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บทคัดย�อ

ง านวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลระหวางความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม เผาพันธุ ตราสินคา

ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน ความสัมพันธกับตราสินคา และคุณคาตราสินคา โดยใชแบบสอบถาม

เปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคมุสลิมในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย จํานวน 400 ตัวอยาง

มีการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานดวยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง 

(Structural Equation Modeling: SEM)

ผลการวิเคราะหพบวา ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามมีอิทธิพลตอเผาพันธุ ตราสินคาและความผูกพัน

ตราสินคาตามมโนภาพแหงตน ในขณะที่เผาพันธุ ตราสินคาและความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนมีอิทธิพลทั้ง

ทางตรงและทางออมตอคุณคาตราสินคาโดยผานความสัมพันธกับตราสินคา ผลการศึกษาในครั้งนี้เปนประโยชนในการเพิ่มพูน

องคความรูและความเขาใจในกระบวนการสรางคุณคาตราฮาลาลใหกับแวดวงวิชาการทางการตลาดอิสลาม

คําสําคัญ : ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม เผาพันธุตราสินคา ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน

ความสัมพันธกับตราสินคา คุณคาตราฮาลาล การตลาดอิสลาม
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ABSTRACT

This research aims to study the interrelationship among Islamic religiosity, brand tribalism, 

brand engagement in self-concept, brand relationships, and brand equity. The data was 

collected by questionnaires from 400 Muslim consumers in Bangkok, Thailand and analyzed 

by using structural equation modeling (SEM).

The results of the study revealed that Islamic religiosity has the influence on brand tribalism 

and brand engagement in self-concept. In turn, brand tribalism and brand engagement in self-concept 

have the direct and indirect influence on brand equity through brand relationships. The findings of the 

study provide the groundwork for the understanding of the drivers of Halal brand equity and expand 

the growing body of literature on Islamic marketing.
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บทนํา
ประชากรมุสลิมทั่วโลกมีจํานวนมากและเพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็ว ในป ค.ศ. 2014 มีประชากรมากกวา 2.08 พันลานคน 

คิดเปนรอยละ 28.26 ของประชากรโลก (World Muslim Population, 2014) และในอีก 20 ปขางหนา ประชากรมุสลิม

ทั่วโลกจะเพิ่มข้ึนเปน 2.2 พันลานคน หรือประมาณรอยละ 35 ของประชากรโลก (Borzooei and Asgari, 2013)

โดยตลาดอาหารฮาลาลของโลกมีมูลคาตอปมากกวา 660 พันลานเหรียญสหรัฐอเมริกา และเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง (Agriculture 

and Agri-Food Canada, 2014) ดังนั้นตราฮาลาล (Halal Brand) จึงเขามามีบทบาทอยางมากในอุตสาหกรรมอาหาร

และในธุรกิจที่เก่ียวของกับการบริโภคที่สอดคลองกับหลักการของศาสนาอิสลาม ดวยความตระหนักของมุสลิมที่ตองบริโภค

อาหารที่ฮาลาลเทานั้น ทําใหธุรกิจตาง ๆ  ใหความสนใจกับตราฮาลาล เพื่อเขาสูตลาดนี้เพิ่มมากขึ้น (Isfahani et al., 2013)

การสรางคุณคาใหเกิดข้ึนกับตราฮาลาลสําหรับผูบริโภคมุสลิมนั้น จําเปนตองใหความสําคัญกับปจจัยความเครงครัด

ในหลักการศาสนาอิสลาม (Islamic Religiosity) ผู บริโภคไมไดมองตราฮาลาลวา เปนเพียงผลิตภัณฑที่ประกอบดวย

เครื่องหมายการคา โลโก สี และตัวอักษรท่ีปรากฏอยูบนฉลากเทานั้น แตผูบริโภคมุสลิมที่มีความเครงครัดในหลักการศาสนา

จะมองตราฮาลาลในลักษณะภาพรวมของทุกองคประกอบท่ีสามารถรับรูหรือสัมผัสได เชน รูปลักษณภายนอก คุณคาประโยชน 

และมองลึกไปถึงวัฒนธรรมของประเทศผูผลิต ในบางครั้งก็ยังนําเรื่องความรูสึกและอารมณสวนตัวเขามาปะปนเขาไปดวย 

(Khasuwan, 2011; Azam et al., 2013) ศาสนาถือวาเปนวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลอยางมากตอรูปแบบการดําเนินชีวิตและ

สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค เพราะศาสนาเปนองคประกอบของวัฒนธรรม ที่สําคัญและแพรหลายอยูในทุกสังคม มิติ

ดานวัฒนธรรมอาจมีการเปล่ียนแปลงอยางมากในสังคม แตความเครงครัดในศาสนาเปนสิ่งท่ียืนหยัดและเปนเสาหลักในการ

ดําเนินชีวิตของมุสลิม ศาสนาจึงไมใชแคความนิยมท่ีเกิดขึ้นเพียงช่ัวขณะ ที่นักการตลาดสามารถเขาถึงไดในระยะเวลาอันสั้น 

แตจําเปนตองใชระยะเวลาคอนขางยาวนานในการท่ีจะเขาใจในปรากฏการณนี้ (Alam et al., 2011) ซึ่งการทําความเขาใจ

เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางศาสนาอิสลามกับการบริโภคในเชิงการตลาดนั้นไดรับความสนใจเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ  ในแวดวง

วิชาการปจจุบัน (Sadickci, 2011)

จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถอนุมานไดวา ความเครงครัดในศาสนาเปนสาเหตุหรือมีอิทธิพลตอเผาพันธุ 

ตราสินคา (Brand Tribalism) (Cova and Cova, 2002; Muniz and Schau, 2005; Mokhils, 2009) เผาพันธุ

ตราสินคาถือไดวา เปนปจจัยที่มีความทาทายอยางมากสําหรับนักการตลาดในยุคหลังสมัยใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงอยาง

เปนพลวัต นักการตลาดจะมีวิธีการอยางไรในการสรางตราสินคาใหมีลักษณะเปนเผาพันธุที่ผู บริโภคมีความสนใจรวมกัน

มีความสัมพันธซึ่งกันและกัน และชื่นชอบในตราสินคาเดียวกัน สรางสังคมวัฒนธรรมยอย คุณคา และแบงปนพิธีกรรมรวมกัน

ภายในกลุมสังคมบริโภค ซึ่งเปนสาเหตุที่กอใหเกิดกระบวนการสรางคุณคาตราสินคา (Cova and Pace, 2006; Veloutsoe 

and Moutinho, 2009)

นอกจากนี้ การสรางความผูกพันกับตราสินคาก็เปนปจจัยที่สําคัญสําหรับการพัฒนาคุณคาของตราสินคา โดยความ

ผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน (Brand Engagement in Self-concept: BESC) เปนมุมมองท่ีเก่ียวของกับการท่ี

ตราสินคามีความผูกพันกับความเปนตัวตนของผูบริโภค (Sprott et al., 2009; Flynn et al., 2011) ซึ่งตราฮาลาลก็สามารถ

เปนสวนหน่ึงที่บงบอกความเปนตัวตนของผูบริโภคมุสลิม (Hassan, 2016) งานวิจัยของ Hollebeek (2011a) พบวา

