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บทคัดย�อ

ง านวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลระหวางความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม เผาพันธุ ตราสินคา

ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน ความสัมพันธกับตราสินคา และคุณคาตราสินคา โดยใชแบบสอบถาม

เปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคมุสลิมในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย จํานวน 400 ตัวอยาง

มีการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานดวยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง 

(Structural Equation Modeling: SEM)

ผลการวิเคราะหพบวา ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามมีอิทธิพลตอเผาพันธุ ตราสินคาและความผูกพัน

ตราสินคาตามมโนภาพแหงตน ในขณะที่เผาพันธุ ตราสินคาและความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนมีอิทธิพลทั้ง

ทางตรงและทางออมตอคุณคาตราสินคาโดยผานความสัมพันธกับตราสินคา ผลการศึกษาในครั้งนี้เปนประโยชนในการเพิ่มพูน

องคความรูและความเขาใจในกระบวนการสรางคุณคาตราฮาลาลใหกับแวดวงวิชาการทางการตลาดอิสลาม
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ความสัมพันธกับตราสินคา คุณคาตราฮาลาล 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.

Keywords: Islamic Religiosity, Brand Tribalism, Brand Engagement in Self-Concept, Halal Brand Equity, 
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ป�ที่ 39 ฉบับที่ 151 กรกฎาคม - กันยายน 2559

บทนํา
ประชากรมุสลิมทั่วโลกมีจํานวนมากและเพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็ว ในป ค.ศ. 2014 มีประชากรมากกวา 2.08 พันลานคน 

คิดเปนรอยละ 28.26 ของประชากรโลก (World Muslim Population, 2014) และในอีก 20 ปขางหนา ประชากรมุสลิม

ทั่วโลกจะเพิ่มข้ึนเปน 2.2 พันลานคน หรือประมาณรอยละ 35 ของประชากรโลก (Borzooei and Asgari, 2013)

โดยตลาดอาหารฮาลาลของโลกมีมูลคาตอปมากกวา 660 พันลานเหรียญสหรัฐอเมริกา และเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง (Agriculture 

and Agri-Food Canada, 2014) ดังนั้นตราฮาลาล (Halal Brand) จึงเขามามีบทบาทอยางมากในอุตสาหกรรมอาหาร

และในธุรกิจที่เก่ียวของกับการบริโภคที่สอดคลองกับหลักการของศาสนาอิสลาม ดวยความตระหนักของมุสลิมที่ตองบริโภค

อาหารที่ฮาลาลเทานั้น ทําใหธุรกิจตาง ๆ  ใหความสนใจกับตราฮาลาล เพื่อเขาสูตลาดนี้เพิ่มมากขึ้น (Isfahani et al., 2013)

การสรางคุณคาใหเกิดข้ึนกับตราฮาลาลสําหรับผูบริโภคมุสลิมนั้น จําเปนตองใหความสําคัญกับปจจัยความเครงครัด

ในหลักการศาสนาอิสลาม (Islamic Religiosity) ผู บริโภคไมไดมองตราฮาลาลวา เปนเพียงผลิตภัณฑที่ประกอบดวย

เครื่องหมายการคา โลโก สี และตัวอักษรท่ีปรากฏอยูบนฉลากเทานั้น แตผูบริโภคมุสลิมที่มีความเครงครัดในหลักการศาสนา

จะมองตราฮาลาลในลักษณะภาพรวมของทุกองคประกอบท่ีสามารถรับรูหรือสัมผัสได เชน รูปลักษณภายนอก คุณคาประโยชน 

และมองลึกไปถึงวัฒนธรรมของประเทศผูผลิต ในบางครั้งก็ยังนําเรื่องความรูสึกและอารมณสวนตัวเขามาปะปนเขาไปดวย 

(Khasuwan, 2011; Azam et al., 2013) ศาสนาถือวาเปนวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลอยางมากตอรูปแบบการดําเนินชีวิตและ

สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค เพราะศาสนาเปนองคประกอบของวัฒนธรรม ที่สําคัญและแพรหลายอยูในทุกสังคม มิติ

ดานวัฒนธรรมอาจมีการเปล่ียนแปลงอยางมากในสังคม แตความเครงครัดในศาสนาเปนสิ่งท่ียืนหยัดและเปนเสาหลักในการ

ดําเนินชีวิตของมุสลิม ศาสนาจึงไมใชแคความนิยมท่ีเกิดขึ้นเพียงช่ัวขณะ ที่นักการตลาดสามารถเขาถึงไดในระยะเวลาอันสั้น 

แตจําเปนตองใชระยะเวลาคอนขางยาวนานในการท่ีจะเขาใจในปรากฏการณนี้ (Alam et al., 2011) ซึ่งการทําความเขาใจ

เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางศาสนาอิสลามกับการบริโภคในเชิงการตลาดนั้นไดรับความสนใจเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ  ในแวดวง

วิชาการปจจุบัน (Sadickci, 2011)

จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถอนุมานไดวา ความเครงครัดในศาสนาเปนสาเหตุหรือมีอิทธิพลตอเผาพันธุ 

ตราสินคา (Brand Tribalism) (Cova and Cova, 2002; Muniz and Schau, 2005; Mokhils, 2009) เผาพันธุ

ตราสินคาถือไดวา เปนปจจัยที่มีความทาทายอยางมากสําหรับนักการตลาดในยุคหลังสมัยใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงอยาง

เปนพลวัต นักการตลาดจะมีวิธีการอยางไรในการสรางตราสินคาใหมีลักษณะเปนเผาพันธุที่ผู บริโภคมีความสนใจรวมกัน

มีความสัมพันธซึ่งกันและกัน และชื่นชอบในตราสินคาเดียวกัน สรางสังคมวัฒนธรรมยอย คุณคา และแบงปนพิธีกรรมรวมกัน

ภายในกลุมสังคมบริโภค ซึ่งเปนสาเหตุที่กอใหเกิดกระบวนการสรางคุณคาตราสินคา (Cova and Pace, 2006; Veloutsoe 

and Moutinho, 2009)

นอกจากนี้ การสรางความผูกพันกับตราสินคาก็เปนปจจัยที่สําคัญสําหรับการพัฒนาคุณคาของตราสินคา โดยความ

ผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน (Brand Engagement in Self-concept: BESC) เปนมุมมองท่ีเก่ียวของกับการท่ี

ตราสินคามีความผูกพันกับความเปนตัวตนของผูบริโภค (Sprott et al., 2009; Flynn et al., 2011) ซึ่งตราฮาลาลก็สามารถ

เปนสวนหน่ึงที่บงบอกความเปนตัวตนของผูบริโภคมุสลิม (Hassan, 2016) งานวิจัยของ Hollebeek (2011a) พบวา

ความผูกพันกับตราสินคาของลูกคามีความสัมพันธในทางบวกกับความสัมพันธกับตราสินคา และสงผลตอความภักดีตอ

