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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 from 460 Muslim consumers living in the 
southern border provinces of Thailand and whose age up to 20 years old and 
above, with a determining sample proportion of gender, age and province. In 
addition, this research used the stratified random sampling by each province, the 
data were analyzed by descriptive statistics, confirmatory factor analysis and  
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structural equation modeling analysis. The results indicated that 1) consumer 
behavior components, marketing mix, integrated marketing communications, 
value added, and brand equity Halal food related to the empirical data which 
an index value criterion, and 2) brand equity was direct influence from value 
added and indirect influence from consumer behavior, marketing mix, and 
integrated marketing communication influence through added value with 
statistically significant at the 0.05 level.

	 Keywords: Marketing Strategy, Brand Equity, Halal Food, Southern Border  
		        Provinces of Thailand

บทคััดย่่อ 
	วั ตถุปุระสงค์ข์องวิจิัยันี้้� คืือ 1) เพื่่�อศึกึษาองค์ป์ระกอบของพฤติกิรรมผู้้�บริโิภค ส่ว่นประสม
การตลาด การสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ มููลค่่าเพิ่่�ม และคุุณค่่าตราสิินค้้าอาหารฮาลาล
ในพื้้�นท่ี่�จัังหวััดชายแดนภาคใต้้ของประเทศไทย และ 2) เพื่่�อวิิเคราะห์์รููปแบบกลยุุทธ์์การตลาด
ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อคุณค่่าตราสิินค้้าอาหารฮาลาลในพ้ื้�นท่ี่�จัังหวััดชายแดนภาคใต้้ของประเทศไทย 
งานวิิจััยนี้้�เป็น็วิจิัยัเชิงิปริมิาณ เก็็บข้อ้มูลโดยใช้แ้บบสอบถามกัับกลุ่่�มตััวอย่า่งเป็็นผู้้�บริโิภค จำนวน 
460 คน ที่่�นับัถืือศาสนาอิสิลามซ่ึ่�งอาศัยัอยู่่�ในพื้้�นท่ี่�จัังหวััดชายแดนภาคใต้้ของประเทศไทย ที่่�มีีอายุุ
ตั้้�งแต่่ 20 ปีีขึ้้�นไป โดยกำหนดสััดส่่วนตััวอย่่างตามเพศ อายุุ และจัังหวััด นอกจากนั้้�น วิิจััยนี้้�ใช้้
การสุ่่�มตัวัอย่างแบบชั้้�นภูมูิกิับัแต่่ละจัังหวัดั ทำการวิเิคราะห์์ข้้อมูลูด้้วยสถิติิเิชิงิพรรณนา การวิเิคราะห์์
องค์ป์ระกอบเชิงิยืืนยันั และการวิเิคราะห์โ์มเดลสมการโครงสร้า้ง ผลการวิจิัยัพบว่า่ 1) องค์ป์ระกอบ
ของพฤติกิรรมผู้้�บริโิภค ส่ว่นประสมการตลาด การสื่่�อสารการตลาดแบบบูรูณาการ มูลูค่า่เพิ่่�ม และ
คุุณค่่าตราสิินค้้าอาหารฮาลาลสอดคล้้องกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ ซึ่่�งมีีค่่าดััชนีีเป็็นไปตามเกณฑ์์
ที่่�กำหนด และ 2) คุุณค่่าตราสิินค้้าได้้รัับอิิทธิิพลโดยตรงจากมููลค่่าเพิ่่�ม และได้้รัับอิิทธิิพลทางอ้้อม
จากพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค ส่่วนประสมการตลาด และการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ โดยมีี
อิิทธิิพลส่่งผ่่านมููลค่่าเพิ่่�ม อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05

	 คำสำคััญ: กลยุุทธ์์การตลาด คุุณค่่าตราสิินค้้า อาหารฮาลาล จัังหวััดชายแดนภาคใต้้ 
		      ของประเทศไทย

บทนำ 
	สั งัคมพหุวัฒันธรรมของพ้ื้�นที่่�จังัหวััดชายแดนภาคใต้้ของประเทศไทย ซ่ึ่�งประกอบด้้วยจัังหวััด
นราธิิวาส ยะลา ปััตตานีี สงขลา และสตููล มีีเอกลัักษณ์์ที่่�มีีการผสมผสานกัันระหว่่างประชากรเชื้้�อสาย
ไทยและจีีนนัับถืือศาสนาพุุทธ และเชื้้�อสายมลายููนัับถืือศาสนาอิิสลามมากกว่่าศาสนาพุุทธ ส่่งผลให้้
วิิถีีชีีวิิตและวััฒนธรรมความเป็็นอยู่่�โดยเฉพาะด้้านการบริโภคมีีความแตกต่่างจากพ้ื้�นที่่�อื่่�นอย่่างชััดเจน 
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เนื่่�องจากประชากรที่่�นับัถือืศาสนาอิิสลามจะบริโิภคอาหารที่่�ได้้รับัการอนุมุัตัิหิรืืออาหารฮาลาลเท่า่นั้้�น 
เป็็นผลให้้ผู้้�ประกอบอาหารที่่�ไม่่ได้้นัับถืือศาสนาอิิสลามเห็็นโอกาสทางการตลาดในการผลิิตอาหาร
เพื่่�อจำหน่่ายให้้แก่่ผู้้�บริโภคที่่�นัับถืือศาสนาอิสิลามภายใต้้เครื่่�องหมายรัับรองฮาลาล ประกอบกับผู้้�บริโภค
ที่่�ไม่่ใช่ผู่้้�นับัถืือศาสนาอิิสลามให้้ความสำคััญกัับสุขภาพมากขึ้้�น โดยเห็็นว่าอาหารฮาลาลเป็็นอาหารที่่�มีี
กระบวนการผลิิตสะอาดและถููกหลัักอนามััย (Ruangkalapawongse & Ruangkalapawongse, 2015) 
ดังันั้้�นผู้้�ประกอบการที่่�ไม่่ได้้นับัถือืศาสนาอิสิลาม จึึงนำประเด็น็ความเชื่่�อมั่่�นและการยอมรับัต่อตราสินิค้้า
มากำหนดเป็็นกลยุุทธ์์การตลาด เนื่่�องจากการเลืือกซื้้�ออาหารของผู้้�ที่่�นัับถืือศาสนาอิิสลามจะประเมิิน
มิิติิของตราสิินค้้าที่่�จะซื้้�อเป็็นสำคััญ ตราสิินค้้าจะสะท้้อนให้้เห็็นว่าผู้้�บริิโภคได้้ตระหนัักถึึงภาพลัักษณ์์ 
คุุณภาพ การรัับรู้้�คุุณค่าของอิิสลาม และความภัักดีีต่่อหลัักคำสอนของศาสนาอิิสลาม (Shafaei & 
Mohamed, 2015) โดยการสร้้างความเข้้มแข็ง็ให้้กับัตราสินิค้้าต้้องอาศัยักลยุทุธ์ก์ารตลาดที่่�สำคัญั คืือ 
การสร้้างคุุณค่่าตราสิินค้้าให้้มีีความโดดเด่่น น่่าเชื่่�อถืือ และสร้้างการจดจำตราสิินค้้าให้้อยู่่�ในใจของ
ผู้้�บริิโภค (Tungpradit, Anurit, & Muanchontham, 2017)  ทั้้�งนี้้� เพื่่�อให้้การสร้้างคุุณค่่าตราสิินค้้า
เกิิดประสิิทธิิภาพสููงสุุด ผู้้�ประกอบการต้้องบููรณาการกลยุุทธ์์การตลาดรููปแบบต่่าง ๆ  ให้้สอดคล้้องกัับ
พฤติกิรรมผู้้�บริโิภค จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่่�ยวกับักลยุทุธ์์การตลาดที่่�มีอีิทิธิพิลต่่อคุุณค่าตราสินิค้้า 
พบว่า่ ปัจัจััยทางการตลาดที่่�นำมาใช้้ศึึกษา ได้้แก่ ่พฤติกิรรมผู้้�บริโิภค ส่ว่นประสมการตลาด การสื่่�อสาร
การตลาดแบบบููรณาการ และมููลค่่าเพิ่่�ม (  González-Mansilla, Berenguer-Contrí, & Serra-
Cantallops, 2019; Englund, Hedrick, Duffey, & Kraak, 2020; Joko & Hurriyati, 2020; 
Nayeem, Islam, & Akter, 2020) ผู้้�วิจิัยัจึึงมีีความสนใจที่่�จะนำปััจจัยัดัังกล่่าวมาศึึกษารููปแบบกลยุุทธ์์
การตลาดที่่�มีีอิทิธิพิลต่อ่คุณุค่า่ตราสินิค้้าอาหารฮาลาลในพื้้�นที่่�จังัหวัดัชายแดนภาคใต้้ของประเทศไทย 
เนื่่�องจากพื้้�นที่่�ดังักล่า่วมีผีู้้�ที่่�นับัถือืศาสนาอิสิลามอาศัยัอยู่่�เป็น็จำนวนมากและมีกีารปฏิบิัตัิตินตามหลักั
ศาสนาอย่่างเคร่่งครััด จึึงนำมาเป็็นต้้นแบบในการกำหนดกลยุุทธ์์การตลาดที่่�ส่่งผลต่่อความเชื่่�อมั่่�น
ในตราสิินค้้าอาหารฮาลาล เพื่่�อเป็็นโอกาสในการขยายตลาดให้้กว้้างขึ้้�น 