ความผูกพันกับตราสินคาของลูกคามีความสัมพันธในทางบวกกับความสัมพันธกับตราสินคา และสงผลตอความภักดีตอ

ตราสินคา ซึ่งเปนการสรางคุณคาใหเกิดขึ้นกับตราสินคาน่ันเอง ดวยเหตุนี้ ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Relationships) 

ก็เปนอีกหนึ่งปจจัยหลักที่สามารถกอใหเกิดคุณคากับตราสินคา นักวิชาการทางการตลาดหลายทานไดคนพบวา ความสัมพันธ

กับตราสินคานั้นเปนสาเหตุสําคัญของกระบวนการสรางคุณคาใหกับตราฮาลาล (Alejandre et al., 2011; Abdul-Rahman 

and Kamarulzaman, 2012; Valta, 2013; Hayeemad et al., 2015)Downlo
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การศึกษาป�จจัยขับเคลื่อนคุณค�าตราฮาลาล

 ดังนั้นผู วิจัยจึงใชตัวแปรเชิงทฤษฎีความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม เผาพันธุตราสินคา ความผูกพัน

ตราสินคาตามมโนภาพแหงตน ความสัมพันธกับตราสินคา และคุณคาตราสินคา เพ่ือสรางโมเดลปจจัยขับเคลื่อนคุณคา

ตราฮาลาลในกลุมผูบริโภคมุสลิม

ทบทวนวรรณกรรมและสมมติฐานการวิจัย

1. คุณค�าตราสินค�า

คุณคาตราสินคาถือเปนหัวใจสําคัญในการบงช้ีถึงความสําเร็จของตราสินคา (Buil et al., 2013) เนื่องจากคุณคา

ตราสินคาเปนผลสะทอนจากการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาและสรางความไดเปรียบทางการแขงขันของบริษัท (Keller, 

2012; Aaker, 2014) ตราสินคาที่มีคุณคาสามารถดึงดูดใจลูกคารายใหม ๆ  รักษาลูกคารายเกา และสรางผลกําไรที่เติบโต

อยางตอเนื่องไดในระยะยาว นอกจากน้ี ตราสินคาที่มีภาพลักษณที่ดีจะกอใหเกิดความรวมมือจากคูคา และการสนับสนุน

อันดีจากชองทางการจัดจําหนาย ยิ่งไปกวานั้น คุณคาตราสินคายังสามารถสรางโอกาสในการขยายตราสินคา ซึ่งจะทําให

บริษัทใชเงินลงทุนนอยกวา การสรางตราสินคาขึ้นใหม ดังนั้นตราสินคาที่แข็งแกรงจึงสามารถอยูรอดได แมวา ตองเผชิญกับ

วิกฤตเศรษฐกิจก็ตาม (Kapferer, 2012)

ในการพัฒนามาตรวัดคุณคาตราสินคาพบวา ไดมีการแบงคุณคาตราสินคาออกเปน 3 องคประกอบ ไดแก การรับรู

คุณภาพ การเช่ือมโยงกับตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา (Biedenbach et al., 2011; Kim and Hyun 2011; 

Valette-Florence et al., 2011, Rahmani et al., 2012) การรับรูคุณภาพเปนการตัดสินใจของผูบริโภคเก่ียวกับสินคา

หรือผลิตภัณฑที่มีความเปนเลิศหรือเหนือกวา ความต้ังใจท่ีไดวางไวเมื่อเทียบกับทางเลือกอ่ืน การเช่ือมโยงกับตราสินคา

เปนภาพลักษณที่มีเอกลักษณเฉพาะของระดับผลิตภัณฑหรือตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา ซึ่งถือวาเปนแกนหลัก

ของคุณคาตราสินคา (Chernatony et al., 2011)

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของกับการพัฒนาคุณคาตราสินคานั้นพบวา นักวิชาการทางการตลาดสวนใหญ

มักใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Rong and Emine, 2012; Stahl et al., 2012; Shafi and 

Madhavaiah, 2013) บุคลิกภาพตราสินคา (Valette-Florence et al., 2011; Khani et al., 2013; Das, 2014) และ

ภาพลักษณตราสินคา (Beristain and Zorrilla, 2011; Liu et al., 2011; Richard and Zhnag, 2012; Haque, 2013) 

ซึ่งปจจัยดังกลาวน้ันมีใชในงานวิจัยกันอยางแพรหลาย แตแวดวงวิชาการทางการตลาดยังมีความรูความเขาใจอยูนอยมาก

ในบทบาทของเผาพันธุตราสินคาที่มีตอการสรางคุณคาตราสินคา (Veloutsou and Moutinho, 2009; Tsiotsou, 2013; 

Taut and Sierra, 2014) รวมถึงบทบาทของปจจัยความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนสําหรับการบริโภคของมุสลิม 

(Goldsmith et al., 2012; Flynn et al., 2013) และบทบาทของความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามที่มีตอ

คุณคาตราสินคา (Khraim, 2010; Alam et al., 2011; Hassan, 2011)
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2. ความเคร�งครัดในหลักการศาสนาอิสลาม

ความเครงครัดในหลักศาสนานั้นสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค เนื่องจากพลังของความศรัทธาสามารถเปนตัว

กําหนดพฤติกรรมหรือรูปแบบในการบริโภค (Mokhils, 2009) ซึ่งพฤติกรรมของผูบริโภคมุสลิมนั้นก็ขึ้นอยูกับระดับของ

ความเครงครัดในศาสนาอิสลาม (Run et al., 2010) นักวิชาการหลายทาน เชน Siala (2013), Sun et al. (2012), 

Mukhtar and Butt (2012) และ Azam et al. (2013) ไดแบงความเครงครัดในหลักการศาสนาออกเปน 2 องคประกอบ 

ไดแก 1) การยึดมั่นในหลักการศาสนา (Religious Commitment) คือ การยึดมั่นตอคุณคาของศาสนา ระดับความศรัทธา

และการบําเพ็ญปฏิบัติศาสนกิจในชีวิตประจําวันของแตละบุคคล (Shukor and Jamal, 2013) หรือระดับความเช่ือมั่นใน

คุณคาของหลักการศาสนาของแตละบุคคลท้ังในอุดมคติและปฏิบัติ และ 2) การปฏิบัติตามหลักการศาสนา (Religious 

Centrism) คือ การตอบสนองของมุสลิมที่มีตอกลุมทางศาสนา (Azam et al., 2013) ในขณะที่งานวิจัยของ Hayeemad 

(2015) นั้นพบวา ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามมี 3 องคประกอบ ไดแก การยึดมั่นในหลักการศาสนา การปฏิบัติ

ตามหลักการศาสนา และจริยธรรมท่ีดีงามตามหลักการศาสนา

ความเครงครัดในหลักการศาสนามีความเช่ือมโยงกับศาสนพิธี ความเช่ือและสัญลักษณที่มีการแบงปนรวมกันกับ

สมาชิกในกลุมหรือสังคมของผูบริโภคมุสลิม (Mokhlis, 2009; Abedin and Brettel, 2011) ผลการวิจัยของ Cova and 

Pace (2006) นั้นพบวา การบริโภคของชุมชนท่ีเกี่ยวของกับตราสินคาหรือเผาพันธุตราสินคาเปนการแสดงออกถึงความ

