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งานวิจัยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อ ทัศนคติ และปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้ออาหารฮาลาล ของผูบริโภคเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย สํารวจโดยใชแบบสอบถามกับผูบริโภค
จํานวน 500 คน โดยสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง เพ่ือนําผลการวิเคราะหไปใชเปนแนวทางกําหนดกลยุทธทาง
การตลาดสําหรับการสงออกเครื่องดื่มฮาลาล ผลการวิจัยสามารถแบงผูบริโภคเปน 2 กลุม ไดแก กลุมเปาหมาย
หลัก และกลุมเปาหมายรอง โดยผูบริโภคกลุมเปาหมายหลกัสวนใหญเปนผูหญิง อายุ 23–40 ป แตงงาน มีบุตร 
รายไดสูง และรักสุขภาพ ซื้อเครื่องดื่ม 1-2 ช้ินตอครั้ง อยางนอยสัปดาหละครั้ง คาใชจายในการซื้อ 60,000-
90,000 รูเปยหตอครั้ง นิยมซื้อเครื่องดื่มจากไฮเปอรมารเก็ต เหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อ คือรสชาติท่ีด ีสวน
ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากท่ีสุดคือปจจัยดานราคา สําหรับการเปรียบเทียบ
ทัศนคติของผูบริโภคตอเครื่องดื่มฮาลาลท่ีผลิตจากอินโดนีเซีย มาเลเซีย และไทย พบวาผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอ
เครื่องดื่มจากไทยในดานรูปแบบผลิตภัณฑท่ีสวยงาม ดึงดูดผูบริโภค บรรจุภัณฑเปนพรีเมียมมากกวาอินโดนีเซีย 
แตเครื่องดื่มท่ีผลิตในประเทศอินโดนีเซียมีรสชาติดีกวาไทย และมาเลเซีย สวนทัศนคติตอความนาเช่ือถือของ
สัญลักษณฮาลาลน้ัน พบวาผูบริโภคใหความเช่ือถือสัญลักษณฮาลาลของอินโดนีเซียมากกวามาเลเซีย และไทย
ตามลําดับ  

 
ผูบริโภคกลุมเปาหมายรองเปนกลุมวัยรุน มีลักษณะเดนคือชอบเขาสังคม เปดรับสิ่งใหม โสด และมี

รายไดนอย ซื้อเครื่องดื่ม 1-2 ช้ินตอครั้ง อยางนอยสัปดาหละครั้ง คาใชจายในการซื้อไมเกิน 30,000 รูเปยห     
ตอครั้ง นิยมซื้อเครื่องดื่มจากรานสะดวกซื้อ เหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อ คือรสชาติท่ีด ีสวนปจจัยทางการตลาดท่ี
มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ ปจจัยดานราคา และชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ สําหรับการ
เปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคตอเครื่องดื่มฮาลาลจากอินโดนีเซีย มาเลเซีย และไทย ผูบริโภคเห็นวารสชาติ
เครื่องดื่มของอินโดนีเซีย ดีกวาไทย และมาเลเซีย สวนทัศนคติตอความนาเช่ือถือของสัญลักษณฮาลาล พบวา
ผูบริโภคเช่ือถือสัญลักษณฮาลาลของอินโดนีเซียมากกวามาเลเซีย และไทย ตามลําดับ แตผูบริโภคมีทัศนคติท่ีไม
แตกตางกันของท้ัง 3 ประเทศ ในเรื่องการใชเทคโนโลยี ความสดใหมของผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ และราคา 
นอกจากน้ีผลการวิเคราะหความถดถอยโลจิสติกแบบทวิ เพ่ือหาอิทธิพลของปจจัยทางการตลาดตอความตั้งใจใน
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มนําเขาซ้ํา พบวา การโฆษณามีอิทธิพลตอโอกาสในการซื้อซ้ําของผูบริโภค ดังน้ันกลยุทธ
ทางการตลาดสําหรับกลุมเปาหมายหลักควรเนนตลาดเฉพาะกลุม ไดแก กลุมผูรักสุขภาพ มีรายไดสูง ผลิตภัณฑ
เปนเครื่องดื่มพรีเมียม เนนความสดใหม และมีบรรจุภัณฑท่ีดึงดูดใจ สําหรับกลุมเปาหมายรองเนนท่ีตลาดมวลชน
ขนาดใหญ ตอบสนองกลุมผูบริโภควัยรุนท่ีเปดรับสิ่งใหมๆ ผลิตภัณฑแปลกใหม และราคาอยูในระดับราคาตลาด 
กลยุทธดังกลาวสามารถชวยในการตัดสินใจของผูประกอบการไทย ในการสงออกผลิตภัณฑเครื่องดื่มไปยัง เมือง
สุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย 
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The purpose of research was to study consumption behavior, attitude and marketing 
factors affecting purchasing decision for halal food of consumers in Surabaya, Indonesia. The 
questionnaire survey was conducted with 500 respondents using purposive sampling 
methodology. The results revealed that two consumer segments could be identified as major 
and minor targets. The major target consumer were health-concerned female, aging 23-40 years 
old, married with children and obtained high income. They typically purchased at the 
hypermarket, 1-2 pieces per transaction at least once a week and spent around 60,000-90,000 
Rupiah. The good taste of halal beverage was a major reason for purchasing. Regarding the 
marketing mix, price of product was the most critical factor for purchase decision when asking 
about the attitudes toward the quality attributes of halal beverages from Indonesia, Malaysia 
and Thailand, target consumers agreed that Thai halal beverage was preferable in terms of 
beautiful apperance and premium packaging. However, the taste of Indonesian beverage was 
more favorable than those from Thailand and Malaysia. In addition, Indonesian beverages 
obtained more reliable on halal lable than Malaysian and Thai beverages, respectively.  