ตราสินคา ซึ่งเปนการสรางคุณคาใหเกิดขึ้นกับตราสินคาน่ันเอง ดวยเหตุนี้ ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Relationships) 

ก็เปนอีกหนึ่งปจจัยหลักที่สามารถกอใหเกิดคุณคากับตราสินคา นักวิชาการทางการตลาดหลายทานไดคนพบวา ความสัมพันธ

กับตราสินคานั้นเปนสาเหตุสําคัญของกระบวนการสรางคุณคาใหกับตราฮาลาล (Alejandre et al., 2011; Abdul-Rahman 

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

 ดังนั้นผู วิจัยจึงใชตัวแปรเชิงทฤษฎีความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม เผาพันธุตราสินคา ความผูกพัน

ตราสินคาตามมโนภาพแหงตน ความสัมพันธกับตราสินคา และคุณคาตราสินคา เพ่ือสรางโมเดลปจจัยขับเคลื่อนคุณคา

ตราฮาลาลในกลุมผูบริโภคมุสลิม

ทบทวนวรรณกรรมและสมมติฐานการวิจัย

1. คุณค�าตราสินค�า

คุณคาตราสินคาถือเปนหัวใจสําคัญในการบงช้ีถึงความสําเร็จของตราสินคา (Buil et al., 2013) เนื่องจากคุณคา

ตราสินคาเปนผลสะทอนจากการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาและสรางความไดเปรียบทางการแขงขันของบริษัท (Keller, 

2012; Aaker, 2014) ตราสินคาที่มีคุณคาสามารถดึงดูดใจลูกคารายใหม ๆ  รักษาลูกคารายเกา และสรางผลกําไรที่เติบโต

อยางตอเนื่องไดในระยะยาว นอกจากน้ี ตราสินคาที่มีภาพลักษณที่ดีจะกอใหเกิดความรวมมือจากคูคา และการสนับสนุน

อันดีจากชองทางการจัดจําหนาย ยิ่งไปกวานั้น คุณคาตราสินคายังสามารถสรางโอกาสในการขยายตราสินคา ซึ่งจะทําให

บริษัทใชเงินลงทุนนอยกวา การสรางตราสินคาขึ้นใหม ดังนั้นตราสินคาที่แข็งแกรงจึงสามารถอยูรอดได แมวา ตองเผชิญกับ

วิกฤตเศรษฐกิจก็ตาม (Kapferer, 2012)

ในการพัฒนามาตรวัดคุณคาตราสินคาพบวา ไดมีการแบงคุณคาตราสินคาออกเปน 3 องคประกอบ ไดแก การรับรู

คุณภาพ การเช่ือมโยงกับตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา (Biedenbach et al., 2011; Kim and Hyun 2011; 

Valette-Florence et al., 2011, Rahmani et al., 2012) การรับรูคุณภาพเปนการตัดสินใจของผูบริโภคเก่ียวกับสินคา

หรือผลิตภัณฑที่มีความเปนเลิศหรือเหนือกวา ความต้ังใจท่ีไดวางไวเมื่อเทียบกับทางเลือกอ่ืน การเช่ือมโยงกับตราสินคา

เปนภาพลักษณที่มีเอกลักษณเฉพาะของระดับผลิตภัณฑหรือตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา ซึ่งถือวาเปนแกนหลัก

ของคุณคาตราสินคา (Chernatony et al., 2011)

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของกับการพัฒนาคุณคาตราสินคานั้นพบวา นักวิชาการทางการตลาดสวนใหญ

มักใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Rong and Emine, 2012; Stahl et al., 2012; Shafi and 

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

ภาพลักษณตราสินคา (Beristain and Zorrilla, 2011; Liu et al., 2011; Richard and Zhnag, 2012; Haque, 2013) 

ซึ่งปจจัยดังกลาวน้ันมีใชในงานวิจัยกันอยางแพรหลาย แตแวดวงวิชาการทางการตลาดยังมีความรูความเขาใจอยูนอยมาก

ในบทบาทของเผาพันธุตราสินคาที่มีตอการสรางคุณคาตราสินคา (Veloutsou and Moutinho, 2009; Tsiotsou, 2013; 

Taut and Sierra, 2014) รวมถึงบทบาทของปจจัยความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนสําหรับการบริโภคของมุสลิม 

(Goldsmith et al., 2012; Flynn et al., 2013) และบทบาทของความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามที่มีตอ

คุณคาตราสินคา (Khraim, 2010; Alam et al., 2011; Hassan, 2011)
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2. ความเคร�งครัดในหลักการศาสนาอิสลาม

ความเครงครัดในหลักศาสนานั้นสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค เนื่องจากพลังของความศรัทธาสามารถเปนตัว

กําหนดพฤติกรรมหรือรูปแบบในการบริโภค (Mokhils, 2009) ซึ่งพฤติกรรมของผูบริโภคมุสลิมนั้นก็ขึ้นอยูกับระดับของ

ความเครงครัดในศาสนาอิสลาม (Run et al., 2010) นักวิชาการหลายทาน เชน Siala (2013), Sun et al. (2012), 

Mukhtar and Butt (2012) และ Azam et al. (2013) ไดแบงความเครงครัดในหลักการศาสนาออกเปน 2 องคประกอบ 

ไดแก 1) การยึดมั่นในหลักการศาสนา (Religious Commitment) คือ การยึดมั่นตอคุณคาของศาสนา ระดับความศรัทธา

และการบําเพ็ญปฏิบัติศาสนกิจในชีวิตประจําวันของแตละบุคคล (Shukor and Jamal, 2013) หรือระดับความเช่ือมั่นใน

คุณคาของหลักการศาสนาของแตละบุคคลท้ังในอุดมคติและปฏิบัติ และ 2) การปฏิบัติตามหลักการศาสนา (Religious 

Centrism) คือ การตอบสนองของมุสลิมที่มีตอกลุมทางศาสนา (Azam et al., 2013) ในขณะที่งานวิจัยของ Hayeemad 

(2015) นั้นพบวา ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามมี 3 องคประกอบ ไดแก การยึดมั่นในหลักการศาสนา การปฏิบัติ

ตามหลักการศาสนา และจริยธรรมท่ีดีงามตามหลักการศาสนา

ความเครงครัดในหลักการศาสนามีความเช่ือมโยงกับศาสนพิธี ความเช่ือและสัญลักษณที่มีการแบงปนรวมกันกับ

สมาชิกในกลุมหรือสังคมของผูบริโภคมุสลิม (Mokhlis, 2009; Abedin and Brettel, 2011) ผลการวิจัยของ Cova and 

Pace (2006) นั้นพบวา การบริโภคของชุมชนท่ีเกี่ยวของกับตราสินคาหรือเผาพันธุตราสินคาเปนการแสดงออกถึงความ