เปนตัวตนตอผูบริโภคคนอื่น ๆ  ผานเครื่องหมายหรือสัญลักษณและพิธีกรรมที่เชื่อมโยงไปยังตราสินคา ในขณะที่ Veloutsou 

and Moutinho (2009) และ Acosta and Devasagayam (2010) ระบุวา เผาพันธุตราสินคาสามารถเกิดขึ้นมาจาก

คุณคาผลิตภัณฑที่สงผลตออารมณของผูบริโภค นอกจากนี้ Muniz and Schau (2005) นั้นพบวา ชุมชนที่เกี่ยวของกับ

ตราสินคาสามารถเกิดไดจากศาสนา เผาพันธุตราสินคาเปนแนวคิดที่พัฒนามาจากชุมชนที่เก่ียวของกับตราสินคา การรวมกลุม

ของชุมชนท่ีเกี่ยวของกับตราสินคาเกิดจากการท่ีมีผู สนใจในสิ่งเดียวกันหรือชอบในตราสินคาเดียวกัน มารวมกลุมกันดวย

ความสมัครใจและยอมรับการเปนสมาชิกของกลุมแบบเปนทางการ (Tsiotsou, 2013) ซึ่งแตกตางกับกลุมเผาพันธุตราสินคา

ที่การรวมกลุมนั้นไมจําเปนตองมีลักษณะเปนแบบทางการ แตสมาชิกของกลุมตองแสดงออกถึงพฤติกรรมของกลุมหรือเผา 

(Bazaki and Veloutsou, 2010) ดังน้ันจํานวนสมาชิกของเผาพันธุตราสินคามีจํานวนมากกวากลุมชุมชนที่เกี่ยวของกับ

ตราสินคา (Cova and Pace, 2006; Tsiotsou, 2013) โดยโครงสรางและสัญลักษณของทั้งกลุมเผาพันธุตราสินคาและ

กลุมชุมชนท่ีเก่ียวของกับตราสินคานั้นขึ้นอยูกับระบบคุณคา บรรทัดฐาน และหลักเกณฑหรือกฎระเบียบตาง ๆ  ที่สมาชิกภายใน

กลุมจะกําหนดรวมกัน (Dioniso et al., 2008) ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดสมมติฐานในการวิจัย ดังนี้

สมมติฐานที่ 1 H1: ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม มีอิทธิพลทางบวกกับเผาพันธุตราสินคา

ความเครงครัดที่เขมแข็งนั้นมีความเชื่อมโยงในทางบวกกับการยึดมั่นในหลักการศาสนาอิสลามตอการบริโภค (Abedin 

and Brettel, 2011) ศาสนพิธี ความเชื่อและสัญลักษณที่มีการแบงปนรวมกันในกลุ มหรือสังคม จะมีการแสดงออก

เชิงสัญลักษณ มีวัฒนธรรมและการแบงปนอารมณความรูสึกผานทางพิธีกรรมตาง ๆ  เพื่อแสดงใหเห็นถึงความผูกพันของสมาชิก

ในกลุม ซึ่งเกิดมาจากความเครงครัดในหลักการศาสนาน่ันเอง (Cova and Cova, 2002; Mokhlis, 2009) สอดคลองกับ 

Muniz and O’Guinn (2001) ที่ระบุไววา ชุมชนที่เกี่ยวของกับตราสินคามีอํานาจของวัฒนธรรม ความซับซอนของพิธีกรรม 

ประเพณี และความคาดหวังของพฤติกรรม นอกจากนี้ Muniz and Schau (2005) ไดระบุไวอีกวา ชุมชนที่เกี่ยวกับ

ตราสินคาเปนการแสดงออกถึงตัวตนตอผู บริโภคคนอ่ืน ๆ  ผานเคร่ืองหมายหรือสัญลักษณและพิธีกรรมท่ีเชื่อมโยงไปยัง

ตราสินคา จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน ในเชิงทฤษฎีพบวา ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามมีโอกาสที่จะมี

ความสัมพันธกับความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน และดวยขอกําหนดตามหลักการศาสนาอิสลามสําหรับการบริโภคDownlo
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การศึกษาป�จจัยขับเคลื่อนคุณค�าตราฮาลาล

ของมุสลิมนั้นจําเปนตองบริโภคสินคาหรืออาหารที่ถูกตองตามหลักการศาสนาอิสลาม หรือสินคาที่ฮาลาลเทานั้น (Isfahani

et al., 2013) ตราฮาลาลจึงเปนตราที่สามารถบงบอกถึงความเปนตัวตนของผูบริโภคมุสลิมไดเปนอยางดี (Hassan, 2011) 

ดังนั้นผูวิจัยจึงต้ังสมมติฐานในการวิจัย ดังนี้

สมมติฐานท่ี 2 H2: ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม มีอิทธิพลทางบวกกับความผูกพันตราสินคาตาม

มโนภาพแหงตน

3. ความผูกพันตราสินค�าตามมโนภาพแห�งตน

ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนเปรียบเสมือนกับการสรางความผูกพันระหวางผู บริโภคกับตราสินคา

โดยตราสินคานั้นบงบอกถึงความเปนตัวตนของผูบริโภค (Sprott et al., 2009; Flynn et al., 2011) ความผูกพันตราสินคา

ตามมโนภาพแหงตนมีความสัมพันธกับแนวคิดความผูกพันของลูกคา ซึ่งเปนพื้นฐานของการตลาดความสัมพันธ (Flynn

et al., 2013) จากงานวิจัยที่ผานมาพบวา ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนของลูกคามีความสัมพันธในทางบวก

กับความสัมพันธกับตราสินคา (Hollebeek, 2011a) ซึ่งความสัมพันธกับตราสินคานั้นเปนเปาหมายสําคัญทางการตลาด

เพราะการสรางความสัมพันธใหเขมแข็งและเปลี่ยนแปลงลูกคาท่ีไมมีความสนใจในตราสินคาใหเกิดความสนใจและนําไปสูความ

ภักดี อันเปนปจจัยสําคัญที่กอใหเกิดคุณคากับตราสินคาได (Valta, 2013) ความสัมพันธกับตราสินคา เปนหนึ่งในตัวชี้วัด

สําหรับการสรางและรักษาความสัมพันธในระยะยาวกับลูกคา (Lee and Kang, 2013) ปจจุบันมุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ

กับตราสินคานั้นมีองคประกอบ 3 ดานคือ ความไววางใจ ความพึงพอใจ และคํามั่นสัญญา (Alejandro et al., 2011; 

Abdul-Rahman and Kamarulzaman, 2012; Marquardt, 2013; Valta, 2013) งานวิจัยของ Flynn et al. (2013) 

นั้นพบวา ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนเปนปจจัยขับเคลื่อนความสัมพันธกับตราสินคา ดังนั้นผูวิจัยจึงตั้งสมมติฐาน

ในการวิจัย ดังนี้

สมมติฐานที่ 3 H3: ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน มีอิทธิพลทางบวกกับความสัมพันธกับตราสินคา

นอกจากน้ีความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนยังกอใหเกิดพฤติกรรมท่ีมีความภักดี (Hollebeek, 2011b) 

สอดคลองกับงานวิจัยของ Goldsmith et al. (2012) และ Sprott et al. (2009) ซึ่งพบวา ความผูกพันตราสินคา

ตามมโนภาพแหงตนอิทธิพลในทางบวกกับความภักดีตอตราสินคา ซึ่งถือวาเปนแกนหลักของคุณคาตราสินคา (Chernatony 

et al., 2011; Aaker, 2014) ดังนั้นความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนจึงเปนวิธีการท่ีสะทอนถึงการทํางานของ

ความผูกพันทางการตลาดในการสรางพฤติกรรมท่ีมีความจงรักภักดีของลูกคา (Flynn et al., 2013) สอดคลองกับงานวิจัย

ของ Brodie et al. (2013) ที่พบวา ความผูกพันกับลูกคาชวยเพิ่มความภักดีของลูกคา และงานวิจัยของ Franzak et al. 