 
The minor target consumers were single teenagers. They typically were socialized, 

innovative and having lower income. They usually purchased from convenience stores, 1-2 
pieces per transaction at least once a week and spent less than 30,000 Rupiah. The good taste 
of product was a major reason for purchasing. Regarding the marketing mix, price and channel 
of distribution were the most critical factor for purchasing decision. It was found that there was 
no significant difference among three countries in terms of technology, product freshness 
premium packaging and reasonable price of product. Finally, binary logistic regression analysis 
indicated that advertising affected most to re-purchasing intention. In conclusion, The niche 
marketing strategy should be developed for major target consumers, for example, functional 
beverages with attractive packaging. In addition, the mass marketing strategy should be 
formulated for minor target consumers, for example, differentiated beverages with market price. 
As a result, the research should be able to support Thai entrepreneurs for export halal food to 
Surabaya, Indonesia.  
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มาเลเซีย) 
 

14 
4 ผลของการตรวจสอบความนาเชื่อถือของแบบสอบถามในรูปแบบสเกล  42 
5 ขอมูลทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 43 
6 ขอมูลอายุเฉลี่ย และจํานวนสมาชิกในครอบครัวเฉลี่ย ของผูตอบแบบสอบถาม 44 
7 ระดับความเห็นตอวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเมืองสุราบายา ประเทศ

อินโดนีเซีย 
 

45 
8 เหตุผลสําคัญในการเลือกสถานท่ีจําหนายสินคา 48 
9 พฤติกรรมการเลือกซ้ือและการบริโภคอาหารฮาลาลนําเขาสําหรับกลุมผูบริโภคท่ี

ซ้ือซํ้า 
 

49 
10 พฤติกรรมการเลือกซ้ือและการบริโภคอาหารฮาลาลนําเขาสําหรับกลุมผูบริโภคท่ี

ไมซ้ือซํ้า 
 

50 
11 ปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปประเภทฮาลาล 51 
12 ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปประเภท   

ฮาลาล 
 

52 
13 ปจจัยยอยดานราคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปประเภทฮาลาล 52 
14 ปจจัยยอยดานชองทางการจัดจําหนายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารแปร

รูปประเภทฮาลาล 
 

53 
15 ปจจัยยอยดานการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารแปร

รูปประเภทฮาลาล 
 

53 
16 ทัศนคติของผูบริโภคตอคุณลักษณะผลิตภัณฑท่ีผลิตในประเทศอินโดนีเซีย 

มาเลเซีย และไทย 
 

54 
17 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับประสบการณในการซ้ือบะหม่ีก่ึง

สําเร็จรูป 
 

56 
18 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพกับปริมาณการซ้ือบะหม่ีก่ึง

สําเร็จรูป 
 

56 
19 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับปริมาณการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป 56 
20 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับปริมาณการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป 57 
21 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดกับปริมาณการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป 57 