เปนตัวตนตอผูบริโภคคนอื่น ๆ  ผานเครื่องหมายหรือสัญลักษณและพิธีกรรมที่เชื่อมโยงไปยังตราสินคา ในขณะที่ Veloutsou 

and Moutinho (2009) และ Acosta and Devasagayam (2010) ระบุวา เผาพันธุตราสินคาสามารถเกิดขึ้นมาจาก

คุณคาผลิตภัณฑที่สงผลตออารมณของผูบริโภค นอกจากนี้ Muniz and Schau (2005) นั้นพบวา ชุมชนที่เกี่ยวของกับ

ตราสินคาสามารถเกิดไดจากศาสนา เผาพันธุตราสินคาเปนแนวคิดที่พัฒนามาจากชุมชนที่เก่ียวของกับตราสินคา การรวมกลุม

ของชุมชนท่ีเกี่ยวของกับตราสินคาเกิดจากการท่ีมีผู สนใจในสิ่งเดียวกันหรือชอบในตราสินคาเดียวกัน มารวมกลุมกันดวย

ความสมัครใจและยอมรับการเปนสมาชิกของกลุมแบบเปนทางการ (Tsiotsou, 2013) ซึ่งแตกตางกับกลุมเผาพันธุตราสินคา

ที่การรวมกลุมนั้นไมจําเปนตองมีลักษณะเปนแบบทางการ แตสมาชิกของกลุมตองแสดงออกถึงพฤติกรรมของกลุมหรือเผา 

(Bazaki and Veloutsou, 2010) ดังน้ันจํานวนสมาชิกของเผาพันธุตราสินคามีจํานวนมากกวากลุมชุมชนที่เกี่ยวของกับ

ตราสินคา (Cova and Pace, 2006; Tsiotsou, 2013) โดยโครงสรางและสัญลักษณของทั้งกลุมเผาพันธุตราสินคาและ

กลุมชุมชนท่ีเก่ียวของกับตราสินคานั้นขึ้นอยูกับระบบคุณคา บรรทัดฐาน และหลักเกณฑหรือกฎระเบียบตาง ๆ  ที่สมาชิกภายใน

กลุมจะกําหนดรวมกัน (Dioniso et al., 2008) ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดสมมติฐานในการวิจัย ดังนี้

สมมติฐานที่ 1 H1: ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม มีอิทธิพลทางบวกกับเผาพันธุตราสินคา

ความเครงครัดที่เขมแข็งนั้นมีความเชื่อมโยงในทางบวกกับการยึดมั่นในหลักการศาสนาอิสลามตอการบริโภค (Abedin 

and Brettel, 2011) ศาสนพิธี ความเชื่อและสัญลักษณที่มีการแบงปนรวมกันในกลุ มหรือสังคม จะมีการแสดงออก

เชิงสัญลักษณ มีวัฒนธรรมและการแบงปนอารมณความรูสึกผานทางพิธีกรรมตาง ๆ  เพื่อแสดงใหเห็นถึงความผูกพันของสมาชิก

ในกลุม ซึ่งเกิดมาจากความเครงครัดในหลักการศาสนาน่ันเอง (Cova and Cova, 2002; Mokhlis, 2009) สอดคลองกับ 

Muniz and O’Guinn (2001) ที่ระบุไววา ชุมชนที่เกี่ยวของกับตราสินคามีอํานาจของวัฒนธรรม ความซับซอนของพิธีกรรม 

ประเพณี และความคาดหวังของพฤติกรรม นอกจากนี้ Muniz and Schau (2005) ไดระบุไวอีกวา ชุมชนที่เกี่ยวกับ

ตราสินคาเปนการแสดงออกถึงตัวตนตอผู บริโภคคนอ่ืน ๆ  ผานเคร่ืองหมายหรือสัญลักษณและพิธีกรรมท่ีเชื่อมโยงไปยัง

ตราสินคา จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน ในเชิงทฤษฎีพบวา ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามมีโอกาสที่จะมี

ความสัมพันธกับความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน และดวยขอกําหนดตามหลักการศาสนาอิสลามสําหรับการบริโภคDownlo
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การศึกษาป�จจัยขับเคลื่อนคุณค�าตราฮาลาล

ของมุสลิมนั้นจําเปนตองบริโภคสินคาหรืออาหารที่ถูกตองตามหลักการศาสนาอิสลาม หรือสินคาที่ฮาลาลเทานั้น (Isfahani

et al., 2013) ตราฮาลาลจึงเปนตราที่สามารถบงบอกถึงความเปนตัวตนของผูบริโภคมุสลิมไดเปนอยางดี (Hassan, 2011) 

ดังนั้นผูวิจัยจึงต้ังสมมติฐานในการวิจัย ดังนี้

สมมติฐานท่ี 2 H2: ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม มีอิทธิพลทางบวกกับความผูกพันตราสินคาตาม

มโนภาพแหงตน

3. ความผูกพันตราสินค�าตามมโนภาพแห�งตน

ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนเปรียบเสมือนกับการสรางความผูกพันระหวางผู บริโภคกับตราสินคา

โดยตราสินคานั้นบงบอกถึงความเปนตัวตนของผูบริโภค (Sprott et al., 2009; Flynn et al., 2011) ความผูกพันตราสินคา

ตามมโนภาพแหงตนมีความสัมพันธกับแนวคิดความผูกพันของลูกคา ซึ่งเปนพื้นฐานของการตลาดความสัมพันธ (Flynn

et al., 2013) จากงานวิจัยที่ผานมาพบวา ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนของลูกคามีความสัมพันธในทางบวก

กับความสัมพันธกับตราสินคา (Hollebeek, 2011a) ซึ่งความสัมพันธกับตราสินคานั้นเปนเปาหมายสําคัญทางการตลาด

เพราะการสรางความสัมพันธใหเขมแข็งและเปลี่ยนแปลงลูกคาท่ีไมมีความสนใจในตราสินคาใหเกิดความสนใจและนําไปสูความ

ภักดี อันเปนปจจัยสําคัญที่กอใหเกิดคุณคากับตราสินคาได (Valta, 2013) ความสัมพันธกับตราสินคา เปนหนึ่งในตัวชี้วัด

สําหรับการสรางและรักษาความสัมพันธในระยะยาวกับลูกคา (Lee and Kang, 2013) ปจจุบันมุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ

กับตราสินคานั้นมีองคประกอบ 3 ดานคือ ความไววางใจ ความพึงพอใจ และคํามั่นสัญญา (Alejandro et al., 2011; 

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

นั้นพบวา ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนเปนปจจัยขับเคลื่อนความสัมพันธกับตราสินคา ดังนั้นผูวิจัยจึงตั้งสมมติฐาน

ในการวิจัย ดังนี้

สมมติฐานที่ 3 H3: ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน มีอิทธิพลทางบวกกับความสัมพันธกับตราสินคา