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย 
	 1. เพื่่�อศึึกษาองค์ป์ระกอบของพฤติกิรรมผู้้�บริโิภค ส่ว่นประสมการตลาด การสื่่�อสารการตลาด
แบบบููรณาการ มููลค่่าเพิ่่�ม และคุุณค่่าตราสิินค้้าอาหารฮาลาลในพื้้�นที่่�จัังหวััดชายแดนภาคใต้้ของ
ประเทศไทย
	 2. เพื่่�อ วิเิคราะห์ร์ูปูแบบกลยุทุธ์ก์ารตลาดที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่คุณุค่า่ตราสินิค้้าอาหารฮาลาลในพื้้�นที่่�
จัังหวััดชายแดนภาคใต้้ของประเทศไทย

การทบทวนวรรณกรรม 
	 1. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค
	พ ฤติิกรรมผู้้�บริิโภค (Consumer Behavior) เป็็นการศึึกษาพฤติิกรรมการซ้ื้�อของผู้้�บริโภค
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ที่่�มีีต่่อผลิติภัณัฑ์ใ์ดผลิติภัณัฑ์ห์นึ่่�ง เพื่่�อให้้ตนเองเกิดิความพึึงพอใจสูงสุดุ โดยใช้้คำถาม 5W 1H (Kotler 
& Keller, 2016) ทำให้้ทราบว่่า ใครคืือลููกค้้ากลุ่่�มเป้้าหมายและใครเป็็นผู้้�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ 
(Who) ผู้้�บริิโภคซื้้�ออะไร (What) ผู้้�บริิโภคซื้้�อสิินค้้าด้้วยสาเหตุุอะไร (Why) ผู้้�บริิโภคต้้องการซื้้�อสิินค้้า
เมื่่�อใด (When) ผู้้�บริิโภคซื้้�อสิินค้้าที่่�ไหน (Where) และผู้้�บริิโภคซื้้�ออย่่างไร (How) จากการทบทวน
วรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้องผู้้�วิิจััยได้้กำหนดตััวชี้้�วััด 4 ตััว คืือ ผู้้�ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ สิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภค
ต้้องการซ้ื้�อ เหตุุผลที่่�ทำให้้ผู้้�บริโภคซ้ื้�อ และกระบวนการการตััดสิินใจซื้�อ เพื่่�อใช้้เป็็นกรอบแนวคิดเกี่่�ยวกับ
พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค นอกจากนี้้�ยัังพบว่่า พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อมููลค่่าเพิ่่�ม (Kim, Seo, 
& Nurhidayati, 2019) มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้า (Satvati, Rabie, & Rasoli, 2016) และ
มีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้าด้้วยเช่่นกััน (Sehar, Ashraf, & Azam, 2019)
	 2. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับส่่วนประสมการตลาด
	ส่ ่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้้วยองค์์ประกอบพื้้�นฐาน 4 องค์์ประกอบ 
คืือ  ผลิิตภััณฑ์์ (Product) ราคา (Price) การจััดจำหน่่าย (Place) และการส่่งเสริิมการตลาด 
(Promotion) องค์์ประกอบดังกล่่าวช่่วยกระตุ้้�นความต้้องการซ้ื้�อและส่่งมอบคุณค่่าให้้ตรงกัับ
ความต้้องการของผู้้�บริโิภค (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018) นอกจากนี้้�ยังัมีอีงค์์ประกอบอื่่�น
อีีก 3 องค์์ประกอบ ได้้แก่่ บรรจุุภััณฑ์์ (Packaging) การวางตำแหน่่งผลิิตภััณฑ์์ (Positioning) และ
บุคุลากร (People) องค์์ประกอบทั้้�ง 7 องค์์ประกอบนี้้� จะช่ว่ยเสริิมสร้้างความได้้เปรีียบทางการแข่ง่ขันั 
(Tracy, 2014) จากการทบทวนวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้องผู้้�วิิจััยได้้กำหนดตััวชี้้�วััด 5 ตััว คืือ ผลิิตภััณฑ์์ 
บรรจุุภััณฑ์์ ราคา การจััดจำหน่่าย และการส่่งเสริิมการตลาด เนื่่�องจากเป็็นเครื่่�องมืือทางการตลาด
ที่่�ช่่วยให้้ผู้้�บริิโภคตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ประเภทอาหาร  และพบว่่า ส่่วนประสมการตลาดมีีอิิทธิิพล
ทางตรงต่่อมููลค่่าเพิ่่�ม (Wahyudi, Thoyib, & Amri, 2021) มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้า 
(Joko & Hurriyati, 2020) และในขณะเดีียวกัันยัังมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้าด้้วย 
(Mukherjee & Shivani, 2016)
	 3. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ
	 การสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ (Integrated Marketing Communications: IMC) 
เป็น็การบูรูณาการส่่วนประสมการส่่งเสริิมการตลาดหลาย ๆ  เครื่่�องมืือมาใช้้ร่ว่มกันั โดยเครื่่�องมืือสำคััญ
พื้้�นฐานที่่�นำมาใช้้ในการสื่่�อสารมีี 5 เครื่่�องมืือ (Kotler et al., 2018) คืือ การโฆษณา (Advertising) 
การส่่งเสริิมการขาย (Sales Promotion) การขายโดยบุุคคล (Personal Selling) การประชาสััมพัันธ์์ 
(Public Relations) และการตลาดทางตรงและการตลาดดิิจิิทััล (Direct and Digital Marketing) ซึ่่�ง
จากการทบทวนวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้องผู้้�วิิจััยได้้นำเครื่่�องมืือการสื่่�อสารทั้้�ง 5 เครื่่�องมืือดัังกล่่าวข้้างต้้น
มาเป็็นตััวชี้้�วััดในการกำหนดกรอบแนวคิิดเกี่่�ยวกัับการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ เนื่่�องจากเป็็น
เครื่่�องมืือการสื่่�อสารพื้้�นฐานที่่�เหมาะสมกัับผลิิตภััณฑ์์ประเภทอาหารและบริิบทของกลุ่่�มตััวอย่่าง
ในพื้้�นที่่�จัังหวััดชายแดนภาคใต้้ ผลการศึึกษายัังพบว่า การสื่่�อสารการตลาดแบบบูรณาการมีีอิิทธิิพล
ทางตรงต่อ่มูลูค่า่เพิ่่�ม (Subramaniam & Khan, 2019) มีอีิทิธิพิลทางตรงต่อ่คุณุค่า่ตราสินิค้้า (Grubor, 
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Djokic, & Milovanov, 2017) และมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้า (Kim & Lee, 2020)
	 4. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับมููลค่่าเพิ่่�ม
	มู ูลค่่าเพิ่่�ม (Added Value) หรืือคุุณค่่าของผลิิตภััณฑ์์ที่่�ผู้้�บริิโภคจะได้้รัับจากการดำเนิิน