(3) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
   
ตารางท่ี  หนา 

   
22 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพกับปริมาณการซ้ืออาหารกระปอง  58 
23 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับความถ่ีในการซ้ืออาหารกระปอง  58 
24 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับความถ่ีในการซ้ืออาหารกระปอง  58 
25 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดกับความถ่ีในการซ้ืออาหารกระปอง  59 
26 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดกับปริมาณการซ้ืออาหารกระปอง 59 
27 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางท่ีพักอาศัยกับความถ่ีในการซ้ืออาหาร

กระปอง 
 

59 
28 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางท่ีพักอาศัยกับประสบการณในการซ้ือไสกรอก  

(Meat sticks) 
 

60 
29 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับปริมาณการซ้ือปลาแผน 60 
30 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางศาสนากับประสบการณในการซ้ือปลาแผน 61 
31 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับประสบการณในการซ้ือผลไมอบแหง 61 
32 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดกับปริมาณการซ้ือผลไมอบแหง 62 
33 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการท่ีครอบครัวมีเด็กกับประสบการณในการ

ซ้ือผลไมอบแหง 
 

62 
34 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับปริมาณการซ้ือถ่ัว 63 
35 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับความถ่ีในการซ้ือถ่ัว 63 
36 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับประสบการณในการซ้ือนมและนมถ่ัว

เหลือง 
 

64 
37 จํานวนผูมีโอกาสซ้ือซํ้าของอาหารฮาลาลนําเขา 65 
38 ผลการทดสอบทางสถิติของการวิเคราะหองคประกอบ  66 
39 ผลการจัดกลุมผูบริโภคตามวิถีการดําเนินชีวิตโดยวิธีวิเคราะหองคประกอบ และ

ระดับความเห็นของวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือซํ้าในผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม 

 
 

66 
40 ผลการจัดกลุมผูบริโภคเปาหมายท่ีซ้ือซํ้าผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดวยขอมูลทาง

ประชากรศาสตรและวิถีการดําเนินชีวิต 
 

68 
41 ปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารฮาลาลประเภทเครื่องดื่ม

ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
 

71 
42 ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารฮาลาลประเภท

เครื่องดื่มของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
 

71 
43 ปจจัยยอยดานราคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารฮาลาลประเภทเครื่องดื่ม

ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
 

72 



(4) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
   
ตารางท่ี  หนา 

   
44 ปจจัยยอยดานชองทางการจัดจําหนายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหาร     

ฮาลาลประเภทเครื่องดื่มของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
 

72 
45 ปจจัยยอยดานการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารฮา

ลาล ประเภทเครื่องดื่มของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
 

73 
46 พฤติกรรมการเลือกซ้ือและการบริโภคอาหารฮาลาลนําเขาประเภทเครื่องดื่มของ

ผูบริโภคกลุมเปาหมายหลักและเปาหมายรอง 
 

74 
47 ทัศนคติของผูบริโภคเปาหมายหลัก ตอคุณลักษณะผลิตภัณฑ ท่ีผลิตในประเทศ

อินโดนีเซีย มาเลเซีย และไทย 
 

76 
48 ทัศนคติของผูบริโภคเปาหมายรอง ตอคุณลักษณะผลิตภัณฑ ท่ีผลิตในประเทศ

อินโดนีเซีย มาเลเซีย และไทย 
 

77 
49 อิทธิพลของปจจัยยอยดานผลิตภัณฑตอการซ้ือซํ้าเครื่องดื่มนําเขา  78 
50 เปอรเซ็นตการทํานายความถูกตองของสมการ Logistic regression สําหรับ

ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑ 
 

79 
51 อิทธิพลของปจจัยยอยดานการสื่อสารทางการตลาดตอการซ้ือซํ้าเครื่องดื่มนําเขา  80 
52 เปอรเซ็นตการทํานายความถูกตองของสมการ Logistic regression สําหรับ

ปจจัยยอยดานการสื่อสารทางการตลาด 
 

80 
 
 
  