นอกจากน้ีความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนยังกอใหเกิดพฤติกรรมท่ีมีความภักดี (Hollebeek, 2011b) 

สอดคลองกับงานวิจัยของ Goldsmith et al. (2012) และ Sprott et al. (2009) ซึ่งพบวา ความผูกพันตราสินคา

ตามมโนภาพแหงตนอิทธิพลในทางบวกกับความภักดีตอตราสินคา ซึ่งถือวาเปนแกนหลักของคุณคาตราสินคา (Chernatony 

et al., 2011; Aaker, 2014) ดังนั้นความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนจึงเปนวิธีการท่ีสะทอนถึงการทํางานของ

ความผูกพันทางการตลาดในการสรางพฤติกรรมท่ีมีความจงรักภักดีของลูกคา (Flynn et al., 2013) สอดคลองกับงานวิจัย

ของ Brodie et al. (2013) ที่พบวา ความผูกพันกับลูกคาชวยเพิ่มความภักดีของลูกคา และงานวิจัยของ Franzak et al. 

(2014) ยังไดระบุไววา ความผูกพันกับตราสินคาจะชวยเพ่ิมคุณคาใหกับตราสินคา ดังนั้นผูวิจัยจึงตั้งสมมติฐานในการวิจัย ดังน้ี

สมมติฐานที่ 4 H4: ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน มีอิทธิพลทางบวกกับคุณคาตราสินคา

4. เผ�าพันธุ�ตราสินค�า

งานวิจัยที่ผานมาไดมีการศึกษาเก่ียวกับเผาพันธุตราสินคาไวคอนขางจํากัด (Veloustsou and Moutinho, 2009) 

นักวิจัยทางดานการตลาดหลายทาน อาทิเชน Veloutsou and Moutinho (2009), Jurisic and Azevedo, (2011)

และ Loureiro (2013) ไดแบงองคประกอบของเผาพันธุตราสินคาออกเปน 5 มิติ ไดแก 1) ระดับความเหมาะสมกับรูปแบบDownlo
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ในการดําเนินชีวิต (Degree of Fit with Lifestyle) 2) ความปรารถนาในชีวิต (Passion of Life) 3) การยอมรับของ

กลุมอางอิง (Reference Group Acceptance) 4) ตราสินคาที่สามารถมองเห็นไดในสังคม (Social Visibility of Brand) 

และ 5) ความทรงจํารวม (Collective Memory)

ตราฮาลาลมีความเหมาะสมอยางมากในการสรางเผาพันธุตราสินคา (Hayeemad et al., 2015) อยางไรก็ตาม

จากการทบทวนวรรณกรรมนั้นพบวา สมาชิกมีการแบงปนคุณคา พิธีกรรม และความเช่ือรวมกันภายในกลุมสมาชิกของเผา 

ซึ่งทําใหมีความสัมพันธกับตราสินคาและคุณภาพความสัมพันธกับตราสินคาจะมีความเขมแข็งมากข้ึน เมื่อผู บริโภคมีสวน

เกี่ยวของของกับชุมชมที่เกี่ยวของตราสินคาหรือเผาพันธุตราสินคา (Cova and Cova, 2002; Haas, 2007) สอดคลองกับ

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

Brochado (2013) ซึ่งพบวา เผาพันธุตราสินคา มีความสัมพันธอยางมากตอความสัมพันธกับตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค 

ดังนั้นผูวิจัยจึงต้ังสมมติฐาน ดังนี้

สมมติฐานที่ 5 H5: เผาพันธุตราสินคา มีอิทธิพลทางบวกกับความสัมพันธกับตราสินคา

McAlexander et al. (2002) ยังระบุวา เผาพันธุตราสินคาเปนหน่ึงในกระบวนการสรางสังคมผานการบริโภค

ตราสินคา อันเปนหัวใจสําคัญที่จะกอใหเกิดความภักดีและคุณคาตราสินคา นอกจากน้ียังมีขอคนพบอีกวา เผาพันธุตราสินคา

นั้นมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา ตัวอยางเชน งานวิจัยของ Cova and Cova (2002), Meir (2009) และ Tsiotsou (2013) 

ดังนั้นผูวิจัยจึงต้ังสมมติฐาน ดังนี้

สมมติฐานที่ 6 H6: เผาพันธุตราสินคา มีอิทธิพลทางบวกกับคุณคาตราสินคา

5. ความสัมพันธ�กับตราสินค�า

ความสัมพันธกับตราสินคา เปนกระบวนการสําคัญในการเปล่ียนแปลงลูกคาที่ไมมีความสนใจในตราสินคาไปสู

ความภักดีและกอใหเกิดคุณคาตอตราสินคา (Liu et al., 2011; Gonzalez et al., 2014) ความสัมพันธกับตราสินคา

จึงเปนตัวช้ีวัดที่สําคัญสําหรับการสรางและรักษาความสัมพันธในระยะยาวกับลูกคา (Lee and Kang, 2013) โดยองคประกอบ

ที่ถูกใชในการกําหนดความสําเร็จของการสรางความสัมพันธกับตราสินคาคือ ความไววางใจ ความพึงพอใจ และคํามั่นสัญญา 

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

Valta (2013) ระบุวา ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับ Abdul-

Rahman and Kamarulzaman (2012) นอกจากนี้ยังมีนักวิจัยอีกหลายทาน อาทิเชน Algesheimer et al. (2005), 

Rauyruen and Miller (2007) และ Alejandro et al. (2011) ที่พบวา ความสัมพันธกับตราสินคามีผลกับความภักดีตอ

ตราสินคา ซึ่งเปนองคประกอบหลักของคุณคาตราสินคา นอกจากน้ีแลวยังมีงานวิจัยของ Marquardt (2013) และ Khamwon 

et al. (2016) พบวา ความสัมพันธกับตราสินคามีอิทธิพลทางบวกกับคุณคาตราสินคา ดังนั้นผูวิจัยจึงตั้งสมมติฐาน ดังนี้

สมมติฐานที่ 7 H7: ความสัมพันธกับตราสินคา มีอิทธิพลทางบวกกับคุณคาตราสินคา
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ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยไดใชตัวแปรเชิงทฤษฎีความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม เผาพันธุตราสินคา ความผูกพัน

ตราสินคาตามมโนภาพแหงตน ความสัมพันธกับตราสินคา และคุณคาตราสินคา เพ่ือสรางโมเดลปจจัยขับเคลื่อนคุณคา

ตราฮาลาลในกลุมผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย โดยสามารถสรุปเปนกรอบแนวคิดไดดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดในการวิจัย

วิธีการวิจัย
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู บริโภคมุสลิมในประเทศไทย โดยเลือกสุมตัวอยางผู บริโภคมุสลิมในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง ซึ่งเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถามท่ีพัฒนาโดยใหผูเช่ียวชาญ

