ
พฒันาเก่ียวกบับรรจุภณัฑ ์ผลิตภณัฑ ์และการจดัจ าหน่าย และการเลือกใชแ้ละพฒันาเคร่ืองมือส่ือสาร
เพื่อส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทย 
 3.3 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
  3.3.1 ควรวิจยัศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อคุณค่า 
ตราสินคา้อาหารฮาลาลกบัคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ฮาลาลประเภทอ่ืน เช่น โรงแรม ร้านอาหาร 
ร้านเสริมสวย สปา เคร่ืองส าอาง และเคร่ืองนุงห่ม เป็นตน้ ในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้อง
ประเทศไทย เพื่อศึกษารูปแบบกลยุทธ์มาใชใ้ห้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อผูบ้ริโภค และอาจจะไดมุ้มมอง
ท่ีแตกต่างกนัตามประเภทของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงถา้มีการศึกษาอาจทราบถึงกลยุทธ์ท่ีน ามาใชใ้นการสร้าง
มูลค่าเพิ่มท่ีแตกต่างกนั  
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  3.3.2 ควรวิจยัศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อคุณค่า 
ตราสินคา้อาหารฮาลาลในกลุ่มประเทศมุสลิม เช่น มาเลเซีย และอินโดนีเซีย เป็นตน้ ซ่ึงเป็นประเทศ
ท่ีผูน้บัถือศาสนาอิสลามมากกวา่ศาสนาอ่ืน จะช่วยใหไ้ดข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ในการก าหนดรูปแบบ
กลยุทธ์การตลาดต่อผูป้ระกอบการอาหารฮาลาล และต่อรัฐบาลในการก าหนดนโยบาลส่งเสริม
ใหผู้ป้ระกอบการไทยท่ีสอดคลอ้งกบันโยบายครัวไทยสู่ครัวโลกในการขยายตลาดไปสู่กลุ่ม AEC 
  3.3.3 ควรน าองค์ประกอบที่ไดจ้ากการวิจยัคร้ังน้ีไปศึกษาในเชิงคุณภาพต่อไป
เพื่อให้ไดข้อ้เทจ็จริงเชิงลึก จะช่วยให้การก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้
อาหารฮาลาลในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใตข้องประเทศไทยมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
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1.  รองศาสตราจารย ์ดร.ศิวฤทธ์ิ  พงศกรรังศิลป์ 
 ส านกัวชิาการจดัการ  

มหาวทิยาลยัวลยัลกัษณ์ 
2.  ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.อรจนัทร์  ศิริโชติ 
 คณะเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ  

มหาวทิยาลยัทกัษิณ 
3.  ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.วลัลภา  พฒันา 
 คณะบริหารธุรกิจ 
 มหาวทิยาลยัราชมงคลศรีวชิยั สงขลา 
4.  ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ยพุาภรณ์  อุไรรัตน์ 
 คณะบริหารธุรกิจ 
 มหาวทิยาลยัราชมงคลศรีวชิยั สงขลา 
5.  ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ปาริชาติ  เบญ็ฤทธ์ิ 
 คณะมนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์  

มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ วทิยาเขตปัตตานี 
 
 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
จดหมายเชิญผูท้รงคุณวฒิุพจิารณาเคร่ืองวิจยั 
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ภาคผนวก ค 
แบบตอบรับการเป็นผูท้รงคุณวฒิุพจิารณาเคร่ืองมือวจิยั 
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ภาคผนวก ง 
แบบสอบถาม 
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ค าช้ีแจง  
 แบบสอบถามฉบับน้ีจัดท าขึ้ นเพื่อประกอบการศึกษาวิจัยในระดับปริญญาเอก 
หลกัสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิต บณัฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช ขอ้มูลที่ไดจ้าก
แบบสอบถามฉบบัน้ี จะเป็นประโยชน์ในแง่การพฒันาโอกาสและกลยทุธก์ารตลาดของผูป้ระกอบการ
ผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลของประเทศไทยให้สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 
จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน กรุณาตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นที่เป็นจริงมากที่สุด 
โดยผูว้จิยัจะน าเสนอผลการวิจยัในภาพรวม ซ่ึงจะไม่มีผลกระทบต่อผูต้อบแบบสอบถามเป็นรายบุคคล 
และไม่มีการเฉพาะเจาะจงหน่วยงานแต่อยา่งใด ทั้งน้ีขอ้มูลที่ไดจ้ะน าไปใชป้ระโยชน์ส าหรับการศึกษา
เท่านั้น โดยแบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 7 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1  ค  าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2  ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภค 
 ส่วนที่ 3  ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามทีมี่ต่อส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนที่ 4  ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามที่มีต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 ส่วนที่ 5  ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามที่มีต่อมูลค่าเพิม่ 
 ส่วนที่ 6  ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามที่มีต่อคุณคา่ตราสินคา้ 
 ส่วนที่ 7  ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ความสมบูรณ์ของค าตอบที่ได้รับจะมีคุณค่ายิ่งต่อผลการวิจยั ตลอดทั้งผูว้ิจยัหวงัว่า 
จะไดรั้บความร่วมมือจากท่านเป็นอยา่งดี และผูว้จิยัขอขอบพระคุณท่านมา ณ โอกาสน้ี ในความกรุณา
เสียสละเวลาส าหรับการตอบแบบสอบถาม 
 

นางสาวภทัริยา  สังขน์อ้ย 
นกัศึกษาปริญญาเอก หลกัสูตรบริหารธุรกิจดุษฏีบณัฑิต 
สาขาวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

แบบสอบถามการวจิยั 
เร่ือง รูปแบบกลยุทธ์การตลาดที่มีอทิธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าอาหารฮาลาล 

ในพืน้ที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ของประเทศไทย 
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ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ที่ตรง   

กบัความเป็นจริงของท่าน โดยเลือกตอบเพยีงค  าตอบเดียว 
นิยามศัพท์ที่เกี่ยวข้อง: อาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน หมายถึง อาหารฮาลาลปรุงสุกที่บรรจุ 

ในบรรจุภัณฑ์พร้อมรับประทานได้ทันทีโดยไม่ต้องผ่านความร้อน  
(เขา้ไมโครเวฟ) และอาหารฮาลาลปรุงสุกที่ตอ้งแช่เยน็ แช่แข็ง สามารถ
รับประทานได้ทนัทีหลังน าไปผ่านความร้อน (เขา้ไมโครเวฟ) ได้แก่ 
อาหารคาว อาหารหวาน เบเกอร่ี และขนมขบเคี้ยว 

 
1.  ท่านมีอายตุั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ใช่หรือไม่ 
   1.  ใช่    

  2.  ไม่ใช่ (ยติุการท าแบบสอบถาม) 
 

2.  ปัจจุบนัท่านพกัอาศยัอยูใ่นจงัหวดันราธิวาส ยะลา ปัตตานี สงขลา และสตูล ใช่หรือไม่ 
   1.  ใช่    2.  ไม่ใช่ (ยตุิการท าแบบสอบถาม) 
 
3.  ท่านนบัถือศาสนาอิสลามใช่หรือไม่ 

  1.  ใช่     2.  ไม่ใช่ (ยติุการท าแบบสอบถาม) 
 

4. ท่านเคยซ้ือ/บริโภคอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานใช่หรือไม่ 
  1.  ใช่     2.  ไม่ใช่ (ยติุการท าแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นของท่านที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน 
ค าช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านเพยีงช่องเดียว 
 

ข้อที่ 
ปัจจัยพฤติกรรมการบริโภค 

อาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน 

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ปัจจัยด้านบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who) 

บุคคลต่อไปนี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารฮาลาลพร้อมรับประทานของท่านมากน้อย
เพียงใด  