(2014) ยังไดระบุไววา ความผูกพันกับตราสินคาจะชวยเพ่ิมคุณคาใหกับตราสินคา ดังนั้นผูวิจัยจึงตั้งสมมติฐานในการวิจัย ดังน้ี

สมมติฐานที่ 4 H4: ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน มีอิทธิพลทางบวกกับคุณคาตราสินคา

4. เผ�าพันธุ�ตราสินค�า

งานวิจัยที่ผานมาไดมีการศึกษาเก่ียวกับเผาพันธุตราสินคาไวคอนขางจํากัด (Veloustsou and Moutinho, 2009) 

นักวิจัยทางดานการตลาดหลายทาน อาทิเชน Veloutsou and Moutinho (2009), Jurisic and Azevedo, (2011)

และ Loureiro (2013) ไดแบงองคประกอบของเผาพันธุตราสินคาออกเปน 5 มิติ ไดแก 1) ระดับความเหมาะสมกับรูปแบบDownlo
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ในการดําเนินชีวิต (Degree of Fit with Lifestyle) 2) ความปรารถนาในชีวิต (Passion of Life) 3) การยอมรับของ

กลุมอางอิง (Reference Group Acceptance) 4) ตราสินคาที่สามารถมองเห็นไดในสังคม (Social Visibility of Brand) 

และ 5) ความทรงจํารวม (Collective Memory)

ตราฮาลาลมีความเหมาะสมอยางมากในการสรางเผาพันธุตราสินคา (Hayeemad et al., 2015) อยางไรก็ตาม

จากการทบทวนวรรณกรรมนั้นพบวา สมาชิกมีการแบงปนคุณคา พิธีกรรม และความเช่ือรวมกันภายในกลุมสมาชิกของเผา 

ซึ่งทําใหมีความสัมพันธกับตราสินคาและคุณภาพความสัมพันธกับตราสินคาจะมีความเขมแข็งมากข้ึน เมื่อผู บริโภคมีสวน

เกี่ยวของของกับชุมชมที่เกี่ยวของตราสินคาหรือเผาพันธุตราสินคา (Cova and Cova, 2002; Haas, 2007) สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Veloutsou and Moutinho (2009), Jurisic and Azevedo (2011) และ Loureiro and Oliverira-

Brochado (2013) ซึ่งพบวา เผาพันธุตราสินคา มีความสัมพันธอยางมากตอความสัมพันธกับตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค 

ดังนั้นผูวิจัยจึงต้ังสมมติฐาน ดังนี้

สมมติฐานที่ 5 H5: เผาพันธุตราสินคา มีอิทธิพลทางบวกกับความสัมพันธกับตราสินคา

McAlexander et al. (2002) ยังระบุวา เผาพันธุตราสินคาเปนหน่ึงในกระบวนการสรางสังคมผานการบริโภค

ตราสินคา อันเปนหัวใจสําคัญที่จะกอใหเกิดความภักดีและคุณคาตราสินคา นอกจากน้ียังมีขอคนพบอีกวา เผาพันธุตราสินคา

นั้นมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา ตัวอยางเชน งานวิจัยของ Cova and Cova (2002), Meir (2009) และ Tsiotsou (2013) 

ดังนั้นผูวิจัยจึงต้ังสมมติฐาน ดังนี้

สมมติฐานที่ 6 H6: เผาพันธุตราสินคา มีอิทธิพลทางบวกกับคุณคาตราสินคา

5. ความสัมพันธ�กับตราสินค�า

ความสัมพันธกับตราสินคา เปนกระบวนการสําคัญในการเปล่ียนแปลงลูกคาที่ไมมีความสนใจในตราสินคาไปสู

ความภักดีและกอใหเกิดคุณคาตอตราสินคา (Liu et al., 2011; Gonzalez et al., 2014) ความสัมพันธกับตราสินคา

จึงเปนตัวช้ีวัดที่สําคัญสําหรับการสรางและรักษาความสัมพันธในระยะยาวกับลูกคา (Lee and Kang, 2013) โดยองคประกอบ

ที่ถูกใชในการกําหนดความสําเร็จของการสรางความสัมพันธกับตราสินคาคือ ความไววางใจ ความพึงพอใจ และคํามั่นสัญญา 

(Alejandro et al., 2011; Abdul-Rahman and Kamarulzaman, 2012; Marquardt, 2013; Valta, 2013)

Valta (2013) ระบุวา ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับ Abdul-

Rahman and Kamarulzaman (2012) นอกจากนี้ยังมีนักวิจัยอีกหลายทาน อาทิเชน Algesheimer et al. (2005), 

Rauyruen and Miller (2007) และ Alejandro et al. (2011) ที่พบวา ความสัมพันธกับตราสินคามีผลกับความภักดีตอ

ตราสินคา ซึ่งเปนองคประกอบหลักของคุณคาตราสินคา นอกจากน้ีแลวยังมีงานวิจัยของ Marquardt (2013) และ Khamwon 

et al. (2016) พบวา ความสัมพันธกับตราสินคามีอิทธิพลทางบวกกับคุณคาตราสินคา ดังนั้นผูวิจัยจึงตั้งสมมติฐาน ดังนี้

สมมติฐานที่ 7 H7: ความสัมพันธกับตราสินคา มีอิทธิพลทางบวกกับคุณคาตราสินคา
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ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยไดใชตัวแปรเชิงทฤษฎีความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม เผาพันธุตราสินคา ความผูกพัน

ตราสินคาตามมโนภาพแหงตน ความสัมพันธกับตราสินคา และคุณคาตราสินคา เพ่ือสรางโมเดลปจจัยขับเคลื่อนคุณคา

ตราฮาลาลในกลุมผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย โดยสามารถสรุปเปนกรอบแนวคิดไดดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดในการวิจัย

วิธีการวิจัย
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู บริโภคมุสลิมในประเทศไทย โดยเลือกสุมตัวอยางผู บริโภคมุสลิมในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง ซึ่งเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถามท่ีพัฒนาโดยใหผูเช่ียวชาญ

จํานวน 2 ทาน แปลแบบสอบถามจากภาษาอังกฤษเปนภาษาไทย และผูเชี่ยวชาญอีก 2 ทาน แปลกลับจากภาษาไทยเปน

ภาษาอังกฤษ เพื่อพิจารณาความเหมาสมของขอคําถาม (Translation – Back Translation) (Douglas and Craig, 2007)