กิิจกรรมการตลาด เมื่่�อผู้้�บริโภคเปรีียบเทีียบได้้ว่่ามููลค่่าเพิ่่�มนั้้�นมีความคุ้้�มค่่าต่่องบประมาณที่่�ตน
ต้้องจ่่าย  จะนำไปสู่่�การซื้้�อซ้้ำ เพราะเกิิดความผููกพััน และเห็็นถึึงคุุณค่่าตราสิินค้้า ทั้้�งนี้้� มููลค่่าเพิ่่�มที่่�มีี
อิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคมีี 5 มิิติิ (Yeo, Mohamed, & Muda, 2016) คืือ คุุณค่่าด้้าน
การใช้้งาน (Functional Value) คุุณค่่าด้้านสัังคม (Social Value) คุุณค่่าด้้านอารมณ์์หรืือความรู้้�สึึก 
(Emotional Value) คุุณค่่าด้้านความรู้้� (Epistemic Value) และคุุณค่่าด้้านเงื่่�อนไข (Conditional 
Value) จากการทบทวนวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้องในการกำหนดกรอบแนวคิดเกี่่�ยวกับมูลค่่าเพิ่่�มผู้้�วิิจััย
ได้้กำหนดตััวชี้้�วััด 3 ตััว คืือ คุุณค่่าด้้านการใช้้งาน คุุณค่่าด้้านสัังคม และคุุณค่่าด้้านอารมณ์์ เพื่่�อวััด
มูลูค่่าเพิ่่�มที่่�ผู้้�บริโภคมีีต่อ่ผลิิตภััณฑ์์อาหารเฉพาะกลุ่่�มซึ่่�งมีคีวามต้้องการอาหารที่่�มีลีักัษณะเฉพาะ และ
ยัังมีีข้้อค้้นพบอีีกว่่ามููลค่่าเพิ่่�มมีีอิิทธิิพลทางตรงคุุณค่่าตราสิินค้้า  (Majid, Alias, Samsudin, & Chik, 
2016)
	 5. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับคุุณค่่าตราสิินค้้า
	คุ ุณค่่าตราสิินค้้า (Brand Equity) เป็็นคุุณค่่าที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ได้้จากมููลค่่าเพิ่่�มที่่�ธุุรกิิจนำเสนอ
ให้้แก่่ผู้้�บริิโภค สัังเกตได้้จากความรู้้�สึึกและการกระทำที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์จนกลายมาเป็็นลูกค้้าประจำ
และมีคีวามผูกูพันักับตราสินิค้้า สำหรับัการพิจิารณาคุณุค่าตราสินิค้้าในมุมมองของผู้้�บริโภค ประกอบด้้วย
มิติิหิลักัสำคัญั 6 ด้้าน (Kotler & Keller, 2016) คืือ 1) ความโดดเด่น่ของตราสินิค้้า (Brand Salience) 
2) สมรรถภาพของตราสิินค้้า (Brand Performance) 3) ภาพลักษณ์์ตราสิินค้้า (Brand Imagery) 
4) การพิิจารณาตราสิินค้้า (Brand Judgments) 5) ความรู้้�สึึกต่่อตราสิินค้้า (Brand Feelings) และ 
6) ความผููกพัันต่่อตราสิินค้้า (Brand Resonance) จากการทบทวนวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง พบว่่า  
นัักวิิจััยบางท่่านได้้นำมิิติิทั้้�ง 6 ด้้านดังกล่่าวข้้างต้้นมาเป็็นปัจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการรัับรู้้�คุุณค่าตราสิินค้้า 
(Klaysung, Klaysung, & Chueachainat, 2018) ผู้้�วิจิัยัจึึงนำมิติิดิังักล่า่วมาเป็น็แนวทางในการกำหนด
กรอบแนวคิดเกี่่�ยวกับคุณค่าตราสิินค้้า โดยมิิติต่ิ่าง ๆ  เหล่่านี้้�จะส่่งผลต่่อการสร้้างความสััมพัันธ์ที่่�ดีีและ
ความภัักดีีต่่อผลิิตภััณฑ์์ในระยะยาว
	จ ากการทบทวนงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง พบว่่า นัักวิิจััยส่่วนใหญ่่มุ่่�งศึึกษาปััจจััยทางการตลาดที่่�มีี
อิิทธิิพลต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้าเฉพาะปััจจััยใดปััจจััยหนึ่่�งอย่่างเฉพาะเจาะจง ยัังขาดการบููรณาการปััจจััย
ทางการตลาดในการกำหนดกลยุุทธ์์การตลาดที่่�เหมาะสมกัับกลุ่่�มเป้้าหมาย และยัังค้้นพบอีีกว่่าปััจจััย
ทางการตลาดที่่�นำมาเพื่่�อศึึกษาปััจจัยัที่่�มีอีิทิธิพิลต่่อคุณุค่าตราสิินค้้า ได้้แก่่ พฤติิกรรมผู้้�บริโิภค ส่่วนประสม
การตลาด การสื่่�อสารการตลาดแบบบูรูณาการ และมูลูค่่าเพิ่่�ม ดังันั้้�นผู้้�วิจิัยัจึึงมีคีวามสนใจที่่�จะนำปััจจัยั
ดังักล่่าวมาศึึกษารููปแบบกลยุุทธ์์การตลาดที่่�มีอีิทิธิพิลต่่อคุณุค่า่ตราสิินค้้าอาหารฮาลาลในพื้�นที่่�จังัหวััด
ชายแดนภาคใต้้ของประเทศไทย เพื่่�อเป็็นแนวทางในการกำหนดกลยุุทธ์์การตลาดที่่�ส่่งผลต่่อคุุณค่่า
ตราสิินค้้า ซึ่่�งสามารถพััฒนาเป็็นกรอบแนวคิิดการวิิจััยและสมมติิฐานการวิิจััย ดัังนี้้�
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ภาพที่่� 1  กรอบแนวคิิดการวิิจััย 

 สมมติิฐานที่่� 1 (H1): พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคมีีอิิทธิิพลทั้้�งทางตรงและทางอ้้อมต่่อคุุณค่่า
ตราสิินค้้า โดยส่่งผ่่านมููลค่่าเพิ่่�ม มีีสมมติิฐานย่่อย ดัังนี้้�

H1a: พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้า 
H1b: พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อมููลค่่าเพิ่่�ม 
H1c: พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้าผ่่านมููลค่่าเพิ่่�ม

สมมติิฐานที่่� 2 (H2): ส่่วนประสมการตลาดมีีอิิทธิิพลทั้้�งทางตรงและทางอ้้อมต่่อคุุณค่่า
ตราสิินค้้าโดยส่่งผ่่านมููลค่่าเพิ่่�ม มีีสมมติิฐานย่่อย ดัังนี้้�

H2a: ส่่วนประสมการตลาดมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้า
H2b: ส่่วนประสมการตลาดมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อมููลค่่าเพิ่่�ม 
H2c: ส่่วนประสมการตลาดมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้าผ่่านมููลค่่าเพิ่่�ม 

สมมติฐิานที่่� 3 (H3): การสื่่�อสารการตลาดแบบบูรูณาการมีอีิทิธิพิลทั้้�งทางตรงและทางอ้้อม
ต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้า โดยส่่งผ่่านมููลค่่าเพิ่่�ม มีีสมมติิฐานย่่อย ดัังนี้้�

H3a: การสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้า 
H3b: การสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อมููลค่่าเพิ่่�ม 
H3c: การสื่่�อสารการตลาดแบบบูรณาการมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้า