1. บุคคลที่ใกลชิ้ดหรือสนิท ไดแ้ก่ บุคคลใน
ครอบครัว เครือญาติ และเพือ่น 

     

2. บุคคลที่ไดรั้บการเคารพยกยอ่งจากชุมชน เช่น 
ผูน้ าศาสนา ผูน้ าชุมชน ครู อาจารย ์และครูสอน
ศาสนา เป็นตน้ 

     

3. บุคคลที่มีช่ือเสียง เช่น นกัแสดง นกัร้อง และ
นกักีฬา เป็นตน้ 

     

ปัจจัยด้านส่ิงดึงดูดใจในการตัดสินใจซ้ือ (What)  

ส่ิงดึงดูดใจต่อไปนีม้ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารฮาลาลพร้อมรับประทานของท่านมาก
น้อยเพียงใด  
4. รูปลกัษณ์ภายนอก เช่น รูปร่าง รูปทรง และสีสนั 

เป็นตน้ 
     

5. ความสดใหม่ของสินคา้      
6. กระบวนการผลิตที่ถูกตอ้งตามหลกัศาสนา

อิสลาม 
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ข้อที่ 
ปัจจัยพฤติกรรมการบริโภค 

อาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน 

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ปัจจัยด้านเหตุผลที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ (Why) 

เหตุผลต่อไปนี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารฮาลาลพร้อมรับประทานของท่านมากน้อย
เพียงใด  
7. วถีิการด าเนินชีวติที่เร่งรีบในเวลาที่จ  ากดั       
8. การเดินทางไปยงัสถานที่ที่มีความแตกต่างจาก

ถ่ินที่อยูเ่ดิม  
     

9. ความสะดวกในการปรุงอาหารเพือ่บริโภคเอง  
เช่น ความไม่ถนดัในการปรุงอาหาร ไม่มีพื้นที่
ปรุงอาหาร และความยุง่ยากในการเตรียมวตัถุดิบ
และอุปกรณ์ เป็นตน้  

     

10. กระแสนิยม      
ปัจจัยด้านกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (How)  

ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ 

ท่านตัดสินใจซ้ืออาหารฮาลาลพร้อมรับประทานเน่ืองจากสาเหตุต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

11. ตอ้งการบริหารเวลาใหคุ้ม้ค่า      
12. ตอ้งการมีสุขภาพที่ดี      
13. ตอ้งการบริโภคอาหารที่ถูกตอ้งตามหลกัศาสนา      
14. ความแตกต่างของวถีิการด าเนินชีวติหรือ

วฒันธรรมในแต่ละพื้นที่  
     

ด้านการค้นหาข้อมูล 

ก่อนตัดสินใจซ้ืออาหารฮาลาลพร้อมรับประทานท่านค้นหาข้อมูลของตราสินค้าอาหารฮาลาล 
พร้อมรับประทานจากแหล่งข้อมูลต่อไปนีม้ากน้อยเพยีงใด 
15. คนใกลชิ้ดหรือคนรู้จกั เช่น บุคคลในครอบครัว 

เครือญาติ และเพือ่น เป็นตน้ 
     

16. พนกังานขาย      
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ข้อที่ 
ปัจจัยพฤติกรรมการบริโภค 

อาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน 

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

17. ผูซ้ื้อรายอ่ืนในส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) 
เช่น ไลน์ เฟซบุก๊ ทวติเตอร์ และอินสตราแกรม  
เป็นตน้ 

     

18. ส่ือโฆษณาของตราสินคา้ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุ
เวบ็ไซต ์โบชวัร์ แผน่พบั และหนงัสือพมิพ ์ 
เป็นตน้ 

     

ด้านการประเมินทางเลอืก 

ส่ิงต่อไปนี้มีผลต่อการเลอืกซ้ืออาหารฮาลาลพร้อมรับประทานของท่านมากน้อยเพยีงใด 

19. เคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานอาหารฮาลาล       
20. ความน่าเช่ือถือของสถานที่จ  าหน่ายหรือผูผ้ลิต       
21. กิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา  