จํานวน 2 ทาน แปลแบบสอบถามจากภาษาอังกฤษเปนภาษาไทย และผูเชี่ยวชาญอีก 2 ทาน แปลกลับจากภาษาไทยเปน

ภาษาอังกฤษ เพื่อพิจารณาความเหมาสมของขอคําถาม (Translation – Back Translation) (Douglas and Craig, 2007)

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยผูทรงคุณวุฒิ โดยการหาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค 

(Index of Congruence: IOC) ซึ่งคาดัชนีที่ไดมีคามากกวา .50 หลังจากนั้นก็นําแบบสอบถามไปทดลองใชกับกลุมตัวอยาง

ที่ใกลเคียงกันกับกลุมตัวอยางจริงในกรุงเทพฯ จํานวน 40 ตัวอยาง พบวา คาครอนบาคแอลฟามากกวา .70 ขึ้นไป โดยมี

รายละเอียดขององคประกอบและการวัดของแตละตัวแปรดังตารางท่ี 1

ตารางที่ 1: องคประกอบและการวัดของแตละตัวแปร

ตัวแปร องค�ประกอบและการวัด ปรับปรุงจาก

1. ความเครงครัดในหลักการ

ศาสนาอิสลาม

1.1 การยึดมั่นในหลักการศาสนา ประกอบดวย 6 ขอ

คําถาม

1.2 จริยธรรมอันดีงามตามหลักการศาสนา ประกอบดวย

3 ขอคําถาม

1.3 การปฏิบัติตามหลักศาสนา ประกอบดวย 3 ขอคําถาม

Rehman and Shabbir 

(2010) และ Azam et al. 

(2013)

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

H7 (+)

H2 (+) H3 (+) H4 (+)
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ตารางที่ 1: องคประกอบและการวัดของแตละตัวแปร (ตอ)

ตัวแปร องค�ประกอบและการวัด ปรับปรุงจาก

2. เผาพันธุตราสินคา 2.1 ระดับความเหมาะสมกับรูปแบบในการดําเนินชีวิต 

ประกอบดวย 4 ขอคําถาม

2.2 การยอมรับของกลุมอางอิง ประกอบดวย 5 ขอคําถาม

2.3 ตราสินคาที่สามารถพบเห็นไดงายในสังคม ประกอบดวย 

3 ขอคําถาม

2.4 ความทรงจํารวม ประกอบดวย 2 ขอคําถาม

Jurisic and Azevedo 

(2011)

3. ความผูกพันตราสินคา

ตามมโนภาพแหงตน

ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน ประกอบดวย

8 ขอคําถาม

Sprott et al. (2009) และ 

Flynn et al. (2013)

4. ความสัมพันธกับตราสินคา 4.1 ความไววางใจ ประกอบดวย 4 ขอคําถาม

4.2 คํามั่นสัญญา ประกอบดวย 2 ขอคําถาม

4.3 ความพึงพอใจ ประกอบดวย 4 ขอคําถาม

Valta (2013)

5. คุณคาตราสินคา 5.1 การรับรูคุณภาพ ประกอบดวย 4 ขอคําถาม

5.2 การเช่ือมโยงกับตราสินคา ประกอบดวย 4 ขอคําถาม

5.3 ความภักดีตอตราสินคา ประกอบดวย 3 ขอคําถาม

Kim and Hyun (2011) 

และ Buil et al. (2013)

เมื่อทดสอบคาความตรงและคาความเชื่อมั่นผานตามเกณฑมาตรฐาน จึงดําเนินการนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลกับ

กลุมตัวอยางผูบริโภคมุสลิม 400 ตัวอยาง เพ่ือนํามาวิเคราะหขอมูลทางสถิติและทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะหโมเดล

สมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) ซึ่งประกอบดวยการวิเคราะห 2 ขั้นตอน ไดแก การวิเคราะห

โมเดลการวัด (Measurement Model) และโมเดลโครงสราง (Structural Model) (Kline, 2010)

ผลการศึกษา

1. การวิเคราะห�โมเดลการวัด

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เปนการตรวจสอบความเหมาะสม

และถูกตองของโมเดลการวัดดวยการพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบ เพื่อตรวจสอบความผันแปรรวมของตัวบงช้ีทุก

องคประกอบ โดยคาดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน ไค-สแควร (χ2 / df) มีคานอยกวา 5 คาดัชนีวัดระดับความสอดคลอง 

(GFI) มีคามากกวา .90 คาดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ (CFI) มีคามากกวา .90 คาความคลาดเคล่ือนในการ

ประเมินคาพารามิเตอร (RMSEA) มีคาอยูระหวาง 0.05–0.08 และคารากของคาเฉล่ียกําลังสองของความเคล่ือนมาตรฐาน 

(SRMR) มีคานอยกวา .08 เแสดงใหเห็นวา ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันมีความสอดคลองดี นอกจากน้ีแลว

คานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) ของทุกตัวแปรสังเกตไดมีคาสูง (> .50) และมีคา t-value สูง (> 1.96)

ซึ่งพบวา ผลการวิเคราะหองคประกอบยืนยันมีความสอดคลอง และทุกคาผานเกณฑที่กําหนด (Hair et al., 2010;

Kline, 2010)Downlo
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นอกจากนี้ ผู วิจัยไดตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) และคาเฉลี่ย

ความแปรปรวนที่สกัดได (Average Variance Extracted: AVE) ซึ่งเปนคาเฉลี่ยความแปรปรวนของตัวแปรแฝงที่อธิบาย

ไดดวยตัวแปรสังเกตได โดยคาความนาเช่ือมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability) มีคามากกวา 0.60 และ

คาเฉล่ียของการผันแปรท่ีถูกสกัดได (Average Variance Extracted) มีคามากกวา 0.50 แสดงวา ใหเห็นวาตัวแปรแฝง

แตละตัวสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรสังเกตไดอยางเปนเอกภาพดี (Diamantopoulos and Siguaw, 2000; 

Tabachnick and Fidell, 2007) และทําการวิเคราะหคาความเช่ือมั่น (Reliabilty) ดวยการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ

ครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซึ่งมีคามากกวา .70 แสดงใหเห็นวา ขอมูลที่นํามาวิเคราะหมีความนาเชื่อถือ (Zikmund 

et al., 2010) โดยรายละเอียดของผลการวิเคราะหใน 5 องคประกอบ ไดแก ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม

เผาพันธุตราสินคา ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน ความสัมพันธกับตราสินคา และคุณคาตราสินคา สามารถ

สรุปไดดังตารางท่ี 2

ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน คาความเท่ียงตรงและความเช่ือมั่น