ผ่่านมููลค่่าเพิ่่�ม 
สมมติิฐานที่่� 4 (H4): มููลค่่าเพิ่่�มมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้า 
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วิิธีีการวิิจััย 
	 ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง ประชากร คืือ ผู้้�ที่่�นัับถืือศาสนาอิิสลามในพื้้�นที่่�จัังหวััดชายแดน
ภาคใต้้ 5 จัังหวัดั คืือ นราธิวิาส ยะลา ปัตัตานี ีสงขลา และสตูลู ที่่�มีอีายุตุั้้�งแต่ ่20 ปีขีึ้้�นไป ขนาดตัวัอย่า่ง
สำหรัับการวิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้าง (Structural Equation Modeling: SEM) มีีขนาดเป็็น 
20 เท่่าของตััวแปรสัังเกตได้้ (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014) โดยตััวแปรสัังเกตได้้
มี ี23 ตัวัแปร ดังันั้้�นจำนวนกลุ่่�มตัวัอย่่าง คืือ 460 ตัวัอย่่าง จากนั้้�น ใช้้การเลืือกกลุ่่�มตััวอย่่างแบบชั้้�นภูมิิ 
โดยกำหนดเกณฑ์์ในการจำแนกกลุ่่�มตััวอย่่างไว้้ 3 เกณฑ์์ คืือ จัังหวััดละ 92 คน ในแต่่ละจัังหวััดต้้องมีี
ช่่วงอายุุ 20 - 29, 30 - 39, 40 - 49, 50 - 59, และ 60 ปีีขึ้้�นไป ร้้อยละ 23, 21, 19, 17 และ 20 ของ
ประชากร และเป็็นเพศชายและเพศหญิิงอย่่างละครึ่่�ง เพื่่�อให้้ได้้ตััวแทนที่่�มีีความใกล้้เคีียงกัันและ
เกิิดการกระจายกลุ่่�มตัวัอย่า่งตามโครงสร้้างประชากรให้้มากที่่�สุุด จากนั้้�นจึึงทำการเลืือกกลุ่่�มตัวัอย่า่ง
ที่่�มีีคุุณสมบััติิตรงตามข้้อกำหนดโดยใช้้คำถามคััดกรอง
	 เครื่่�องมืือวิจััย เป็็นการวิิจััยเชิิงปริิมาณในรููปแบบการวิิจััยเชิิงสำรวจ เครื่่�องมืือเก็็บรวบรวม
ข้้อมูลู คืือ แบบสอบถามที่่�เป็็นตัวัเลืือกใช้้แบบมาตรประมาณค่าแบบลิเิคิร์ิ์ท 5 ระดัับ แบ่่งออกเป็็น 3 ส่่วน 
คืือ คำถามคััดกรองผู้้�ตอบแบบสอบถาม ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม และข้้อคำถามเพื่่�อวััด
ตัวัแปรตามกรอบแนวคิดการวิจิัยั มีคี่า่ดัชันีีความสอดคล้้องระหว่่างข้้อคำถามกัับวัตัถุปุระสงค์์การวิจิัยั
อยู่่�ระหว่่าง 0.60 - 1.00 โดยค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟาของตััวแปรทั้้�งหมดมีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 0.861 - 0.953 
	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููล ใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนาเพื่่�อวิิเคราะห์์ข้้อมููลพื้้�นฐาน ได้้แก่่ ความถี่่� ร้้อยละ 
ค่่าเฉลี่่�ย ค่่าเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน ความเบ้้ และความโด่่ง และสถิิติิเชิิงอนุุมาน ได้้แก่่ การวิิเคราะห์์
องค์์ประกอบเชิงิยืืนยัน การวิเิคราะห์โ์มเดลสมการโครงสร้้าง เพื่่�อตรวจสอบความสอดคล้้องของโมเดล

การวิิจััยกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ด้้วย ไคสแควร์ (
2χ ) ไคสแควร์สััมพััทธ์์ (

2χ /df) ดััชนีีบ่่งบอกความ
สอดคล้้องกลมกลืืน (GFI) ดัชันีวัีัดความกลมกลืืน (AGFI) ดัชันีวีัดัความสอดคล้้องกลมกลืืนเชิงิเปรียีบเทียีบ 
(CFI) และดััชนีีรากที่่�สองของค่่าเฉลี่่�ยกำลัังสองของความคลาดเคลื่่�อนโดยประมาณ (RMSEA) สำหรัับ
การวิเิคราะห์ส์มการโครงสร้้าง ทำการวิเิคราะห์อ์ิทิธิพิลทางตรงและทางอ้้อมตามกรอบแนวคิดิการวิจัิัย
ด้้วยค่่าสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทาง (Path Analysis)

ผลการวิิจััย 
	 1. ข้้อมููลพื้้�นฐานของกลุ่่�มตััวอย่่าง
	 ผลการวิิจััย พบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่มีีอายุุ 20 - 29 ปีี จำนวน 106 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 
23.04 รองลงมา คืือ อายุ ุ30 - 39 ปีี จำนวน 97 คน คิดิเป็็นร้้อยละ 21.09 วุฒุิกิารศึึกษา มีวีุฒุิกิารศึึกษา
อยู่่�ในระดัับมัธยมศึึกษาตอนปลาย/ประกาศนีียบััตรวิิชาชีีพ จำนวน 162 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 35.22 
รองลงมา คืือ ประถมศึึกษา จำนวน 87 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 18.91 มีีการศึึกษาด้้านศาสนาอิิสลาม
ในระดับัอิสิลามศึึกษาตอนกลาง (มููตะวัซัซีเีฏาะห์์) จำนวน 161 คน คิดิเป็็นร้้อยละ 35.00 อิสิลามศึึกษา
ตอนปลาย (ซานาวีียะห์์) จำนวน 136 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 29.57 รองลงมา คืือ อิิสลามศึึกษาตอนต้้น 

ภาพที่่� 1  กรอบแนวคิิดการวิิจััย 

 สมมติิฐานที่่� 1 (H1): พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคมีีอิิทธิิพลทั้้�งทางตรงและทางอ้้อมต่่อคุุณค่่า
ตราสิินค้้า โดยส่่งผ่่านมููลค่่าเพิ่่�ม มีีสมมติิฐานย่่อย ดัังนี้้�

H1a: พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้า 
H1b: พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อมููลค่่าเพิ่่�ม 
H1c: พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้าผ่่านมููลค่่าเพิ่่�ม

สมมติิฐานที่่� 2 (H2): ส่่วนประสมการตลาดมีีอิิทธิิพลทั้้�งทางตรงและทางอ้้อมต่่อคุุณค่่า
ตราสิินค้้าโดยส่่งผ่่านมููลค่่าเพิ่่�ม มีีสมมติิฐานย่่อย ดัังนี้้�

H2a: ส่่วนประสมการตลาดมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้า
H2b: ส่่วนประสมการตลาดมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อมููลค่่าเพิ่่�ม 
H2c: ส่่วนประสมการตลาดมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้าผ่่านมููลค่่าเพิ่่�ม 

สมมติฐิานที่่� 3 (H3): การสื่่�อสารการตลาดแบบบูรูณาการมีอีิทิธิพิลทั้้�งทางตรงและทางอ้้อม
ต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้า โดยส่่งผ่่านมููลค่่าเพิ่่�ม มีีสมมติิฐานย่่อย ดัังนี้้�

H3a: การสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้า 
H3b: การสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อมููลค่่าเพิ่่�ม 
H3c: การสื่่�อสารการตลาดแบบบูรณาการมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้า

ผ่่านมููลค่่าเพิ่่�ม 
สมมติิฐานที่่� 4 (H4): มููลค่่าเพิ่่�มมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้า 

H1b

H1c 

H2c 

H3c

H1a

H2aH3aH2bH3b
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(อิิบติิดาอีียะห์์) จำนวน 110 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 23.91 ประกอบอาชีีพอิิสระ (ธุุรกิิจส่่วนตััว/เกษตรกร/
รัับจ้้างทั่่�วไป) จำนวน 250 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 54.35 รองลงมา คืือ รัับราชการ/พนัักงานราชการ/
พนักังานมหาวิทิยาลััย/ลูกูจ้้างของรัฐั จำนวน 61 คน คิดิเป็็นร้้อยละ 13.26 และมีรีายได้้ต่อเดืือนต่่ำกว่่า
หรืือเท่่ากัับ 10,000 บาท จำนวน 262 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 56.96 รองลงมา คืือ รายได้้ 10,001 - 
20,000 บาท/เดืือน จำนวน 164 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 35.65
	 2. ผลการศึึกษาองค์์ประกอบของพฤติิกรรมผู้้�บริโิภค ส่่วนประสมการตลาด การสื่่�อสารการตลาด
แบบบููรณาการ มููลค่่าเพิ่่�ม และคุุณค่่าตราสิินค้้าอาหารฮาลาลในพื้้�นที่่�จัังหวััดชายแดนภาคใต้้ของ
ประเทศไทย 
	 ผลการวิิจััย พบว่่า องค์์ประกอบแบบจำลองของตััวแปรทั้้�ง 5 ตััว มีีความสอดคล้้องกัับข้้อมููล
เชิิงประจัักษ์์ ดัังตารางที่่� 1