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยผูทรงคุณวุฒิ โดยการหาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค 

(Index of Congruence: IOC) ซึ่งคาดัชนีที่ไดมีคามากกวา .50 หลังจากนั้นก็นําแบบสอบถามไปทดลองใชกับกลุมตัวอยาง

ที่ใกลเคียงกันกับกลุมตัวอยางจริงในกรุงเทพฯ จํานวน 40 ตัวอยาง พบวา คาครอนบาคแอลฟามากกวา .70 ขึ้นไป โดยมี

รายละเอียดขององคประกอบและการวัดของแตละตัวแปรดังตารางท่ี 1

ตารางที่ 1: องคประกอบและการวัดของแตละตัวแปร

ตัวแปร องค�ประกอบและการวัด ปรับปรุงจาก

1. ความเครงครัดในหลักการ

ศาสนาอิสลาม

1.1 การยึดมั่นในหลักการศาสนา ประกอบดวย 6 ขอ

คําถาม

1.2 จริยธรรมอันดีงามตามหลักการศาสนา ประกอบดวย

3 ขอคําถาม

1.3 การปฏิบัติตามหลักศาสนา ประกอบดวย 3 ขอคําถาม

Rehman and Shabbir 

(2010) และ Azam et al. 

(2013)

H1 (+) H5 (+) H6 (+)

H7 (+)

H2 (+) H3 (+) H4 (+)
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ตารางที่ 1: องคประกอบและการวัดของแตละตัวแปร (ตอ)

ตัวแปร องค�ประกอบและการวัด ปรับปรุงจาก

2. เผาพันธุตราสินคา 2.1 ระดับความเหมาะสมกับรูปแบบในการดําเนินชีวิต 

ประกอบดวย 4 ขอคําถาม

2.2 การยอมรับของกลุมอางอิง ประกอบดวย 5 ขอคําถาม

2.3 ตราสินคาที่สามารถพบเห็นไดงายในสังคม ประกอบดวย 

3 ขอคําถาม

2.4 ความทรงจํารวม ประกอบดวย 2 ขอคําถาม

Jurisic and Azevedo 

(2011)

3. ความผูกพันตราสินคา

ตามมโนภาพแหงตน

ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน ประกอบดวย

8 ขอคําถาม

Sprott et al. (2009) และ 

Flynn et al. (2013)

4. ความสัมพันธกับตราสินคา 4.1 ความไววางใจ ประกอบดวย 4 ขอคําถาม

4.2 คํามั่นสัญญา ประกอบดวย 2 ขอคําถาม

4.3 ความพึงพอใจ ประกอบดวย 4 ขอคําถาม

Valta (2013)

5. คุณคาตราสินคา 5.1 การรับรูคุณภาพ ประกอบดวย 4 ขอคําถาม

5.2 การเช่ือมโยงกับตราสินคา ประกอบดวย 4 ขอคําถาม

5.3 ความภักดีตอตราสินคา ประกอบดวย 3 ขอคําถาม

Kim and Hyun (2011) 

และ Buil et al. (2013)

เมื่อทดสอบคาความตรงและคาความเชื่อมั่นผานตามเกณฑมาตรฐาน จึงดําเนินการนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลกับ

กลุมตัวอยางผูบริโภคมุสลิม 400 ตัวอยาง เพ่ือนํามาวิเคราะหขอมูลทางสถิติและทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะหโมเดล

สมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) ซึ่งประกอบดวยการวิเคราะห 2 ขั้นตอน ไดแก การวิเคราะห

โมเดลการวัด (Measurement Model) และโมเดลโครงสราง (Structural Model) (Kline, 2010)

ผลการศึกษา

1. การวิเคราะห�โมเดลการวัด

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เปนการตรวจสอบความเหมาะสม

และถูกตองของโมเดลการวัดดวยการพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบ เพื่อตรวจสอบความผันแปรรวมของตัวบงช้ีทุก

องคประกอบ โดยคาดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน ไค-สแควร (χ2 / df) มีคานอยกวา 5 คาดัชนีวัดระดับความสอดคลอง 

(GFI) มีคามากกวา .90 คาดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ (CFI) มีคามากกวา .90 คาความคลาดเคล่ือนในการ

ประเมินคาพารามิเตอร (RMSEA) มีคาอยูระหวาง 0.05–0.08 และคารากของคาเฉล่ียกําลังสองของความเคล่ือนมาตรฐาน 

(SRMR) มีคานอยกวา .08 เแสดงใหเห็นวา ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันมีความสอดคลองดี นอกจากน้ีแลว

คานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) ของทุกตัวแปรสังเกตไดมีคาสูง (> .50) และมีคา t-value สูง (> 1.96)

ซึ่งพบวา ผลการวิเคราะหองคประกอบยืนยันมีความสอดคลอง และทุกคาผานเกณฑที่กําหนด (Hair et al., 2010;

Kline, 2010)Downlo
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นอกจากนี้ ผู วิจัยไดตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) และคาเฉลี่ย

ความแปรปรวนที่สกัดได (Average Variance Extracted: AVE) ซึ่งเปนคาเฉลี่ยความแปรปรวนของตัวแปรแฝงที่อธิบาย

ไดดวยตัวแปรสังเกตได โดยคาความนาเช่ือมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability) มีคามากกวา 0.60 และ

คาเฉล่ียของการผันแปรท่ีถูกสกัดได (Average Variance Extracted) มีคามากกวา 0.50 แสดงวา ใหเห็นวาตัวแปรแฝง

แตละตัวสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรสังเกตไดอยางเปนเอกภาพดี (Diamantopoulos and Siguaw, 2000; 

Tabachnick and Fidell, 2007) และทําการวิเคราะหคาความเช่ือมั่น (Reliabilty) ดวยการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ

ครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซึ่งมีคามากกวา .70 แสดงใหเห็นวา ขอมูลที่นํามาวิเคราะหมีความนาเชื่อถือ (Zikmund 

et al., 2010) โดยรายละเอียดของผลการวิเคราะหใน 5 องคประกอบ ไดแก ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม

เผาพันธุตราสินคา ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน ความสัมพันธกับตราสินคา และคุณคาตราสินคา สามารถ

สรุปไดดังตารางท่ี 2

ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน คาความเท่ียงตรงและความเช่ือมั่น

ตัวแปร Loading CR AVE α

1. ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม (IR) .82

1) การยึดมั่นในหลักการศาสนา (RCM) .75 .51 .73

ฉันพยายามหลีกเลี่ยงจากบาปเล็กและบาปใหญ .65

ฉันซื้อผลิตภัณฑที่ถูกตองตามหลักศาสนาเทานั้น .65

ฉันปฏิบัติตามหลักการศาสนาอิสลามในทุกเรื่องของการดําเนินชีวิต

ทั้งในที่ลับและที่แจง

.81

2) การปฏิบัติตามหลักการศาสนา (RCT) .79 .56 .78

ฉันเขาละหมาดญะมะอะหที่มัสยิดเปนประจํา .69

ฉันอานหรือทองอัลกุรอานเปนประจํา .84

ฉันเขารวมกิจกรรมตาง ๆ  ทางศาสนา เชน ฟงการบรรยายศาสนา 

จายซะกาต ฯลฯ เปนประจํา

.71

3) จริยธรรมที่ดีงามตามหลักการศาสนา (REC) .72 .57 .71

ฉันซื้อสินคาจากรานคาที่เจาของเปนมุสลิมเทานั้น .68

ฉันเชื่อวา ถาฉันซ้ือสินคาจากเจาของหรือผูผลิตที่เปนมุสลิมฉันจะได

รับประโยชนสูงสุดจากเงินที่ฉันไดใชจายไป

.82
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ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน คาความเท่ียงตรงและความเช่ือมั่น (ตอ)