การลดราคา การแถม และการสะสมคะแนน เป็นตน้ 
     

ด้านการตัดสินใจซ้ือ 

ท่านตัดสินใจซ้ืออาหารฮาลาลพร้อมรับประทานด้วยเหตุผลต่อไปนี้มากน้อยเพยีงใด 
22. มีราคาที่คุม้คา่กบัคุณภาพ      
23. มีรสชาติอร่อยถูกปาก      
24. มีความสะดวกต่อการบริโภค      
ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ 

เมื่อท่านบริโภคอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานแล้วท่านรู้สึกต่อไปนีม้ากน้อยเพียงใด 
25. พงึพอใจต่อตราสินคา้อาหารฮาลาลพร้อม

รับประทานที่ไดบ้ริโภค 
     

26. อยากซ้ือซ ้ าตราสินคา้อาหารฮาลาลพร้อม
รับประทานน้ีอีกในคร้ังต่อไป 

     

27. จะแนะน าตราสินคา้อาหารฮาลาลพร้อม
รับประทานน้ีแก่บุคคลอ่ืน 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นของท่านที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกตราสินคา้
อาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน 

ค าช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านเพยีงช่องเดียว 
 

ข้อที่ 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

เกี่ยวกับอาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน 

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ผลิตภัณฑ์หรือสินค้า 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ต่อไปนี้มีอิทธิพลต่อการเลือกตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานของ
ท่านมากน้อยเพียงใด 
1. ความหลากหลายของรายการหรือเมนูอาหาร      
2. ความปลอดภยัของอาหาร (ความสะอาดหรือถูก

หลกัอนามยั)  
     

3. คุณค่าทางโภชนาการ (ปริมาณพลงังานและ
สารอาหารที่ไดรั้บต่อหน่ึงหน่วยบริโภค) 

     

4. ความสม ่าเสมอของรสชาติ       
บรรจุภัณฑ์ 

ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ต่อไปนี้มีอิทธิพลต่อการเลอืกตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน
ของท่านมากน้อยเพยีงใด 

5. ความโดดเด่นสวยงามของรูปแบบบรรจุภณัฑ ์      
6. ความปลอดภยัของบรรจุภณัฑใ์นการปกป้องกนั

การเป้ือนจากสินคา้ที่ไม่ใช่ฮาลาล 
     

7. ความสะดวกในการพกพาหรือการจดัเก็บ      
8. ความชดัเจนของภาพหรือขอ้ความที่ส่ือถึง

รายละเอียดที่ส าคญัของสินคา้ 
     

9. วสัดุที่น ามาผลิตเป็นบรรจุภณัฑต์อ้งไม่ท าลาย
ส่ิงแวดลอ้ม 
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ข้อที่ 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

เกี่ยวกับอาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน 

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

10. วสัดุที่น ามาผลิตเป็นบรรจุภณัฑต์อ้งมีความ
ปลอดภยัต่อสุขภาพอนามยัของผูบ้ริโภค 

     

ราคา 

ปัจจัยด้านราคาต่อไปนีม้ีอิทธิพลต่อการเลอืกตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานของท่าน
มากน้อยเพยีงใด 

11. ราคาสินคา้ที่ถูกกวา่คู่แข่งขนัในทอ้งตลาด      
12. ราคาสินคา้ที่เหมาะสมกบัคุณประโยชน์ของ

สินคา้ 
     

13. ราคาที่แสดงถึงช่ือเสียงหรือภาพพจน์ของตรา
สินคา้ 

     

14. ความหลากหลายของระดบัราคาตามขนาดหรื
อปริมาณสินคา้ 

     

การจัดจ าหน่าย 

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายต่อไปนี้มอีิทธิพลต่อการเลือกตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อม
รับประทานของท่านมากน้อยเพยีงใด 