ตารางที่่� 1  องค์ป์ระกอบเชิงิยืืนยันัของพฤติกิรรมผู้้�บริโิภค ส่ว่นประสมการตลาด การสื่่�อสารการตลาด 
	   แบบบููรณาการ มููลค่่าเพิ่่�ม และคุุณค่่าตราสิินค้้าของอาหารฮาลาลพร้้อมรัับประทาน 
	     ในพื้้�นที่่�จัังหวััดชายแดนภาคใต้้ของประเทศไทย

ตััวบ่่งชี้้�
น้้ำหนัักองค์์ประกอบ

t R2
cρ vρ α

b (SE) β

พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค 0.70 0.40 0.921

ผู้้�ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ 0.33 (0.04) 0.40 8.06** 0.16

สิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภคต้้องการซื้้�อ 0.23 (0.06) 0.36 3.68** 0.13

เหตุุผลที่่�ทำให้้ผู้้�บริิโภคซื้้�อ 0.70 (0.04) 0.82 18.22** 0.67

กระบวนการการตััดสิินใจซื้้�อ 0.42 (0.02) 0.80 19.46** 0.64

2χ = 0.02 df = 1 p = 0.893 CFI = 1.00 GFI = 1.00 AGFI = 1.00 RMSEA = 0.000

ส่่วนประสมการตลาด 0.89 0.62 0.946

ผลิิตภััณฑ์์หรืือสิินค้้า 0.52 (0.02) 0.84 21.46** 0.70

บรรจุุภััณฑ์์ 0.57 (0.02) 0.90 23.92** 0.80

ราคา 0.46 (0.03) 0.73 17.72** 0.54

การจััดจำหน่่าย 0.52 (0.02) 0.84 21.63** 0.71

การส่่งเสริิมการตลาด 0.44 (0.03) 0.61 13.65** 0.37

2χ = 3.00 df = 3 p = 0.392 CFI = 1.00 GFI = 1.00 AGFI = 0.99 RMSEA = 0.000
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รููปแบบกลยุุทธ์์การตลาดอาหารฮาลาลในพื้้�นที่่�จัังหวััดชายแดนภาคใต้้

ภััทริิยา สัังข์์น้้อย และคณะ

ตััวบ่่งชี้้�
น้้ำหนัักองค์์ประกอบ

t R2
cρ vρ α

b (SE) β

 การสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ 0.89 0.62 0.951

การโฆษณา 0.87 (0.04) 0.87 22.76** 0.76

การส่่งเสริิมการขาย 0.86 (0.04) 0.85 22.06** 0.73

การขายโดยบุุคคล 0.46 (0.03) 0.64 14.31** 0.40

การประชาสััมพัันธ์์ 0.53 (0.03) 0.69 16.12** 0.47

การตลาดทางตรงและการตลาดดิิจิิทััล 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

มููลค่่าเพิ่่�ม 0.62 0.37 0.861

คุุณค่่าด้้านการใช้้งาน 0.49 (0.03) 0.74 16.91** 0.55

คุุณค่่าด้้านสัังคม 0.32 (0.05) 0.33 6.03** 0.11

คุุณค่่าด้้านอารมณ์์ 0.42 (0.03) 0.67 14.57** 0.45

2χ = 3.87 df = 2 p = 0.14 CFI = 0.99 GFI = 0.99 AGFI = 0.99 RMSEA = 0.045

คุุณค่่าตราสิินค้้า 0.90 0.57 0.953

ความโดดเด่่นของตราสิินค้้า 0.58 (0.03) 0.84 21.22** 0.71

สมรรถภาพของตราสิินค้้า 0.54 (0.03) 0.83 20.94** 0.69

ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า 0.51 (0.03) 0.78 19.15** 0.61

การพิิจารณาตราสิินค้้า 0.49 (0.03) 0.75 17.31** 0.56

ความรู้้�สึึกต่่อตราสิินค้้า 0.40 (0.03) 0.68 15.73** 0.46

ความผููกพัันต่่อตราสิินค้้า 0.51 (0.03) 0.74 17.70** 0.55

2χ = 7.01 df = 5 p = 0.220 CFI = 1.00 GFI = 0.99 AGFI = 0.98 RMSEA = 0.030

** p < 0.01, b หมายถึึง ค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบ, SE หมายถึึง ค่่าความคลาดเคลื่่�อนมาตรฐาน, β หมายถึึง 

ค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบมาตรฐาน, R2 หมายถึึง  ค่่าสััมประสิิทธิ์์�พยากรณ์์, cρ หมายถึึง ความเที่่�ยงขององค์์ประกอบ, 

vρ หมายถึึง ค่่าเฉลี่่�ยความแปรปรวนที่่�สกััดได้้ด้้วยองค์์ประกอบ, α หมายถึึง สััมประสิิทธิ์์�แอลฟา

	 ผลการวิเิคราะห์์จากตารางที่่� 1 เมื่่�อพิจิารณาค่่าสัมัประสิทิธิ์์�พยากรณ์์ (R2) สัดัส่่วนความแปรปรวน
ที่่�สกััดได้้ด้้วยองค์์ประกอบเกิินกว่่าร้้อยละ 0.50 และมีีค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบมาตรฐานสููงสุุดลำดัับที่่� 