ตัวแปร Loading CR AVE α

2. เผาพันธุตราสินคา (BT) .90

1) ระดับความเหมาะสมกับรูปแบบในการดําเนินชีวิต (DFL) .91 .73 .91

ตราฮาลาลเปนสิ่งที่เหมาะสมสําหรับฉัน .84

การใชสินคาที่มีตราฮาลาลใหสิ่งที่ดีกับฉัน .87

ตราฮาลาลเหมาะสมกับภาพลักษณความเปนฉัน .84

ตราฮาลาลมีความเก่ียวของกับวิถีชีวิตของฉัน .86

2) ความปรารถนาในชีวิต (POL) .81 .69 .81

ตราฮาลาลมีสวนชวยสนับสนุนในการดํารงชีวิตของฉัน .85

ตราฮาลาลตอบสนองความตองการของฉันมากกวา การเปนเพียงแค

อาหารเพ่ือการบริโภค

.81

3) การยอมรับของกลุมอางอิง (RGA) .92 .75 .92

ฉันซื้อสินคาที่มีตราฮาลาลเพราะฉันม่ันใจวา เพื่อนของฉันเห็นดวย .84

ฉันภักดีกับสินคาที่มีตราฮาลาลมากเพราะเพ่ือนของฉันก็ใชตราน้ี .94

ฉันซื้อสินคาที่มีตราฮาลาลเหมือนเพื่อนของฉัน .85

ฉันรูสึกเปนพวกเดียวกันกับเพื่อนเพราะเราซ้ือสินคาที่มีตราฮาลาล

เหมือนกัน

.82

4) ตราสินคาที่สามารถพบเห็นไดงายในสังคม (SVB) .76 .61 .75

ฉันรูวา มีมุสลิมจํานวนมากใชสินคาที่มีตราฮาลาล .76

ฉันรูวา ทุกคนรูสึกม่ันใจกับสินคาที่มีตราฮาลาล .79

5) ความทรงจํารวม (CLM) .87 .77 .87

เมื่อเพ่ือนของฉันซ้ือสินคาพวกเขาจะพิจารณาตราฮาลาล .89

เมื่อเพ่ือนของฉันซ้ือสินคาพวกเขาจะเลือกเฉพาะสินคาที่มีตราฮาลาล .86

3. ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน (BESC) .91 .73 .91

ฉันมีความรูสึกผูกพันเปนพิเศษกับตราฮาลาล .68

สวนหนึ่งในการดําเนินชีวิตของฉันถูกกําหนดดวยตราฮาลาล .87

ฉันรูสึกเหมือนกับวา ฉันมีความสัมพันธที่ใกลชิดกับตราฮาลาล .93

ตราฮาลาลท่ีฉันชื่นชอบน้ันมีความเก่ียวพันอยางใกลชิดกับความเปน

ตัวตนของฉัน

.90
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ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน คาความเท่ียงตรงและความเช่ือมั่น (ตอ)

ตัวแปร Loading CR AVE α

4. ความสัมพันธกับตราสินคา (BR) .94

1) ความไววางใจ (TRT) .91 .71 .91

ฉันไววางใจตอตราฮาลาล .86

ตราฮาลาลตรงกับความคาดหวังของฉัน .82

ฉันรูสึกมั่นใจในตราฮาลาล .90

ตราฮาลาลไมเคยทําใหฉันผิดหวัง .80

2) คํามั่นสัญญา (COM) .80 .67 .80

ฉันมีจิตสํานึกความเปนเจาของในตราฮาลาล .76

ฉันใสใจในความสําเร็จของตราฮาลาลในระยะยาว .88

3) ความพึงพอใจ (SAT) .93 .76 .93

ฉันรูสึกยินดีที่ใชตราฮาลาล .85

ฉันรูสึกมีความสุขท่ีใชตราฮาลาล .89

ฉันรูสึกถูกใจท่ีใชตราฮาลาล .89

ฉันรูสึกพึงพอใจท่ีใชตราฮาลาล .89

5. คุณคาตราสินคา (BE) .87

1) การรับรูคุณภาพ (PCQ) .90 .82 .90

ตราฮาลาลส่ือถึงผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูง .91

ตราฮาลาลส่ือถึงผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสมํ่าเสมอ .90

2) การเช่ือมโยงกับตราสินคา (BAS) .88 .71 .88

ฉันสามารถจําแนกตราฮาลาลออกจากตราอ่ืน ๆ  ได .80

ฉันสามารถระลึกถึงสัญลักษณตราฮาลาลไดอยางรวดเร็ว .84

ฉันมีความคุนเคยกับตราฮาลาล .89

3) ความภักดีตอตราสินคา (BLY) .78 .64 .77

ฉันมีความภักดีในตราฮาลาล .86

ตราฮาลาลเปนสิ่งแรกที่ฉันเลือก .73
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ผลการวิเคราะหความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอง (Convergence Validity) และวิเคราะหคาความเช่ือมั่น (Reliability) 

พบวา คานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) มีคาตํ่าสุดเทากับ .65 และคาสูงสุดเทากับ .94 ในสวนของคาสัมประสิทธิ์

แอลฟาดวยวิธีครอนบาค พบวา มีคาตํ่าสุดเทากับ .71 และคาสูงสุดเทากับ .93 สําหรับผลการวิเคราะหความเช่ือมั่นรวม 

(Composite Reliability: CR) ของตัวแปรแฝง และคาเฉล่ียความแปรปรวนที่สกัดได (Average Variance Extracted: AVE) 

พบวา ความเช่ือมั่นรวมของตัวแปรแฝง (CR) มีคาตํ่าสุดเทากับ .72 และคาสูงสุดเทากับ .93 สวนคาเฉลี่ยความแปรปรวน

ที่สกัดได (AVE) มีคาตํ่าสุดเทากับ .51 และคาสูงสุดเทากับ .82 แสดงใหเห็นวา ตัวแปรแฝง แตละตัวสามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของตัวแปรสังเกตไดอยางเปนเอกภาพดี เครื่องมือการวัดมีความเท่ียงตรงและความเช่ือมั่นสูง

2. การวิเคราะห�โมเดลโครงสร�าง

ผูวิจัยไดนําเสนอโมเดลปจจัยขับเคลื่อนคุณคาตราฮาลาล จากผลการวิเคราะหโมเดลโครงสราง ตามภาพท่ี 2

χ2 / df = 3.106, GFI = .906, CFI = .944, RMSEA = .073, SRMR = .079

Note: *P < .05, **P < .01, ***P < .001

ภาพที่ 2: โมเดลปจจัยขับเคลื่อนคุณคาตราฮาลาล

เม่ือพิจารณาคาดัชนีความกลมกลืนของโมเดล พบวา โมเดลปจจัยขับเคลื่อนคุณคาตราฮาลาลมีความสอดคลอง

กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ คาดัชนีความสอดคลองทั้ง 5 ผานเกณฑการยอมรับ โดยคาดัชนี χ2 / df = 3.106, GFI = .906, 

CFI = .944, RMSEA = .073 และ SRMR = .079 ซึ่งคาเบตา (β) ลักษณะความสัมพันธของโมเดลแสดงดังตารางท่ี 3

.77*** .42***
.16**

.68***

.72***

2

2 2

2 .47***
.14*
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ตารางที่ 3: คาเบตา (β) ลักษณะความสัมพันธของโมเดลขับเคล่ือนคุณคาตราฮาลาล

สมมติฐาน ความสัมพันธ� β t-value ผลการทดสอบ

H1 IR → BT .77 7.380*** ยอมรับ

H2 IR → BESC .72 9.210*** ยอมรับ

H3 BESC → BR .47 7.497*** ยอมรับ

H4 BESC → BE .14 2.579* ยอมรับ

H5 BT → BR .42 6.081*** ยอมรับ

H6 BT → BE .16 2.881** ยอมรับ

H7 BR → BE .68 8.201*** ยอมรับ

หมายเหตุ: R2
BT = .59, R2

BESC = .51, R2
BR = .61, R2

BE = .83

 *** P < .001, ** P < .01, * P < .05

การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางพบลักษณะความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงทฤษฎี ดังนี้ ความเครงครัดใน

หลักการศาสนาอิสลาม (IR) มีอิทธิพลตอเผาพันธุตราสินคา (BT) (β = .77, P < .001) ความเครงครัดในหลักการศาสนา

อิสลาม (IR) มีอิทธิพลตอความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน (BESC) (β = .72, P < .001) ความผูกพันตราสินคา

ตามมโนภาพแหงตน (BESC) มีอิทธิพลตอความสัมพันธกับตราสินคา (BR) (β = .47, P < .001) ความผูกพันตราสินคาตาม

มโนภาพแหงตน (BESC) มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา (BE) (β = .14, P < .05) เผาพันธุตราสินคา (BT) มีอิทธิพลตอ

ความสัมพันธกับตราสินคา (BR) (β = .42, P < .001) เผาพันธุตราสินคา (BT) มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา (BE) (β = .16, 

P < .01) และความสัมพันธกับตราสินคา (BR) มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา (BE) (β = .68, P < .001) ซึ่งทั้งหมดเปนไปตาม

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว

เมื่อพิจารณาคาความแปรปรวน (R2) พบวา โมเดลปจจัยขับเคล่ือนคุณคาตราฮาลาลสามารถอธิบายเผาพันธุตราสินคา 

ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน ความสัมพันธกับตราสินคา และคุณคาตราสินคา ไดรอยละ 59, 51, 61 และ 83 

ตามลําดับ

ดังนั้นจึงสรุปปจจัยขับเคล่ือนคุณคาตราฮาลาลไดวา ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามมีอิทธิพลโดยตรงตอ

เผาพันธุตราสินคาและความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน เผาพันธุตราสินคาและความผูกพันตราสินคา ตามมโนภาพ

แหงตนมีอิทธิพลทางตรงและทางออมตอคุณคาสินคาโดยผานความสัมพันธกับตราสินคา
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อภิปรายและสรุปผลการวิจัย

1. ความเคร�งครัดในหลักการศาสนาอิสลามที่มีอิทธิพลต�อความสัมพันธ�กับเผ�าพันธุ�ตราสินค�าและความ
ผูกพันตราสินค�าตามมโนภาพแห�งตน

ผลการวิจัยนี้พบวา ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามมีอิทธิพลตอเผาพันธุตราสินคา ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน

การวิจัยที่ 1 ไดตั้งไว ถึงแมวา จากการทบทวนวรรณกรรมยังไมพบงานวิจัยเชิงประจักษที่ศึกษาในประเด็นนี้มากอน แตผล

จากงานวิจัยนี้ไดสอดคลองกับแนวคิดจากการศึกษาตาง ๆ  ซึ่งไดระบุไว กลุมเผาพันธุจะแสดงออกเชิงสัญลักษณและมีวัฒนธรรม

เผา ความเชื่อ และการแบงปนผานทางพิธีกรรม เพ่ือแสดงใหเห็นถึงความผูกพันของสมาชิก (Cova and Cova, 2002)

ซึ่งสิ่งตาง ๆ  เหลานี้สามารถเกิดมาจากความเครงครัดในหลักการศาสนา สอดคลองกับ Muniz and Schau (2005) ที่ระบุวา 

ชมุชนท่ีเก่ียวของกับตราสินคาเปนประสบการณของกลุมผูบริโภคท่ีมคีวามเก่ียวโยงกับศาสนา การสรางตราสินคาใหเปรียบเสมือน

กับศาสนา และการสรางความเช่ือศรัทธาท่ีมีตอตราสินคาใหกับกลุมผู บริโภค ซึ่งชุมชนท่ีเกี่ยวกับตราสินคาหรือเผาพันธุ 

ตราสินคาเปนการแสดงออกถึงตัวตนของผูบริโภคตอคนอ่ืน ๆ  ในกลุม ผานเครื่องหมายหรือสัญลักษณและพิธีกรรมที่เชื่อมโยง

ไปยังตราสินคา ซึ่งแนวคิดดังกลาวสามารถยืนยันไดเปนอยางดีวา ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามมีอิทธิพลตอเผาพันธุ

ตราสินคานั่นเอง

นอกจากนี้แลวยังพบอีกวา ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามมีอิทธิพลตอความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพ

แหงตน ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 2 ไดตั้งไว โดยผลการวิจัยเปนไปในทิศทางเดียวกันกับ Khamwon et al. (2016) 

พบวา ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามมีอิทธิพลตอความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภค

มุสลิมที่บริโภคสินคาที่มีตราฮาลาล สามารถบงบอกความเปนตัวตนหรือความเปนมุสลิมที่มีความเครงครัดในหลักการศาสนา

อิสลาม

2. ความผูกพันตราสินค�าตามมโนภาพแห�งตนท่ีมีอิทธิพลต�อความสัมพันธ�กับตราสินค�าและคุณค�าตราสินค�า

ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนมีอิทธิพลตอความสัมพันธกับตราสินคา ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน

การวิจัยที่ 3 ไดตั้งไว ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคมุสลิมมีความสัมพันธอยางมากกับตราฮาลาล เพราะตราฮาลาลสามารถบงบอก

ความเปนตัวตนของผูบริโภคมุสลิมไดเปนอยางดี (Hassan, 2011) ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ Flynn et al. 