(5) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
   
ตารางผนวกท่ี  หนา 

   
ข1 เปรียบเทียบความสัมพันธของเพศกับประสบการณในการซ้ือบะหม่ีก่ึง

สําเร็จรูป 
 

120 
ข2 เปรียบเทียบความสัมพันธของสถานภาพกับปริมาณการซ้ือบะหม่ีก่ึง

สําเร็จรูป 
 

120 
ข3 เปรียบเทียบความสัมพันธของอายุกับปริมาณการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป  121 
ข4 เปรียบเทียบความสัมพันธของอาชีพกับปริมาณการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป  121 
ข5 เปรียบเทียบความสัมพันธของรายไดกับปริมาณการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป  122 
ข6 เปรียบเทียบความสัมพันธของสถานภาพกับปริมาณการซ้ืออาหารกระปอง  122 
ข7 เปรียบเทียบความสัมพันธของอายุกับความถ่ีในการซ้ืออาหารกระปอง  123 
ข8 เปรียบเทียบความสัมพันธของอาชีพกับความถ่ีในการซ้ืออาหารกระปอง  123 
ข9 เปรียบเทียบความสัมพันธของอาชีพกับความถ่ีในการซ้ืออาหารกระปอง  124 
ข10 เปรียบเทียบความสัมพันธของรายไดกับปริมาณการซ้ืออาหารกระปอง  124 
ข11 เปรียบเทียบความสัมพันธของท่ีพักอาศัยกับความถ่ีในการซ้ืออาหาร

กระปอง 
 

125 
ข12 เปรียบเทียบความสัมพันธของท่ีพักอาศัยกับประสบการณในการซ้ือไสกรอก  125 
ข13 เปรียบเทียบความสัมพันธของเพศกับปริมาณการซ้ือปลาแผน 126 
ข14 เปรียบเทียบความสัมพันธของศาสนากับประสบการณในการซ้ือปลาแผน 126 
ข15 เปรียบเทียบความสัมพันธของเพศกับประสบการณในการซ้ือผลไมอบแหง  127 
ข16 เปรียบเทียบความสัมพันธของรายไดกับปริมาณการซ้ือผลไมอบแหง 127 
ข17 เปรียบเทียบความสัมพันธของการท่ีครอบครัวมีเด็กกับประสบการณในการ

ซ้ือผลไมอบแหง 
 

128 
ข18 เปรียบเทียบความสัมพันธของเพศกับปริมาณการซ้ือถ่ัว 128 
ข19 เปรียบเทียบความสัมพันธของอายุกับความถ่ีในการซ้ือถ่ัว 129 
ข20 เปรียบเทียบความสัมพันธของเพศกับประสบการณในการซ้ือนมและนมถ่ัว

เหลือง 
 

129 
ข21 อิทธิพลของปจจัยยอยดานราคาตอการซ้ือซํ้าเครื่องดื่มนําเขา  130 
ข22 อิทธิพลของปจจัยยอยดานชองทางการจัดจําหนายตอการซ้ือซํ้าเครื่องดื่ม

นําเขา 
 

130 

  



(6) 

สารบัญภาพ 
   

ภาพท่ี  หนา 
   

1 จํานวนประชากรโลกท่ีเปนมุสลิมและไมใชมุสลิม (พันลานคน) 2 

2 อัตราการเติบโตของประชากรโลกท่ีเปนมุสลิมและไมใชมุสลิม (รอยละ) 2 
3 เครื่องหมายฮาลาลของประเทศไทยท่ีผานการรับรองมาตรฐาน  10 
4 เครื่องหมายฮาลาลของประเทศอินโดนีเซียท่ีผานการรับรองมาตรฐาน  11 
5 ตลาดสงออกสินคาอาหารของไทยในกลุมประเทศอาเซียนป 2554 19 
6 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของ

ผูบริโภค 
20 

7 การเก็บขอมูลผูบริโภคในบริเวณหางสรรพสินคา เมืองสุราบายา ประเทศ
อินโดนีเซีย 

 
37 

8 การเก็บขอมูลผูบริโภคในบริเวณสวนธารณะ เมืองสุราบายา ประเทศ
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การศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคอาหารไทยแปรรูปประเภทฮาลาล 
ในเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย 