ตารางที่่� 1 (ต่่อ)
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1 และ 2 ที่่�มีีความสำคััญใช้้วัดัตััวบ่งชี้้�ได้้ดีที่่�สุดุตามลำดัับในแต่่ละองค์์ประกอบ พบว่า พฤติิกรรมผู้้�บริโภค 
ได้้แก่่ เหตุุผลที่่�ทำให้้ผู้้�บริโิภคซ้ื้�อ และกระบวนการการตััดสินิใจซื้้�อ มีคี่า่น้้ำหนักัองค์์ประกอบมาตรฐาน 
เท่่ากัับ 0.82 และ 0.8 0 โดยค่่าความเที่่�ยงขององค์์ประกอบ เท่่ากัับ 0.70 ค่่าเฉลี่่�ยความแปรปรวน
ที่่�สกััดได้้ด้้วยองค์์ประกอบ เท่่ากัับ 0.40 และค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟา เท่่ากัับ 0.921
	ส่ ่วนประสมการตลาด ได้้แก่่ บรรจุุภััณฑ์์ และการจััดจำหน่่าย มีีค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบ
มาตรฐาน เท่่ากัับ 0.90 และ 0.8 4 โดยค่่าความเที่่�ยงขององค์์ประกอบ เท่่ากัับ 0.89 ค่่าเฉลี่่�ยความแปรปรวน
ที่่�สกััดได้้ด้้วยองค์์ประกอบ เท่่ากัับ 0.62 และค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟา เท่่ากัับ 0.94 6
	 การสื่่�อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้้แก่่ การโฆษณา และการตลาดทางตรงและการตลาดดิิจิทิัลั
มีค่ี่าน้้ำหนักัองค์์ประกอบมาตรฐานเท่่ากับั 0.87 และ 0.86 โดยค่่าความเที่่�ยงขององค์์ประกอบ เท่่ากับั 
0.89 ค่่าเฉลี่่�ยความแปรปรวนที่่�สกััดได้้ด้้วยองค์์ประกอบ เท่่ากัับ 0.62 และค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟา 
เท่่ากัับ 0.951
	มู ูลค่่าเพิ่่�ม ได้้แก่่ คุุณค่าด้้านการใช้้งาน และคุุณค่าด้้านอารมณ์์ มีีค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบ
มาตรฐาน เท่่ากัับ 0.74 และ 0.67 โดยค่่าความเที่่�ยงขององค์์ประกอบ เท่่ากัับ 0.62 ค่่าเฉลี่่�ย
ความแปรปรวนที่่�สกััดได้้ด้้วยองค์์ประกอบ เท่่ากัับ 0.37 และค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟา เท่่ากัับ 0.861
	คุ ณค่าตราสินิค้้า ได้้แก่่ ความโดดเด่่นของตราสินิค้้า และสมรรถภาพของตราสินิค้้า มีค่ี่าน้้ำหนักั
องค์์ประกอบมาตรฐาน เท่่ากัับ 0.84 และ 0.83 โดยค่่าความเที่่�ยงขององค์์ประกอบ เท่่ากัับ 0.90 
ค่่าเฉลี่่�ยความแปรปรวนที่่�สกััดได้้ด้้วยองค์์ประกอบ เท่่ากัับ 0.57 และค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟา เท่่ากัับ 
0.953
	 องค์์ประกอบส่วนประสมการตลาด การสื่่�อสารการตลาดแบบบูรูณาการ และคุุณค่าตราสิินค้้า
อาหารฮาลาล มีีค่่าเฉลี่่�ยความแปรปรวนที่่�สกััดได้้ด้้วยองค์์ประกอบอยู่่�ระหว่่าง 0.57 - 0.62 สููงกว่่า 
0.50 ยกเว้้นตััวแปรพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค และมููลค่่าเพิ่่�ม มีีค่่าต่่ำกว่่า 0.50 เล็็กน้้อย ซ่ึ่�งเมื่่�อพิิจารณา
ค่่าความเที่่�ยงขององค์์ประกอบทั้้�ง 2 องค์์ประกอบแล้้วมีค่ี่ามากกว่่า 0.60 ส่่งผลให้้ค่าเฉลี่่�ยความแปรปรวน
ที่่�สกััดได้้ด้้วยองค์์ประกอบทั้้�ง 2 นี้้�ยอมรัับได้้ (Fornell & Larcker, 1981) ดัังนั้้�นองค์์ประกอบทั้้�ง 5 
สามารถยอมรัับได้้
	 3. ผลการวิิเคราะห์์รููปแบบกลยุุทธ์์การตลาดที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้าอาหารฮาลาล
ในพื้้�นที่่�จัังหวััดชายแดนภาคใต้้ของประเทศไทย
	จ ากการวิิเคราะห์์ตััวแบบกลยุุทธ์์การตลาดที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้าอาหารฮาลาล 
ในพื้้�นที่่�จังัหวััดชายแดนภาคใต้้ของประเทศไทย ดังัภาพที่่� 2 และตารางที่่� 2 พบว่า ตัวัแปรคุณุค่าตราสิินค้้า
ได้้รัับอิิทธิิพลทางตรงจากตััวแปรมููลค่่าเพิ่่�ม โดยมีีขนาดอิิทธิิพลรวม เท่่ากัับ 0.91 อย่่างมีีนััยสำคััญ
ทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทางในระดัับความมีีอิิทธิิพลสููงมาก และได้้รัับอิิทธิิพล
ทางอ้้อมจากตัวัแปรพฤติกิรรมผู้้�บริโิภค โดยมีีขนาดอิทิธิพิลรวม เท่่ากับั 0.46 อย่่างมีีนัยัสำคััญทางสถิิติิ
ที่่�ระดัับ 0.05 มีค่ี่าสัมัประสิิทธิ์์�เส้้นทางในระดัับความมีีอิทิธิพิลปานกลาง รองลงมา คืือ ตัวัแปรส่่วนประสม
การตลาด โดยมีีขนาดอิิทธิพิลรวม เท่่ากับั 0.39 อย่่างมีนีัยัสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดับั 0.05 มีคี่า่สััมประสิิทธิ์์�
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เส้้นทางในระดัับความมีีอิิทธิิพลต่่ำ และการสื่่�อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยมีีขนาดอิิทธิิพลรวม 
เท่่ากัับ 0.06 อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทางในระดัับความมีีอิิทธิิพล
ต่่ำมาก ตามลำดัับ 
	ตั วัแปรมูลูค่า่เพิ่่�ม ได้้รับัอิทิธิพิลทางตรงจากตัวัแปรพฤติกิรรมผู้้�บริโิภค โดยมีขีนาดอิทิธิพิลรวม 
เท่่ากัับ 0.51 อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 ค่่าสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทางในระดัับความมีีอิิทธิิพล
ปานกลาง รองลงมา คืือ ตััวแปรส่่วนประสมการตลาด โดยมีีขนาดอิิทธิิพลรวม เท่่ากัับ 0.43 อย่่างมีี
นััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทางในระดัับความมีีอิิทธิิพลปานกลาง และการ
สื่่�อสารการตลาดแบบบูรูณาการ โดยมีขีนาดอิทิธิพิลรวม เท่า่กับั 0.07 อย่า่งมีนีัยัสำคัญัทางสถิติิิที่่�ระดับั 
0.05 มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทางในระดัับความมีีอิิทธิิพลต่่ำมาก ตามลำดัับ โดยตััวแปรในแบบจำลอง
สมการโครงสร้้างตัวัแบบกลยุทุธ์์การตลาดที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่คุณุค่า่ตราสินิค้้าอาหารฮาลาลในพื้้�นที่่�จังัหวัดั
ชายแดนภาคใต้้ของประเทศไทย สามารถร่่วมกัันอธิิบายคุุณค่่าตราสิินค้้าอาหารฮาลาล ได้้ร้้อยละ 83 

ภาพที่่� 2 แบบจำลองสมการโครงสร้้างหลัังปรัับตััวแบบกลยุุทธ์์การตลาดที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อคุุณค่่า 
	    ตราสิินค้้าอาหารฮาลาลในพื้้�นที่่�จัังหวััดชายแดนภาคใต้้ของประเทศไทย

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

H4 

H1b 

H1c  
H2c  
H3c 

H1a 

H2a 

H3a 

H2b 

H3b 

การพจิารณาตราสนิค้า 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

สมรรถภาพของตราสนิค้า 

ความโดดเด่นของตราสินค้า 

ความรู้สกึต่อตราสนิค้า 

ความผูกพนัตอ่ตราสนิค้า 

 

คุณค่า 
ตราสินค้า 

 
พฤติกรรม 
ผู้บริโภค 

 
ส่วนประสม
การตลาด 

การส่งเสรมิการตลาด 

ผลิตภัณฑ์ 

บรรจุภัณฑ ์

ราคา 

การจดัจำหน่าย 

การสื่อสาร
การตลาด 

แบบบูรณาการ 

การส่งเสรมิการขาย 

การขายโดยบุคคล 

การประชาสัมพนัธ ์

การโฆษณา 

การตลาดทางตรงและการตลาดดจิิทัล 

 
มูลค่าเพ่ิม 

คุณค่าด้านการใช้งาน 

คุณค่าด้านสังคม 

คุณค่าด้านอารมณ ์

เหตุผลทีท่ำให้ผู้บริโภคซ้ือ 

สิ่งที่ผู้บริโภคตอ้งการซ้ือ 

กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ 

ผู้ที่มอีิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
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ตารางที่่� 2  อิทิธิพิลขององค์ป์ระกอบในแบบจำลองสมการโครงสร้้างหลังัปรับัตัวแบบกลยุทุธ์ก์ารตลาด 
	      ที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่คุณุค่า่ตราสิินค้้าอาหารฮาลาลในพื้�นที่่�จังัหวััดชายแดนภาคใต้้ของประเทศไทย

ตััวแปรทำนาย
ตััวแปรผล

มููลค่่าเพิ่่�ม (VA) คุุณค่่าตราสิินค้้า (BE)

DE IE TE DE IE TE

พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค (CB) 0.51* - 0.51* - 0.46* 0.46*

ส่่วนประสมการตลาด (MM) 0.43* - 0.43* - 0.39* 0.39*

การสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ (IMC) 0.07* - 0.07* 0.06* 0.06*