(2013) พบวา ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนมีความสัมพันธกับความผูกพันของลูกคา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน

กับงานวิจัยของ Hollebeek (2011a) ที่ระบุไววา ความผูกพันกับตราสินคาของลูกคามีอิทธิพลตอความสัมพันธกับตราสินคา 

และ Khamwon et al. (2014) พบวา ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนมีอิทธิพลตอความสัมพันธกับตราสินคา

นอกจากนี้ งานวิจัยนี้ยังเปนไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 4 ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนมีอิทธิพลตอ

คุณคาตราสินคา ดวยหลักการศาสนาอิสลามท่ีมุสลิมตองบริโภคอาหารท่ีฮาลาลเทานั้น ทําใหผูบริโภคมุสลิมมีความเปนตัวตน

ที่ผูกพันกับตราฮาลาล สอดคลองกับงานวิจัยของ Goldsmith et al. (2012) ที่ศึกษาวัตถุนิยม ความผูกพันตราสินคา 

สถานภาพของการบริโภค และพฤติกรรมการแตงกาย ซึ่งพบวา ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนมีอิทธิพลทางตรง

ความภักดีตอตราสินคา และงานวิจัยของ Khamwon et al. (2016) พบวา ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน

มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา ดังนั้นในการพัฒนาคุณคาตราฮาลาลควรใหความสําคัญกับความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพ
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3. เผ�าพันธุ�ตราสินค�าที่มีอิทธิพลต�อความสัมพันธ�กับตราสินค�าและคุณค�าตราสินค�า

เผาพันธุตราสินคามีอิทธิพลตอความสัมพันธกับตราสินคา ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 5 สอดคลองกับงานวิจัย

ของ Veloutsou and Moutinho (2009), Jurisic and Azevedo (2011) และ Loureiro and Oliverira-Brochado 

(2013) พบวา เผาพันธุตราสินคามีผลตอความสัมพันธกับตราสินคา นอกจากน้ี ยังเปนไปตามสมมติฐานวิจัยที่ 6 พบวา

เผาพันธุตราสินคามีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ McAlexander et al. (2013) และ Tsiotsou 

(2013) โดย Taut and Sierra (2014) ไดใหเหตุผลวา เผาพันธุตราสินคามีเปาหมายหรือวัตถุประสงคสําคัญเพ่ือที่จะแผขยาย

การสรางอารมณความรูสึกที่มีตอตราสินคาและรักษากลุมเผาพันธุไว ซึ่งเปนอีกเหตุผลหนึ่งที่สนับสนุนวา คุณคาตราสินคา

สามารถเกิดข้ึนจากการสรางเผาพันธุตราสินคา

4. ความสัมพันธ�กับตราสินค�าที่มีอิทธิพลต�อคุณค�าตราสินค�า

ความสัมพันธกับตราสินคามีอิทธิพลโดยตรงตอคุณคาตราสินคา ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ 7 ที่ไดตั้งไว สอดคลอง

กับงานวิจัยของ Valta (2013) ที่ระบุวา ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา และ Abdul-

Rahman and Kamarulzaman (2012) ซึ่งพบวา ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับความภักดีของลูกคา

นอกจากน้ี ผลงานวิจัยยังสอดคลองกับการศึกษาของนักวิชาการทางการตลาดอีกหลายทาน อาทิเชน Huber et al. (2010) 

พบวา สาเหตุสําคัญที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อซํ้าคือ ความสัมพันธกับตราสินคา Liu et al. (2011) ระบุวา ความสัมพันธ

กับตราสินคาชวยลดอุปสรรคในการเปล่ียนไปใชตราสินคาอื่นและเพิ่มความภักดีของลูกคา Xie and Heung (2012) พบวา 

ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือในอนาคต Lee and Kang (2013) ระบุไววา ความสัมพันธ

กับตราสินคามีอิทธิพลกับความภักดีตอตราสินคา Morgan-Thamas and Veloutsou (2013) พบวา ความสัมพันธกับ

ตราสินคาจะชวยสรางความพึงพอใจและสงผลตอพฤติกรรมความต้ังใจซื้อ และ Marquardt (2013) พบวา ความสัมพันธกับ

ตราสินคามีอิทธิพลกับคุณคาตราสินคา

บทสรุป
ผลงานวิจัยชิ้นนี้แสดงใหเห็นวา ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม เผาพันธุตราสินคา ความผูกพันตราสินคา

ตามมโนภาพแหงตน และความสัมพันธกับตราสินคา เปนปจจัยขับเคล่ือนท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาตราฮาลาล ซึ่งผลการวิจัยสามารถ

ชวยเพิ่มพูนความรูใหกับแวดวงวิชาการทางการตลาดและการสรางตราสินคา โดยเฉพาะอยางยิ่งในบริบทของการตลาดอิสลาม 

งานวิจัยชิ้นนี้ถือวาเปนหนึ่งในงานวิจัยบุกเบิกในการศึกษาและสรางความเขาใจในเรื่องตาง ๆ  เหลานี้ ตัวอยางเชน ความเครงครัด

ในหลักการศาสนาอิสลามน้ันมีอิทธิพลตอกระบวนการสรางคุณคาตราสินคาในบริบทของตราฮาลาล ซึ่งงานวิจัยที่ผานมา

มีการศึกษาความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามกับผลที่เกิดขึ้นกับคุณคา ตราฮาลาลอยู คอนขางจํากัด สวนใหญจะ

มุงเนนการศึกษาในเรื่องของการบริโภคสื่อและการตัดสินใจซื้อสินคา (Run et al., 2010; Abedin and Brettel, 2011; 

Alam et al., 2011) ทั้งที่ประชากรมุสลิมเปนประชากรกลุมใหญของโลก

นอกจากน้ี ยังสามารถนําผลการวิจัยไปประยุกตใชกับองคกรธุรกิจเอกชนท่ีเกี่ยวของกับตราฮาลาล ไมวาจะเปนธุรกิจ

อาหารฮาลาล ธุรกิจทองเที่ยวเชิงฮาลาล ธุรกิจเวชสําอางฮาลาล และธุรกิจการเงินฮาลาล ตัวอยางเชน ธุรกิจฮาลาลเหลานี้

ควรใหความสําคัญกับปจจัยทางดานความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม ซึ่งในเชิงการตลาด ควรทําใหผูบริโภคมุสลิม

เกิดความรูสึกภาคภูมิใจในการยึดมั่นในหลักการศาสนาอิสลามของพวกเขา เชน การสนับสนุนกิจกรรม ตาง ๆ  ทางดานศาสนา

ของมุสลิม อาทิ การรวมสนับสนุนและสงเสริมการประกอบพิธีฮัจย การถือศีลอดในเดือนรอมฎอน งานเมาลิดประจําปDownlo
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งานมหกรรมแสดงสินคาฮาลาล เปนตน ซึ่งจะทําใหผูบริโภคมุสลิมเกิดความไววางใจตอตราฮาลาลน้ัน ๆ  วา เปนตราที่ถูกตอง

ตามหลักการศาสนาอิสลาม เกิดการรับรูถึงคุณภาพของสินคาและการบริการ สรางความพึงพอใจอันนําไปสูการซื้อและซื้อซํ้า

อยางตอเนื่อง นอกจากน้ี ยังสามารถสรางความเปนตัวตนใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคมุสลิม และยังเปนการรวมกลุมในการสราง

เผาพันธุผู บริโภคท่ีมีตอตราฮาลาลไดเปนอยางดีดวยเชนกัน สิ่งตาง ๆ  เหลานี้สามารถนํามาใชเปนแนวทางในการกําหนด

กลยุทธทางการตลาดตราฮาลาลท่ีเหมาะสมสําหรับผูบริโภคมุสลิม
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