 
The Study of Consumer Behavior and Attitude toward Thai-Halal 

Processed Food in Surabaya, Indonesia 
 

คํานํา 
 

ในป 2563 มีการประเมินวาประชากรโลกจะเพ่ิมข้ึนเปน 7.7 พันลานคน ในจํานวนนี้มี
ประชากรมุสลิมคิดเปนรอยละ 24.9 หรือประมาณ 1.9 พันลานคน และคาดวาในป 2573 จะเพ่ิมข้ึน
เปน 2.2 พันลานคน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 26.4 ของประชากรโลก (ภาพท่ี 1) โดยประชากรท่ีนับถือ
ศาสนาอิสลาม มีอัตราการเพ่ิมข้ึนเฉลี่ยรอยละ 1.7 ตอป อัตราการเพ่ิมดังกลาวจะลดลงประมาณรอย
ละ 1.4 ในชวงป 2563-2573 แตยังคงมีอัตราการขยายตัวสูงกวาอัตราการเพ่ิมของประชากรท่ีไมไดนับ
ถือศาสนาอิสลาม ซ่ึงปจจุบันประชากรท่ีไมไดนับถือศาสนาอิสลามมีอัตราการเพ่ิมข้ึนรอยละ  0.9 ตอป 
และคาดวาจะลดลงเหลือรอยละ 0.6 ตอป ในชวงเวลาดังกลาว จะเห็นไดวาขนาดประชากรท่ีนับถือ
ศาสนาอิสลามมีขนาดใหญมาก คิดเปน 1 ใน 4 ของประชากรโลก (ภาพท่ี 2) และหากรวมถึง
ประชากรท่ีไมไดนับถือศาสนาอิสลาม แตมีความเชื่อม่ันในความสะอาด ปลอดภัย และคุณภาพของ
อาหารท่ีเปนไปตามบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม ท่ีเรียกวา อาหารฮาลาล นาจะมีมูลคามากกวา 1 ใน 
3 ของตลาดอาหารโลก หากพิจารณาการกระจายตัวของประชากรท่ีนับถือศาสนาอิสลามตามภูมิภาค
ตางๆ พบวา ประเทศท่ีมีประชากรมุสลิมมากท่ีสุด ไดแก อินเดีย รองลงมาคืออินโดนีเซีย ปากีสถาน 
บังคลาเทศ และจีน ตามลําดับ โดยประเทศอินโดนีเซีย เปนหนึ่งในประเทศท่ีนาสนใจสําหรับตลาด
อาหารฮาลาล เนื่องจากเปนประเทศท่ีมีขนาดใหญ มีอัตราการเติบโตของ GDP อยูในระดับสูง และ
ตัวเลขประชากรมุสลิมมากกวา 200 ลานคน (ตารางท่ี 1) ทําใหอินโดนีเซียเปนตลาดสงออกอาหาร  
ฮาลาลท่ีนาสนใจในกลุมอาเซียน (ศูนยอัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร สถาบันอาหาร , 2556)  

 
ปจจุบันตลาดอาหารฮาลาลเปนตลาดเฉพาะท่ีมีศักยภาพในการขยายตัวสูง เนื่องจากในป 

2556 ประชากรมุสลิมท่ัวโลก มีจํานวนประมาณ 1,676.43 ลานคน คิดเปนรอยละ 23.69 ของ
ประชากรโลก มีอัตราการเติบโตรอยละ 1.84 (กรมสงเสริมการคาระหวางประเทศ, 2557) ในชวง
หลายปท่ีผานมาสถานการณตลาดอาหารฮาลาลโลกมีแนวโนมเติบโตเพ่ิมข้ึนรอยละ 7.4 ตอป สูงกวา
อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมอาหารโดยรวมท่ีไมใชฮาลาล สําหรับตลาดอาหารฮาลาลท่ีมีขนาด
ใหญท่ีสุด อยูในกลุมประเทศทวีปเอเชีย โดยมีมูลคาตลาดประมาณ 657 พันลานเหรียญสหรัฐฯ คิด
เปนรอยละ 67.4 ของมูลคาตลาดอาหารฮาลาลโลก (สถาบันอาหาร, 2556) สําหรับประเทศไทยมีสวน
แบงการตลาดสินคาอาหารฮาลาลรอยละ 4.37 เปนลําดับท่ี 6 ของโลก มูลคาการสงออกคิดเปนรอยละ 
21 ของมูลคาการสงออกสินคาอาหารของไทย การสงออกสินคาอาหารของไทยไปยังกลุมประเทศ
มุสลิมในป 2557 (ม.ค.-มี.ค.) มีมูลคา 1,260.64 ลานเหรียญสหรัฐฯ ขยายตัวลดลงรอยละ 8.24 โดยมี
มูลคาการสงออกไปประเทศอินโดนีเซียมากท่ีสุด (กรมสงเสริมการคาระหวางประเทศ, 2557) 
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รองลงมาคือ มาเลเซีย ฟลิปปนส สิงคโปร และบรูไน ตามลําดับ คิดเปนรอยละ 53 ของการสงสินคา
อาหารของไทยไปยังกลุมประเทศอาเซียน (ศูนยอัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร สถาบันอาหาร , 
2556) สําหรับการศึกษาวิจัยความตองการ พฤติกรรมและทัศนคติของกลุมผูบริโภคชาวมุสลิมเปนสิ่ง
สําคัญตอการสงออกอาหารสําเร็จรูปประเภทฮาลาลของประเทศไทย เพ่ือเปนฐานขอมูลท่ีสําคัญ
สําหรับการวางแผนนโยบายและกลยุทธดานการตลาด ในการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค และไดรับการยอมรับจากผูบริโภค โดยเริ่มจากกลุมผูบริโภคในประเทศ
อินโดนีเซีย เพ่ือขยายผลสูการวิจัยในลักษณะดังกลาวในกลุมผูบริโภคอาหารฮาลาล ในประเทศอ่ืน เชน 
ประเทศในกลุมเศรษฐกิจอาเซียน ตะวันออกกลาง เอเชียใต และแอฟริกา  