15. ความหลากหลายของช่องทางการจดัจ าหน่ายท า
ใหส้ะดวกในการซ้ือ 

5 4 3 2 1 

16. ความสะดวกในการหาซ้ือสินคา้ไดง่้าย 5 4 3 2 1 
17. การจดัวางสินคา้ที่โดดเด่นหรือน่าสนใจ 5 4 3 2 1 
18. การจดัวางสินคา้เป็นหมวดหมู่ที่ชดัเจนระหวา่ง

อาหารฮาลาลและทีไ่ม่ใช่อาหารฮาลาล 
5 4 3 2 1 

19. ความหลากหลายของช่องทางการช าระเงิน 5 4 3 2 1 
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ข้อที่ 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

เกี่ยวกับอาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน 

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

การส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดต่อไปนี้มอีิทธิพลต่อการเลอืกตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อม
รับประทานของท่านมากน้อยเพยีงใด 
20. โฆษณาที่มีความโดดเด่นน่าสนใจ      
21. การกระตุน้หรือการจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการ

บริโภคดว้ยกิจกรรมการส่งเสริมการขาย เช่น  
ลดราคา ชิมฟรี และสะสมคะแนน เป็นตน้  

     

22. การมีส่วนร่วมในการช่วยเหลือสงัคมและ
ส่ิงแวดลอ้ม 

     

23. การบริการที่เป็นมิตรของพนกังานขาย      
24. การแจง้ข่าวสารทางตรงไปยงับุคคลหรือ 

กลุ่มบุคคล เป็นการเฉพาะเจาะจงผา่นส่ือดิจิทลั 
เช่น E-mail SMS ไลน์ และเฟซบุก๊ เป็นตน้ 

     

25. การแสดงรายละเอียดของแหล่งก าเนิดสินคา้  
เช่น สถานที่ผลิต ผูผ้ลิต และแหล่งวตัถุดิบ  
เป็นตน้  
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ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นของท่านที่มีต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้
อาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน       

ค าช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านเพยีงช่องเดียว 
 

ข้อที่ 
ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าอาหารฮาลาล 

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

การโฆษณา 

ตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานที่ท่านบริโภคมีการโฆษณาผ่านส่ือต่อไปนี้มากน้อย
เพียงใด 
1. ส่ือกระจายเสียงและภาพ เช่น โทรทศัน์ และวทิย ุ

เป็นตน้  
     

2. ส่ือกลางแจง้ เช่น ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 
(บิลบอร์ด) และป้ายโฆษณาจอ LED เป็นตน้  

     

3. ส่ือส่ิงพมิพ ์เช่น หนงัสือพมิพ ์โบชวัร์ แผน่พบั  
และใบปลิว เป็นตน้  

     

4. ส่ือออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เวบ็ไซต ์ไลน ์เฟซบุก๊  
ทวติเตอร์ และอินสตราแกรม เป็นตน้  

     

การส่งเสริมการขาย 

อาหารฮาลาลพร้อมรับประทานที่ท่านบริโภคมกีารจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายต่อไปนีม้ากน้อย
เพียงใด 

5. การใหส่้วนลดเงินสด      
6. การใหคู้ปองส่วนลด      
7. การใหข้องแถม      
8. การแจกตวัอยา่งสินคา้ใหท้ดลองบริโภค      
9. การสะสมคะแนนจากการบริโภค เช่น แสตมป์

การคา้ และสะสมแตม้ เป็นตน้  
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ข้อที่ 
ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าอาหารฮาลาล 

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

การขายโดยบุคคล 
ตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานที่ท่านบริโภคมีการขายผ่านช่องทางต่อไปนี้มากน้อย
เพียงใด 
10. ขายโดยใชพ้นกังานขาย      
11. ขายโดยใชผู้เ้ช่ียวชาญ      
12. ขายโดยใชต้วัแทนจ าหน่าย       
13. โดยใชผู้บ้ริโภคคนอ่ืนที่เคยซ้ือบอกต่อ      
การประชาสัมพนัธ์ 
ตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานที่ท่านบริโภคมีการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ผ่าน
กิจกรรมต่อไปนี้มากน้อยเพยีงใด 
14. การเขา้ไปมีส่วนร่วมในโครงการหรือการจดั