มููลค่่าเพิ่่�ม (VA) - - - 0.91* - 0.91*

R2 0.82 0.83
2χ = 158.04, df = 137, p= 0.105, 

2χ /df= 1.15, CFI= 1.00, GFI=0.98, AGFI = 0.94, 
RMSEA = 0.02 

* p < 0.05 (t-value ≥ 1.960) DE = อิิทธิิพลทางตรง IE = อิิทธิิพลทางอ้้อม TE = อิิทธิิพลรวม

	จ ากตารางที่่� 2 ผลการวิิเคราะห์์อิิทธิิพลขององค์์ประกอบในแบบจำลองสมการโครงสร้้าง
หลัังปรัับตัวแบบกลยุทุธ์ก์ารตลาดที่่�มีอิีิทธิพิลต่อ่คุณุค่า่ตราสินิค้้าอาหารฮาลาลในพื้้�นที่่�จังัหวัดัชายแดน
ภาคใต้้ของประเทศไทย สามารถสรุุปผลการทดสอบสมมติิฐานได้้ ดัังตารางที่่� 3

ตารางที่่� 3  ผลการทดสอบสมมติิฐานการวิิจััย

สมมติิฐานการวิิจััย ผลการทดสอบสมมติิฐาน

H1: H1a ไม่่เป็็นไปตามสมมติิฐาน

H1b เป็็นไปตามสมมติิฐาน

H1c เป็็นไปตามสมมติิฐาน

H2: H2a ไม่่เป็็นไปตามสมมติิฐาน

H2b เป็็นไปตามสมมติิฐาน

H2c เป็็นไปตามสมมติิฐาน
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สมมติิฐานการวิิจััย ผลการทดสอบสมมติิฐาน

H3: H3a ไม่่เป็็นไปตามสมมติิฐาน

H3b เป็็นไปตามสมมติิฐาน

H3c เป็็นไปตามสมมติิฐาน

H4: เป็็นไปตามสมมติิฐาน

อภิิปรายผลการวิิจััย
	 การวิิเคราะห์์รููปแบบกลยุุทธ์์การตลาดที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้า อาหารฮาลาลในพื้้�นที่่�
จัังหวััดชายแดนภาคใต้้ของประเทศไทย พบว่่า คุุณค่่าตราสิินค้้าได้้รัับอิิทธิิพลทางตรงจากมููลค่่าเพิ่่�ม 
และได้้รับอิทธิิพลทางอ้้อมจากพฤติิกรรมผู้้�บริโภค ส่่วนประสมการตลาด และการสื่่�อสารการตลาด
แบบบูรูณการ โดยมีอีิทิธิพิลส่่งผ่่านมูลูค่่าเพิ่่�ม ดัังนี้้�
	พ ฤติิกรรมผู้้�บริิโภคมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อมููลค่่าเพิ่่�ม  และมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้า
ผ่่านมููลค่่าเพิ่่�ม พบว่่า พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคโดยเฉพาะเหตุุผลที่่�ทำให้้ผู้้�บริิโภคซื้้�อ และกระบวนการ
การตัดัสินิใจซื้้�อ แสดงให้้เห็น็ว่าการตัดัสินิใจซื้้�อเกิดิจากเหตุุผลที่่�ทำให้้เกิิดการตััดสิินใจซื้้�อ และการรับัรู้้�
ประสิทิธิภิาพของผลิติภัณัฑ์์จากกระบวนการตัดัสินิใจซื้�อจนเกิดิเป็็นประสบการณ์์ที่่�ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจ
และมููลค่่าเพิ่่�มที่่�ผู้้�บริิโภคมีีต่่อผลิิตภััณฑ์์ สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Choi, Greenwell, and Lee 
(2018) และ Kim et al. (2019) พบว่่า ประสบการณ์์ส่่งผลเชิิงบวกต่่อความพึึงพอใจและการรัับรู้้�
มููลค่่าเพิ่่�มของผู้้�บริโภคที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์ โดยประสบการณ์์ยัังช่่วยเพิ่่�มมููลค่่าเพิ่่�มให้้แก่่ผลิิตภััณฑ์์ของ
ธุุรกิิจได้้อย่่างมีีนััยสำคััญ ส่่งผลกระทบอย่่างมีีนััยสำคััญต่่อความตั้้�งใจเชิิงพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค และ
มููลค่่าเพิ่่�มที่่�เกิิดขึ้้�นจะเป็็นประโยชน์์ต่่อการสร้้างคุุณค่่าตราสิินค้้าได้้ตามเป้้าหมายที่่�กำหนด (Tsai & 
Wang, 2017)
	ส่ วนประสมการตลาดมีอีิทิธิพิลทางตรงต่่อมูลูค่่าเพิ่่�ม และมีอีิทิธิพิลทางอ้้อมต่่อคุุณค่าตราสินิค้้า
ผ่่านมูลูค่่าเพิ่่�ม แสดงให้้เห็น็ว่าส่่วนประสมการตลาดเป็็นปัจจัยัหน่ึ่�งที่่�ส่่งผลต่่อการสร้้างความสัมัพันัธ์ที่่�ดีี
กัับผู้้�บริโภค โดยเฉพาะบรรจุุภััณฑ์์ช่่วยทำหน้้าที่่�สื่่�อสารข้้อมููลเกี่่�ยวกับผลิิตภััณฑ์์เพื่่�อให้้ผู้้�บริโภค
เกิิดความมั่่�นใจในการตััดสิินใจซื้้�อ เช่่นเดีียวกัับงานวิิจััยของ Potluri and Potluri (2018) พบว่่า 
บรรจุุภััณฑ์์และการรัับรองฮาลาลบนบรรจุุภััณฑ์์เป็็นสิ่่�งสำคััญสำหรัับชาวมุสลิิมในการเลืือกซ้ื้�อ
ผลิิตภััณฑ์์ และการจััดจำหน่่ายจะช่่วยอำนวยความสะดวกในการเลืือกซื้้�อสินิค้้าระหว่่างอาหารฮาลาล
และที่่�ไม่่ใช่ฮ่าลาล ตลอดจนช่วยเชื่่�อมโยงไปยังัสิินค้้าอื่่�นได้้อย่า่งต่อ่เนื่่�องเพื่่�อเพิ่่�มโอกาสในการจำหน่า่ย  
สอดคล้้องกัับงานวิจิัยัของ Syukur and Nimsai (2018) พบว่า่ การจััดวางผลิิตภัณัฑ์์ในสถานที่่�จำหน่่าย 
แสดงให้้เห็็นถึึงการตระหนัักรู้้�ด้้านฮาลาลและระดัับความรู้้�ด้้านศาสนาของผู้้�ประกอบการ ซึ่่�งมีีอิิทธิิพล