 

 
ภาพท่ี 1  จํานวนประชากรโลกท่ีเปนมุสลิมและไมใชมุสลิม (พันลานคน) 
 
ท่ีมา: ศูนยอัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร สถาบันอาหาร (2556) 
 

 
ภาพท่ี 2  อัตราการเติบโตของประชากรโลกท่ีเปนมุสลิมและไมใชมุสลิม (รอยละ) 
 
ท่ีมา: ศูนยอัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร สถาบันอาหาร (2556) 
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ตารางท่ี 1  ขอมูลจํานวนประชากรและอัตราการเติบโตของ GDP ของกลุมประเทศมุสลิม 
 

ประเทศ 
สัดสวนประชากรมุสลิม  

(%) 
จํานวนประชากรมุสลิม 

(ลานคน) 
GDP Growth rate 

(%) 
1. อินเดีย 20 255.30 5.60 
2. อินโดนีเซีย 88 218.68 5.20 
3. ปากีสถาน 96.3 183.64 3.25 
4. บังคลาเทศ 90.4 154.91 6.11 
5. จีน 10 135.74 7.40 
6. ไนจีเรีย 70 121.52 6.74 
7. ตุรกี 99.8 75.95 3.53 
8. อิหราน 99 75.74 0.76 
9. อียิปต 95 80.47 3.03 
10. เอธิโอเปย 50 44.60 6.50 

 
ท่ีมา: International Islamic News (2014) 
 