กิจกรรมของชุมชนหรือสงัคม 
     

15. การจดัอบรมหรือสมัมนา หรือเผยแพร่ความรู้
เก่ียวกบัอาหารฮาลาลทีถู่กตอ้งตามบทบญัญติัทาง
ศาสนา 

     

16. การบริจาคเงินหรือส่ิงของ      
17. การจดันิทรรศการงานแสดงสินคา้อาหารฮาลาล

ในวนัส าคญัทางศาสนา 
     

การติดต่อส่ือสารทางตรงและผ่านส่ือดิจิทัล 
ตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานที่ท่านบริโภคมีการติดต่อส่ือสารทางตรงและผ่านส่ือ
ดิจิทัลต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 
18. จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail)       
19. ส่งขอ้ความสั้น ๆ (SMS)       
20. ขอ้ความโตต้อบ (ไลน์ เฟซบุก๊ ทวติเตอร์ และ 

อินสตราแกรม)  
     

21. เวบ็ไซต ์      
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ส่วนที่ 5  ความคิดเห็นของท่านที่มีต่อมูลค่าเพิม่ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกตราสินคา้อาหารฮาลาลพร้
อมรับประทาน 

ค าช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านเพยีงช่องเดียว 
 

ข้อที่ 
ปัจจัยมูลค่าเพิ่ม 

เกี่ยวกับอาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน 
 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านการใช้งาน 
ตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานที่ท่านบริโภคมีคุณสมบัติต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 
1. สามารถบริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็วในเวลาที่จ  ากดั      
2. มีมาตรฐานถูกตอ้งตามหลกัศาสนาอิสลาม      
3. มีคุณภาพสม ่าเสมอ      

ด้านสังคม 
ตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานที่ท่านบริโภคท าให้ท่านมีความรู้สึกต่อไปนี้มากน้อย
เพียงใด 
4. ช่วยใหท่้านมีความนบัถือในตนเองมากขึ้น      
5. ช่วยยกระดบัสถานะทางสงัคมได ้      
6. ช่วยใหบุ้คคลรอบขา้งหรือบุคคลอ่ืนประทบัใจใน

ตวัท่านได ้
     

7. ช่วยใหท่้านปฏิบติัตนตามความคาดหวงัของ
สงัคมได ้

     

8. ช่วยใหท่้านเป็นที่ยอมรับในสงัคม      
ด้านอารมณ์ 
ตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานที่ท่านบริโภคท าให้ท่านมีความรู้สึกต่อไปนี้มากน้อย
เพียงใด 
9. รู้สึกอุ่นใจ      
10. รู้สึกมีความสุข      
11. รู้สึกโล่งใจ      
12. รู้สึกวา่ไดรั้บการคุม้ครองจากพระเจา้      
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ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามที่มีต่อคุณค่าตราสินคา้อาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน 
ค าช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านเพยีงช่องเดียว 
 

ข้อที่ 
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 

เกี่ยวกับอาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน 

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านความโดดเด่นของตราสินค้า 

ตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานที่ท่านบริโภคมีความโดดเด่นต่อไปนี้มากน้อยเพยีงใด 
1. ท่านรับรู้ลกัษณะของภาพสญัลกัษณ์หรือโลโก้

ของตราสินคา้น้ีไดดี้  
     

2. ท่านรับรู้ถึงสีที่เป็นสญัลกัษณ์ของตราสินคา้น้ี 
ไดดี้ 

     

3. ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้น้ีไดแ้มน้ในขณะที่
วางอยูท่่ามกลางตราสินคา้อ่ืน ๆ  

     