ตารางที่่� 3 (ต่่อ)
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อย่่างมากต่่อความตั้้�งใจซื้�ออาหารฮาลาล โดยตััวบ่่งชี้้�ทั้้�ง 2 ของส่่วนประสมการตลาดจะมีีอิิทธิิพล
อย่่างมีีนััยสำคััญต่่อมููลค่่าเพิ่่�มและจะส่่งผลดีีต่่อการสร้้างความภัักดีีที่่�มีีต่่อตราสิินค้้า (Wu & Li, 2018) 
และยัังสามารถสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มแก่่ผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียทุุกฝ่่ายที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับกระบวนการทางการตลาด 
โดยกระบวนการทางการตลาดจะสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มให้้แก่่ผลิิตภััณฑ์์ในมุมมองส่่วนบุคคลและสัังคม 
(Pomering, 2017) ซึ่่�งมีีความเชื่่�อมโยงกัับวัตัถุปุระสงค์์หลักัของธุุรกิจิ และเป็็นการตอบสนองความต้้องการ
แบบองค์์รวมที่่�จะนำไปสู่่�คุุณค่่าตราสิินค้้า (Londhe, 2014) 
	 การสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อมููลค่่าเพิ่่�ม และมีีอิิทธิิพลทางอ้้อม
ต่่อคุุณค่่าตราสินิค้้าผ่า่นมูลูค่า่เพิ่่�ม แสดงให้้เห็น็ว่า่การสื่่�อสารการตลาดแบบบูรณาการมีบีทบาทสำคัญั
ในกระบวนการพััฒนาและรัักษาคุุณค่่าตราสิินค้้า โดยเฉพาะการโฆษณา และการตลาดทางตรงและ
การตลาดดิิจิิทััล ซึ่่�งสื่่�อดิิจิิทััล การตลาดออนไลน์์ โทรศััพท์์เคลื่่�อนที่่� และโซเชีียลมีีเดีีย ถููกนำมาใช้้
ในการโฆษณามากขึ้้�น โดยแต่่ละเครื่่�องมืือต้้องได้้รับัการประสมประสานกันัอย่่างมีีประสิทิธิภิาพภายใต้้
แนวคิิดของการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการให้้เหมาะสมกัับผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมาย เพื่่�อสร้้าง
มููลค่่าเพิ่่�มให้้แก่่ผลิิตภััณฑ์์ ส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคมีีความรู้้�สึึกที่่�ดีีต่่อตราสิินค้้าและองค์์กร สอดคล้้องกัับ
งานวิิจััยของ Finne and Gronroos (2017) ที่่�กล่่าวว่่า การโฆษณาผ่่านสื่่�อโซเชีียลมีีเดีียหรืือเครืือข่่าย
อิินเทอร์์เน็็ตในรููปแบบต่่าง ๆ  มีีผลในเชิิงบวกอย่่างมีีนััยสำคััญ โดยเฉพาะการสื่่�อสารผ่่านข้้อความ เช่่น 
การโพสต์์ข้้อความสั้้�น ๆ ก่่อให้้เกิิดมููลค่่าเพิ่่�มที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อตราสิินค้้า ซึ่่�งแสดงให้้เห็็นว่่าผู้้�บริิโภครัับรู้้�
มูลูค่่าเพิ่่�มของผลิติภัณัฑ์์จากข้้อความดังักล่่าว โดยการรับัรู้้�มูลูค่่าเพิ่่�มมีคีวามสัมัพันัธ์ทางตรงและทางอ้้อม
ต่่อความตั้้�งใจซื้้�อและการแนะนำต่่อ (Huang, Jin, Wang, & Zhang, 2019) ก่่อให้้เกิิดการตลาดเชิงิสัมัพัันธ์
ที่่�เอื้้�อต่่อความยั่่�งยืืนของธุุรกิิจ ซึ่่�งส่่งผลกระทบต่่อคุุณค่่าตราสิินค้้า (Subramaniam & Khan, 2019) 
	มู ลูค่่าเพิ่่�มมีอีิทิธิพิลทางตรงต่่อคุณุค่าตราสินิค้้า แสดงให้้เห็น็ว่าความสำเร็จ็ในการสร้้างการรับัรู้้� 
คุณุค่าตราสิินค้้าเกี่่�ยวข้้องกัับมูลค่่าเพิ่่�มโดยเฉพาะคุุณค่าด้้านการใช้้งานที่่�สอดคล้้องกัับความจำเป็็นหรืือ
เหตุผุลที่่�ต้้องการซ้ื้�อ ซึ่่�งส่่งผลต่อ่ความพึึงพอใจและการตััดสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโภค สอดคล้้องกัับงานวิจัิัย
ของ Nikhashemi, Tarofder, Gaur, and Haque (2016) พบว่่า คุุณค่่าด้้านการใช้้งานของผลิิตภััณฑ์์
ส่่งผลในเชิิงบวกให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดทััศนคติิที่่�ดีีต่่อตราสิินค้้า มีีความพึึงพอใจและความไว้้เนื้้�อเชื่่�อใจ
ในตราสิินค้้านั้้�น ซึ่่�งจะนำไปสู่่�ความภักัดีตี่อ่ตราสินิค้้าในที่่�สุดุ นอกจากนี้้�ยังัรวมถึึงรูปูแบบหรืือลักัษณะ
ของผลิิตภััณฑ์์ช่่วยสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มที่่�ส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ตราสิินค้้า ซ่ึ่�งก่่อให้้เกิิดผลดีีต่่อตราสิินค้้าในการ
สร้้างความได้้เปรีียบทางการแข่่งขััน ทั้้�งนี้้� การสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มจากการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับ
กิจิกรรมการตลาดทุุกฝ่า่ยผ่า่นความพึึงพอใจที่่�ผู้้�บริโิภคมีตี่อ่ตราสินิค้้า ช่ว่ยให้้ตราสินิค้้ามีคีวามแข็ง็แกร่ง่
และสร้้างความได้้เปรีียบในการแข่่งขััน (Solem, 2016)



239
รููปแบบกลยุุทธ์์การตลาดอาหารฮาลาลในพื้้�นที่่�จัังหวััดชายแดนภาคใต้้

ภััทริิยา สัังข์์น้้อย และคณะ

ข้้อเสนอแนะ
	 ข้้อเสนอแนะสำหรัับการนำผลวิิจััยไปใช้้ 
	ผู้้ �ประกอบการอาหารฮาลาล ควรให้้ความสำคััญกัับการบููรณาการเครื่่�องมืือทางการตลาด
ที่่�เหมาะสมกัับผลิิตภััณฑ์์ ได้้แก่่ การใช้้บรรจุุภััณฑ์์เป็็นเครื่่�องมืือในการสื่่�อสารเพื่่�อแจ้้งข้้อมููลเกี่่�ยวกับ
ผลิิตภััณฑ์์ และใช้้คิิวอาร์์โค้้ดเพื่่�อสร้้างการรัับรู้้�และสร้้างความสััมพัันธ์์กัับผู้้�บริิโภคแบบเฉพาะเจาะจง 
โดยเชื่่�อมโยงกัับความเชื่่�อทางศาสนาและผลประโยชน์์ส่่วนตััวที่่�ผู้้�บริิโภคจะได้้จากประโยชน์์ใช้้สอย
ของผลิติภัณัฑ์ ์เพื่่�อกระตุ้้�นให้้ผู้้�บริโิภคเกิดิการยอมรับัและตัดัสินิใจซื้�อ โดยหน่ว่ยงานภาครัฐัควรส่ง่เสริมิ
การวิจิัยัและพัฒันาเครื่่�องมืือทางการตลาดให้้เหมาะสมกับักลุ่่�มเป้า้หมายและตลาดเป้า้หมาย เพื่่�อสร้้าง
โอกาสให้้ผู้้�ประกอบการสามารถแข่่งขัันได้้
	 ข้้อเสนอแนะสำหรัับการวิจิัยัครั้้�งต่่อไป
	 นัักวิิชาการสามารถนำองค์์ความรู้้�ที่่�ได้้จากการวิิจััยนี้้�ไปพััฒนาศัักยภาพให้้กับผู้้�ประกอบการ
อาหารฮาลาลเกี่่�ยวกับักิจิกรรมส่่วนประสมการตลาด และการสื่่�อสารการตลาดแบบบูรณาการที่่�ก่่อให้้เกิดิ
มูลูค่่าเพิ่่�มและส่่งผลดีต่ี่อคุณุค่าตราสินิค้้าให้้เหมาะสมกับับริบทของกลุ่่�มลูกูค้้าเป้้าหมายและตลาดเป้้าหมาย 
ตลอดจนนำผลการวิิจััยไปศึึกษาเชิิงรายละเอีียดเพิ่่�มเติิมเพื่่�อให้้ทราบข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ในผลิิตภััณฑ์์
ฮาลาลประเภทอื่่�นที่่�มีลีักัษณะใกล้้เคียีงกันั เพื่่�อให้้เกิดิประโยชน์์สูงูสุุดต่่อผู้้�บริโิภค และทำการเปรียีบเทียีบ
กัับกลุ่่�มตััวอย่่างอื่่�นในกลุ่่�มประเทศมุุสลิิม เพื่่�อเป็็นแนวทางการปรัับปรุุงกลยุุทธ์์การตลาดให้้มี
ประสิิทธิิภาพมากยิ่่�งขึ้้�น
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