ตัวแปร Loading CR AVE α

1. ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม (IR) .82

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

ฉันพยายามหลีกเลี่ยงจากบาปเล็กและบาปใหญ .65

ฉันซื้อผลิตภัณฑที่ถูกตองตามหลักศาสนาเทานั้น .65

ฉันปฏิบัติตามหลักการศาสนาอิสลามในทุกเรื่องของการดําเนินชีวิต

ทั้งในที่ลับและที่แจง

.81

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

ฉันเขาละหมาดญะมะอะหที่มัสยิดเปนประจํา .69

ฉันอานหรือทองอัลกุรอานเปนประจํา .84

ฉันเขารวมกิจกรรมตาง ๆ  ทางศาสนา เชน ฟงการบรรยายศาสนา 

จายซะกาต ฯลฯ เปนประจํา

.71

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

ฉันซื้อสินคาจากรานคาที่เจาของเปนมุสลิมเทานั้น .68

ฉันเชื่อวา ถาฉันซ้ือสินคาจากเจาของหรือผูผลิตที่เปนมุสลิมฉันจะได

รับประโยชนสูงสุดจากเงินที่ฉันไดใชจายไป

.82
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ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน คาความเท่ียงตรงและความเช่ือมั่น (ตอ)

ตัวแปร Loading CR AVE α

2. เผาพันธุตราสินคา (BT) .90

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

ตราฮาลาลเปนสิ่งที่เหมาะสมสําหรับฉัน .84

การใชสินคาที่มีตราฮาลาลใหสิ่งที่ดีกับฉัน .87

ตราฮาลาลเหมาะสมกับภาพลักษณความเปนฉัน .84

ตราฮาลาลมีความเก่ียวของกับวิถีชีวิตของฉัน .86

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

ตราฮาลาลมีสวนชวยสนับสนุนในการดํารงชีวิตของฉัน .85

ตราฮาลาลตอบสนองความตองการของฉันมากกวา การเปนเพียงแค

อาหารเพ่ือการบริโภค

.81

3) การยอมรับของกลุมอางอิง (RGA) .92 .75 .92

ฉันซื้อสินคาที่มีตราฮาลาลเพราะฉันม่ันใจวา เพื่อนของฉันเห็นดวย .84

ฉันภักดีกับสินคาที่มีตราฮาลาลมากเพราะเพ่ือนของฉันก็ใชตราน้ี .94

ฉันซื้อสินคาที่มีตราฮาลาลเหมือนเพื่อนของฉัน .85

ฉันรูสึกเปนพวกเดียวกันกับเพื่อนเพราะเราซ้ือสินคาที่มีตราฮาลาล

เหมือนกัน

.82

4) ตราสินคาที่สามารถพบเห็นไดงายในสังคม (SVB) .76 .61 .75

ฉันรูวา มีมุสลิมจํานวนมากใชสินคาที่มีตราฮาลาล .76

ฉันรูวา ทุกคนรูสึกม่ันใจกับสินคาที่มีตราฮาลาล .79

5) ความทรงจํารวม (CLM) .87 .77 .87

เมื่อเพ่ือนของฉันซ้ือสินคาพวกเขาจะพิจารณาตราฮาลาล .89

เมื่อเพ่ือนของฉันซ้ือสินคาพวกเขาจะเลือกเฉพาะสินคาที่มีตราฮาลาล .86

3. ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน (BESC) .91 .73 .91

ฉันมีความรูสึกผูกพันเปนพิเศษกับตราฮาลาล .68

สวนหนึ่งในการดําเนินชีวิตของฉันถูกกําหนดดวยตราฮาลาล .87

ฉันรูสึกเหมือนกับวา ฉันมีความสัมพันธที่ใกลชิดกับตราฮาลาล .93

ตราฮาลาลท่ีฉันชื่นชอบน้ันมีความเก่ียวพันอยางใกลชิดกับความเปน

ตัวตนของฉัน

.90
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ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน คาความเท่ียงตรงและความเช่ือมั่น (ตอ)

ตัวแปร Loading CR AVE α

4. ความสัมพันธกับตราสินคา (BR) .94

1) ความไววางใจ (TRT) .91 .71 .91

ฉันไววางใจตอตราฮาลาล .86

ตราฮาลาลตรงกับความคาดหวังของฉัน .82

ฉันรูสึกมั่นใจในตราฮาลาล .90

ตราฮาลาลไมเคยทําใหฉันผิดหวัง .80

2) คํามั่นสัญญา (COM) .80 .67 .80

ฉันมีจิตสํานึกความเปนเจาของในตราฮาลาล .76

ฉันใสใจในความสําเร็จของตราฮาลาลในระยะยาว .88

3) ความพึงพอใจ (SAT) .93 .76 .93

ฉันรูสึกยินดีที่ใชตราฮาลาล .85

ฉันรูสึกมีความสุขท่ีใชตราฮาลาล .89

ฉันรูสึกถูกใจท่ีใชตราฮาลาล .89

ฉันรูสึกพึงพอใจท่ีใชตราฮาลาล .89

5. คุณคาตราสินคา (BE) .87

1) การรับรูคุณภาพ (PCQ) .90 .82 .90

ตราฮาลาลส่ือถึงผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูง .91

ตราฮาลาลส่ือถึงผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสมํ่าเสมอ .90

2) การเช่ือมโยงกับตราสินคา (BAS) .88 .71 .88

ฉันสามารถจําแนกตราฮาลาลออกจากตราอ่ืน ๆ  ได .80

ฉันสามารถระลึกถึงสัญลักษณตราฮาลาลไดอยางรวดเร็ว .84

ฉันมีความคุนเคยกับตราฮาลาล .89

3) ความภักดีตอตราสินคา (BLY) .78 .64 .77

ฉันมีความภักดีในตราฮาลาล .86

ตราฮาลาลเปนสิ่งแรกที่ฉันเลือก .73
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ผลการวิเคราะหความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอง (Convergence Validity) และวิเคราะหคาความเช่ือมั่น (Reliability) 

พบวา คานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) มีคาตํ่าสุดเทากับ .65 และคาสูงสุดเทากับ .94 ในสวนของคาสัมประสิทธิ์

แอลฟาดวยวิธีครอนบาค พบวา มีคาตํ่าสุดเทากับ .71 และคาสูงสุดเทากับ .93 สําหรับผลการวิเคราะหความเช่ือมั่นรวม 

(Composite Reliability: CR) ของตัวแปรแฝง และคาเฉล่ียความแปรปรวนที่สกัดได (Average Variance Extracted: AVE) 

พบวา ความเช่ือมั่นรวมของตัวแปรแฝง (CR) มีคาตํ่าสุดเทากับ .72 และคาสูงสุดเทากับ .93 สวนคาเฉลี่ยความแปรปรวน

ที่สกัดได (AVE) มีคาตํ่าสุดเทากับ .51 และคาสูงสุดเทากับ .82 แสดงใหเห็นวา ตัวแปรแฝง แตละตัวสามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของตัวแปรสังเกตไดอยางเปนเอกภาพดี เครื่องมือการวัดมีความเท่ียงตรงและความเช่ือมั่นสูง