4. ท่านสามารถระลึกถึงสญัลกัษณ์หรือโลโกข้อง
ตราสินคา้น้ีไดด้ว้ยตนเอง 

     

ด้านสมรรถภาพของตราสินค้า 

ท่านรับรู้ได้ว่าตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานที่ท่านบริโภคมีคุณสมบัติต่อไปนี้มาก
น้อยเพียงใด 
5. เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน ๆ ตราสินคา้น้ีมีคุณภาพ

ที่ดีกวา่ 
     

6. เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน ๆ ตราสินคา้น้ีมี
คุณลกัษณะผลิตภณัฑพ์เิศษที่แตกต่าง 

     

7. เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน ๆ ตราสินคา้น้ีมีการใช้
เทคโนโลยใีนการผลิตที่ทนัสมยักวา่ 

     

 
  



215 

 

ข้อที่ 
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 

เกี่ยวกับอาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน 

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

8. เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน ๆ ตราสินคา้น้ีสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการตามวตัถุประสงคก์ารซ้ือ
หรือบริโภค เช่น ตอ้งการรับประทานในเวลาเร่ง
รีบ รับรองผูม้าเยอืน จดัเล้ียงในโอกาสวนัส าคญั
ต่าง ๆ และการเดินทางไปต่างถ่ินทีอ่ยูเ่ดิม เป็นตน้ 
ของท่านไดดี้ที่สุด 

     

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ท่านรับรู้ได้ว่าตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานที่ท่านบริโภคเป็นตราสินค้าที่มีลกัษณะ
ต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 
9. ไดรั้บการยอมรับอยา่งดีจากผูบ้ริโภคที่นบัถือ

ศาสนาอิสลาม 
     

10. มีช่ือเสียงมากที่สุดในบรรดาผลิตภณัฑ ์
อาหารฮาลาลพร้อมรับประทานประเภทเดียวกนั 

     

11. มีมาตรฐานถูกตอ้งตามบทบญัญตัิศาสนาอิสลาม
ที่ดีที่สุด 

     

12. มีความรับผิดชอบต่อสังคมมากที่สุดในบรรดา
ผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลพร้อมรับประทาน 
ประเภทเดียวกนั 

     

ด้านการพิจารณาตราสินค้า 

ตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานที่ท่านบริโภค ในการเลอืกซ้ือหรือบริโภคท่านพิจารณา
โดยให้ความส าคญักับส่ิงต่อไปนี้มากน้อยเพยีงใด 
13. ความน่าเช่ือถือทีมี่ต่อตราสินคา้น้ี      
14. ช่ือเสียงของตราสินคา้น้ี      
15. ความแปลกใหม่หรือทนัสมยัของตราสินคา้น้ี  

เช่น การพฒันาสินคา้ใหม่ และการใชเ้ทคโนโลยี
ในการผลิตสินคา้ เป็นตน้ 
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ข้อที่ 
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 

เกี่ยวกับอาหารฮาลาลพร้อมรับประทาน 

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านความรู้สึกต่อตราสินค้า 

ตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานที่ท่านบริโภคท าให้ท่านมีความรู้สึกต่อไปนี้มากน้อย
เพียงใด 
16. ภูมิใจในตวัเองที่ไดป้ฏิบตัิตามค าสอนของพระเจา้      
17. ไดบ้ริโภคอาหารปลอดภยั      
18. ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารที่น่าสนใจเก่ียวกบัสินคา้

อยา่งสม ่าเสมอ 
     

ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า 

ท่านมีทัศนคติหรือความคดิเห็นต่อตราสินค้าอาหารฮาลาลพร้อมรับประทานที่ท่านบริโภค
ต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 
19. ตราสินคา้น้ีเป็นตราสินคา้เดียวที่ท่านชอบ      
20. ตราสินคา้น้ีเป็นตราสินคา้เดียวที่ท่านตอ้งการ

บริโภค 
     

21. ท่านรู้สึกภกัดีต่อตราสินคา้น้ี      
22. ท่านรู้สึกเหมือนวา่เป็นสมาชิกคนส าคญัใน

ครอบครัวของตราสินคา้น้ีเช่นเดียวกบัลูกคา้คน
อ่ืน ๆ 

     

23. ตราสินคา้น้ีท  าใหท้่านสนใจที่จะเรียนรู้เพิม่เติม
เก่ียวกบัสินคา้ใหม่ของตราสินคา้น้ีอยูเ่สมอ 
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ส่วนที่ 7  ขอ้มูลพืน้ฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ที่ตรงกบัความเป็นจริงของท่าน โดยเลือกตอบเพยีง

ค าตอบเดียว 
 
1.  เพศ 
   1.  ชาย     2.  หญิง 
 
2.  อาย ุ 
   1.  20 - 29 ปี    2.  30 - 39 ปี 
   3.  40 - 49 ปี    4.  50 - 59 ปี 
   5.  60 ปีขึ้นไป 
 
3.  จงัหวดัที่พกัอาศยัปัจจุบนั 
   1.  นราธิวาส    2.  ยะลา   

  3.  ปัตตานี     4.  สงขลา    
  5.  สตูล 

 
4.  ระดบัวฒิุการศึกษา 
   1.  ประถมศึกษา      

  2.  มธัยมศึกษาตอนตน้  
  3.  มธัยมศึกษาตอนปลาย/ประกาศนียบตัรวชิาชีพ 
  4.  ประกาศนียบตัรวิชาชีพชั้นสูง/อนุปริญญา   
  5.  ปริญญาตรี  
  6.  ปริญญาโท      
  7.  ปริญญาเอก 
  8.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .............................. 
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5.  ระดบัการศึกษาดา้นศาสนาอิสลาม 
  1.  อิสลามศึกษาตอนตน้ (อิบติดาอียะห์) 
  2.  อิสลามศึกษาตอนกลาง (มูตะวซัซีเฏาะห์) 
  3.  อิสลามศึกษาตอนปลาย (ซานาวยีะห์) 
  4.  สูงกวา่อิสลามศึกษาตอนปลาย 

   5.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ............................  
 
6.  อาชีพ 
   1.  นกัศึกษา    

  2.  รับราชการ/ พนกังานราชการ/ พนกังานมหาวทิยาลยั/ ลูกจา้งของรัฐ 
  3.  พนกังานรัฐวสิาหกิจ    
  4.  พนกังานบริษทั/ หา้งร้าน/ ลูกจา้งสถานประกอบการ 
  5.  ประกอบอาชีพอิสระ (ธุรกิจส่วนตวั/ เกษตรกร/ รับจา้งทัว่ไป)  
  6.  แม่บา้น 
  7.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ..................... 
 

7.  รายไดต่้อเดือน 
  1.  ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท   2.  10,001 – 20,000 บาท 
  3.  20,001 – 30,000 บาท    4.  30,001 – 40,000 บาท   
  5.  40,001 – 50,000 บาท    6.  50,001 บาทขึ้นไป 

 
 

ผู้วิจัยขอขอบคุณอย่างยิ่งที่ได้รับความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวตัิผู้วจิยั 
 
 

ช่ือ นางสาวภทัริยา  สังขน์อ้ย 
วัน เดือน ปีเกิด 21 ธนัวาคม 2520  
สถานที่เกิด อ าเภอสทิงพระ จงัหวดัสงขลา 
ประวัติการศึกษา ศศ.บ. การจดัการทัว่ไป สถาบนัราชภฏัสงขลา พ.ศ. 2544 
 บธ.ม. มหาวทิยาลยัรามค าแหง พ.ศ. 2548 
สถานทีท่ างาน คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัราชภฏัสงขลา  
 อ าเภอเมืองสงขลา จงัหวดัสงขลา 
ต าแหน่ง อาจารยป์ระจ าคณะวทิยาการจดัการ 
 