2. การวิเคราะห�โมเดลโครงสร�าง

ผูวิจัยไดนําเสนอโมเดลปจจัยขับเคลื่อนคุณคาตราฮาลาล จากผลการวิเคราะหโมเดลโครงสราง ตามภาพท่ี 2

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

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

ภาพที่ 2: โมเดลปจจัยขับเคลื่อนคุณคาตราฮาลาล

เม่ือพิจารณาคาดัชนีความกลมกลืนของโมเดล พบวา โมเดลปจจัยขับเคลื่อนคุณคาตราฮาลาลมีความสอดคลอง

กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ คาดัชนีความสอดคลองทั้ง 5 ผานเกณฑการยอมรับ โดยคาดัชนี χ2 / df = 3.106, GFI = .906, 

CFI = .944, RMSEA = .073 และ SRMR = .079 ซึ่งคาเบตา (β) ลักษณะความสัมพันธของโมเดลแสดงดังตารางท่ี 3

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

.68***

.72***

2

2 2

2 .47***
.14*
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ตารางที่ 3: คาเบตา (β) ลักษณะความสัมพันธของโมเดลขับเคล่ือนคุณคาตราฮาลาล

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

การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางพบลักษณะความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงทฤษฎี ดังนี้ ความเครงครัดใน

หลักการศาสนาอิสลาม (IR) มีอิทธิพลตอเผาพันธุตราสินคา (BT) (β = .77, P < .001) ความเครงครัดในหลักการศาสนา

อิสลาม (IR) มีอิทธิพลตอความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน (BESC) (β = .72, P < .001) ความผูกพันตราสินคา

ตามมโนภาพแหงตน (BESC) มีอิทธิพลตอความสัมพันธกับตราสินคา (BR) (β = .47, P < .001) ความผูกพันตราสินคาตาม

มโนภาพแหงตน (BESC) มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา (BE) (β = .14, P < .05) เผาพันธุตราสินคา (BT) มีอิทธิพลตอ

ความสัมพันธกับตราสินคา (BR) (β = .42, P < .001) เผาพันธุตราสินคา (BT) มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา (BE) (β = .16, 

P < .01) และความสัมพันธกับตราสินคา (BR) มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา (BE) (β = .68, P < .001) ซึ่งทั้งหมดเปนไปตาม

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว

เมื่อพิจารณาคาความแปรปรวน (R2) พบวา โมเดลปจจัยขับเคล่ือนคุณคาตราฮาลาลสามารถอธิบายเผาพันธุตราสินคา 

ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน ความสัมพันธกับตราสินคา และคุณคาตราสินคา ไดรอยละ 59, 51, 61 และ 83 

ตามลําดับ

ดังนั้นจึงสรุปปจจัยขับเคล่ือนคุณคาตราฮาลาลไดวา ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามมีอิทธิพลโดยตรงตอ

เผาพันธุตราสินคาและความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน เผาพันธุตราสินคาและความผูกพันตราสินคา ตามมโนภาพ

แหงตนมีอิทธิพลทางตรงและทางออมตอคุณคาสินคาโดยผานความสัมพันธกับตราสินคา
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15คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 39 ฉบับที่ 151 กรกฎาคม - กันยายน 2559

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย

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

ผลการวิจัยนี้พบวา ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามมีอิทธิพลตอเผาพันธุตราสินคา ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน

การวิจัยที่ 1 ไดตั้งไว ถึงแมวา จากการทบทวนวรรณกรรมยังไมพบงานวิจัยเชิงประจักษที่ศึกษาในประเด็นนี้มากอน แตผล

จากงานวิจัยนี้ไดสอดคลองกับแนวคิดจากการศึกษาตาง ๆ  ซึ่งไดระบุไว กลุมเผาพันธุจะแสดงออกเชิงสัญลักษณและมีวัฒนธรรม

เผา ความเชื่อ และการแบงปนผานทางพิธีกรรม เพ่ือแสดงใหเห็นถึงความผูกพันของสมาชิก (Cova and Cova, 2002)

ซึ่งสิ่งตาง ๆ  เหลานี้สามารถเกิดมาจากความเครงครัดในหลักการศาสนา สอดคลองกับ Muniz and Schau (2005) ที่ระบุวา 

ชมุชนท่ีเก่ียวของกับตราสินคาเปนประสบการณของกลุมผูบริโภคท่ีมคีวามเก่ียวโยงกับศาสนา การสรางตราสินคาใหเปรียบเสมือน

กับศาสนา และการสรางความเช่ือศรัทธาท่ีมีตอตราสินคาใหกับกลุมผู บริโภค ซึ่งชุมชนท่ีเกี่ยวกับตราสินคาหรือเผาพันธุ 

ตราสินคาเปนการแสดงออกถึงตัวตนของผูบริโภคตอคนอ่ืน ๆ  ในกลุม ผานเครื่องหมายหรือสัญลักษณและพิธีกรรมที่เชื่อมโยง

ไปยังตราสินคา ซึ่งแนวคิดดังกลาวสามารถยืนยันไดเปนอยางดีวา ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามมีอิทธิพลตอเผาพันธุ

ตราสินคานั่นเอง

นอกจากนี้แลวยังพบอีกวา ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามมีอิทธิพลตอความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพ

แหงตน ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 2 ไดตั้งไว โดยผลการวิจัยเปนไปในทิศทางเดียวกันกับ Khamwon et al. (2016) 

พบวา ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามมีอิทธิพลตอความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภค

มุสลิมที่บริโภคสินคาที่มีตราฮาลาล สามารถบงบอกความเปนตัวตนหรือความเปนมุสลิมที่มีความเครงครัดในหลักการศาสนา

อิสลาม

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

ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนมีอิทธิพลตอความสัมพันธกับตราสินคา ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน

การวิจัยที่ 3 ไดตั้งไว ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคมุสลิมมีความสัมพันธอยางมากกับตราฮาลาล เพราะตราฮาลาลสามารถบงบอก

ความเปนตัวตนของผูบริโภคมุสลิมไดเปนอยางดี (Hassan, 2011) ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ Flynn et al. 

(2013) พบวา ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนมีความสัมพันธกับความผูกพันของลูกคา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน

กับงานวิจัยของ Hollebeek (2011a) ที่ระบุไววา ความผูกพันกับตราสินคาของลูกคามีอิทธิพลตอความสัมพันธกับตราสินคา 

และ Khamwon et al. (2014) พบวา ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนมีอิทธิพลตอความสัมพันธกับตราสินคา

นอกจากนี้ งานวิจัยนี้ยังเปนไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 4 ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนมีอิทธิพลตอ

คุณคาตราสินคา ดวยหลักการศาสนาอิสลามท่ีมุสลิมตองบริโภคอาหารท่ีฮาลาลเทานั้น ทําใหผูบริโภคมุสลิมมีความเปนตัวตน

ที่ผูกพันกับตราฮาลาล สอดคลองกับงานวิจัยของ Goldsmith et al. (2012) ที่ศึกษาวัตถุนิยม ความผูกพันตราสินคา 

สถานภาพของการบริโภค และพฤติกรรมการแตงกาย ซึ่งพบวา ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตนมีอิทธิพลทางตรง

ความภักดีตอตราสินคา และงานวิจัยของ Khamwon et al. (2016) พบวา ความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพแหงตน

มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา ดังนั้นในการพัฒนาคุณคาตราฮาลาลควรใหความสําคัญกับความผูกพันตราสินคาตามมโนภาพ
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16 วารสารบริหารธุรกิจ

การศึกษาป�จจัยขับเคลื่อนคุณค�าตราฮาลาล

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

เผาพันธุตราสินคามีอิทธิพลตอความสัมพันธกับตราสินคา ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 5 สอดคลองกับงานวิจัย

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

(2013) พบวา เผาพันธุตราสินคามีผลตอความสัมพันธกับตราสินคา นอกจากน้ี ยังเปนไปตามสมมติฐานวิจัยที่ 6 พบวา

เผาพันธุตราสินคามีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ McAlexander et al. (2013) และ Tsiotsou 

(2013) โดย Taut and Sierra (2014) ไดใหเหตุผลวา เผาพันธุตราสินคามีเปาหมายหรือวัตถุประสงคสําคัญเพ่ือที่จะแผขยาย

การสรางอารมณความรูสึกที่มีตอตราสินคาและรักษากลุมเผาพันธุไว ซึ่งเปนอีกเหตุผลหนึ่งที่สนับสนุนวา คุณคาตราสินคา

สามารถเกิดข้ึนจากการสรางเผาพันธุตราสินคา

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

ความสัมพันธกับตราสินคามีอิทธิพลโดยตรงตอคุณคาตราสินคา ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ 7 ที่ไดตั้งไว สอดคลอง

กับงานวิจัยของ Valta (2013) ที่ระบุวา ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา และ Abdul-

Rahman and Kamarulzaman (2012) ซึ่งพบวา ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับความภักดีของลูกคา

นอกจากน้ี ผลงานวิจัยยังสอดคลองกับการศึกษาของนักวิชาการทางการตลาดอีกหลายทาน อาทิเชน Huber et al. (2010) 

พบวา สาเหตุสําคัญที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อซํ้าคือ ความสัมพันธกับตราสินคา Liu et al. (2011) ระบุวา ความสัมพันธ

กับตราสินคาชวยลดอุปสรรคในการเปล่ียนไปใชตราสินคาอื่นและเพิ่มความภักดีของลูกคา Xie and Heung (2012) พบวา 

ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือในอนาคต Lee and Kang (2013) ระบุไววา ความสัมพันธ

กับตราสินคามีอิทธิพลกับความภักดีตอตราสินคา Morgan-Thamas and Veloutsou (2013) พบวา ความสัมพันธกับ

ตราสินคาจะชวยสรางความพึงพอใจและสงผลตอพฤติกรรมความต้ังใจซื้อ และ Marquardt (2013) พบวา ความสัมพันธกับ

ตราสินคามีอิทธิพลกับคุณคาตราสินคา

บทสรุป
ผลงานวิจัยชิ้นนี้แสดงใหเห็นวา ความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม เผาพันธุตราสินคา ความผูกพันตราสินคา

ตามมโนภาพแหงตน และความสัมพันธกับตราสินคา เปนปจจัยขับเคล่ือนท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาตราฮาลาล ซึ่งผลการวิจัยสามารถ

ชวยเพิ่มพูนความรูใหกับแวดวงวิชาการทางการตลาดและการสรางตราสินคา โดยเฉพาะอยางยิ่งในบริบทของการตลาดอิสลาม 

งานวิจัยชิ้นนี้ถือวาเปนหนึ่งในงานวิจัยบุกเบิกในการศึกษาและสรางความเขาใจในเรื่องตาง ๆ  เหลานี้ ตัวอยางเชน ความเครงครัด

ในหลักการศาสนาอิสลามน้ันมีอิทธิพลตอกระบวนการสรางคุณคาตราสินคาในบริบทของตราฮาลาล ซึ่งงานวิจัยที่ผานมา

มีการศึกษาความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลามกับผลที่เกิดขึ้นกับคุณคา ตราฮาลาลอยู คอนขางจํากัด สวนใหญจะ

มุงเนนการศึกษาในเรื่องของการบริโภคสื่อและการตัดสินใจซื้อสินคา (Run et al., 2010; Abedin and Brettel, 2011; 

Alam et al., 2011) ทั้งที่ประชากรมุสลิมเปนประชากรกลุมใหญของโลก

นอกจากน้ี ยังสามารถนําผลการวิจัยไปประยุกตใชกับองคกรธุรกิจเอกชนท่ีเกี่ยวของกับตราฮาลาล ไมวาจะเปนธุรกิจ

อาหารฮาลาล ธุรกิจทองเที่ยวเชิงฮาลาล ธุรกิจเวชสําอางฮาลาล และธุรกิจการเงินฮาลาล ตัวอยางเชน ธุรกิจฮาลาลเหลานี้

ควรใหความสําคัญกับปจจัยทางดานความเครงครัดในหลักการศาสนาอิสลาม ซึ่งในเชิงการตลาด ควรทําใหผูบริโภคมุสลิม

เกิดความรูสึกภาคภูมิใจในการยึดมั่นในหลักการศาสนาอิสลามของพวกเขา เชน การสนับสนุนกิจกรรม ตาง ๆ  ทางดานศาสนา

ของมุสลิม อาทิ การรวมสนับสนุนและสงเสริมการประกอบพิธีฮัจย การถือศีลอดในเดือนรอมฎอน งานเมาลิดประจําปDownlo
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งานมหกรรมแสดงสินคาฮาลาล เปนตน ซึ่งจะทําใหผูบริโภคมุสลิมเกิดความไววางใจตอตราฮาลาลน้ัน ๆ  วา เปนตราที่ถูกตอง

ตามหลักการศาสนาอิสลาม เกิดการรับรูถึงคุณภาพของสินคาและการบริการ สรางความพึงพอใจอันนําไปสูการซื้อและซื้อซํ้า

อยางตอเนื่อง นอกจากน้ี ยังสามารถสรางความเปนตัวตนใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคมุสลิม และยังเปนการรวมกลุมในการสราง

เผาพันธุผู บริโภคท่ีมีตอตราฮาลาลไดเปนอยางดีดวยเชนกัน สิ่งตาง ๆ  เหลานี้สามารถนํามาใชเปนแนวทางในการกําหนด

กลยุทธทางการตลาดตราฮาลาลท่ีเหมาะสมสําหรับผูบริโภคมุสลิม
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