ประเทศอินโดนีเซียเปนตลาดท่ีมีศักยภาพในธุรกิจอาหารฮาลาล เพราะมีประชากรประมาณ 
248 ลานคน หรือเกือบครึ่งหนึ่งของประชากรท้ังหมดของอาเซียน คิดเปนมุสลิมรอยละ 88 ประเทศ
อินโดนีเซียจึงเปนประเทศท่ีมีประชากรมุสลิมคิดเปนรอยละ 13 ของประชากรมุสลิมท่ัวโลก (กระทรวง
การตางประเทศ, 2556) อัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจ มีแนวโนมขยายตัวตอเนื่องรอยละ 6.2 ตอป 
ในชวงป 2557-2561 จึงทําใหมีสัดสวนผูมีรายไดระดับกลางไมต่ํากวา 100 ลานคน และมีแนวโนมเพ่ิม
มากข้ึน ผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคเปลี่ยนไปจากการบริโภคสินคาอาหารซ่ึงเปนปจจัยพ้ืนฐาน ไป
เปนการบริโภคสินคาฟุมเฟอยมากข้ึน ผูบริโภคกลาใชจายซ้ือสินคาท่ีมีคุณภาพ รวมท้ังชอบทดลอง
สินคาใหมๆเพ่ิมมากข้ึน (ธนาคารเพ่ือการสงออกและนําเขาแหงประเทศไทย, 2557) ชาวอินโดนีเซีย
นิยมซ้ือสินคาอาหารเพ่ือรับประทานเอง และเปนของฝากใหแกกัน จนสงผลใหชาวอินโดนีเซียมี
คาใชจายเพ่ือซ้ือสินคาอาหารและเครื่องดื่มเฉลี่ยตอเดือนสูงถึงรอยละ 50 ของคาใชจายท้ังหมด 
นอกจากนั้นยังมีความจําเปนตองพ่ึงพาการนําเขาอาหารหลายชนิด โดยเฉพาะเนื้อสัตว ผลิตภัณฑขาว
สาลี ผักผลไม และนม มีมูลคานําเขา 8-9 พันลานเหรียญสหรัฐตอป เนื่องจากกําลังการผลิตอาหารของ
ประเทศอินโดนีเซียลดลง พ้ืนท่ีเพาะปลูกนอยลง ทําใหรัฐบาลอินโดนีเซียใหความสําคัญกับ
อุตสาหกรรมฮาลาล และประกาศผลักดันใหประเทศอินโดนีเซียเปนศูนยกลางฮาลาลโลก (ศูนยบริการ
ขอมูลธุรกิจไทยในอินโดนีเซีย, 2555) นอกจากนั้นชาวอินโดนีเซียมีทัศนคติท่ีดีตอสินคาอาหารไทย 
เนื่องจากเรื่องของรสชาติ คุณภาพ และราคาไมสูงมากนัก สอดคลองกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา
ของชาวอินโดนีเซียท่ีนิยมเลือกซ้ือสินคาโดยใหความสําคัญกับราคา เพราะประชากรสวนใหญมีรายได
ต่ําถึงปานกลาง สําหรับการขนสงสินคาทางเรือจากไทยไปอินโดนีเซียใชเวลาเพียง 5-7 วัน ใชเวลานอย
กวาการสงสินคาไปยังตลาดประเทศอ่ืนๆ ประกอบกับอัตราภาษีนําเขาสินคาอาหารท่ีอินโดนีเซียเรียก
เก็บจากไทยคอนขางต่ํา โดยสินคาเกือบทุกรายการถูกเรียกเก็บภาษีอัตรารอยละ 0 ตั้งแตป 2553 
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ภายใตขอตกลงเขตการคาเสรีอาเซียน (ASEAN Free Trade Area: AFTA) (ฝายวิจัยธุรกิจ ธนาคาร
เพ่ือการสงออกและนําเขาแหงประเทศไทย, ม.ป.ป.) จึงเปนโอกาสท่ีดีสําหรับผูประกอบการไทยจะเขา
ไปลงทุนทําการคา หรือสงออกสินคาไปประเทศอินโดนีเซีย แตเนื่องจากประเทศอินโดนีเซียมีเมืองท่ี
สําคัญทางเศรษฐกิจหลายเมือง แตละเมืองมีจุดเดน และชองทางการคาท่ีแตกตางกัน ไดแก จาการตา 
สุราบายา เมดัน บันดุง ปาเลมบัง เดนปาซาร เปนตน  

 
สุราบายาเปนเมืองหนึ่งท่ีมีความสําคัญ โดยเปนเมืองใหญอันดับ 2 ของประเทศอินโดนีเซีย 

รองจากจาการตา เปนเมืองหลักของจังหวัดชวาตะวันออก (Jawa timur) มีประชากร 2,853,661 คน 
(Department of Population and Civil Registration Surabaya, 2014) และเปนประตูกระจาย
สินคาของชวาตะวันออก สุราบายามีทาเรือหลัก 2 ทา คือทาเรือ Lamong Bay Surabaya และทาเรือ 
Tanjung Perak ซ่ึงเปนทาเรือท่ีใหญท่ีสุดในการกระจายสินคาจากตางประเทศไปเกาะตางๆ ใน
ประเทศอินโดนีเซีย ไดแก เกาะสุราเวสี เกาะกาลิมันตัน เกาะบาหลี เปนตน นอกจากนั้นสุราบายามี
เขตอุตสาหกรรม คือ Surabaya Industrial Estate Rungkut (SIER) (อัทธ, 2556) สุราบายามีอัตรา
การเติบโตทางเศรษฐกิจอยางตอเนื่อง (GDP ป 2555 มีอัตราเติบโตรอยละ 7.27) ป 2556 มีมูลคาการ
นําเขาประมาณ 22,759 ลานเหรียญสหรัฐฯ มูลคาการสงออกประมาณ 18,899 ลานเหรียญสหรัฐฯ 
(Indonesian chamber of commerce and industry, 2556) อัตราการบริโภคในครัวเรือนอยูใน
ระดับสูง (ลําดับท่ี 8 ของประเทศ) คิดเปนมูลคา 519 เหรียญสหรัฐฯ (BPS-Statistics Indonesia, 
2012) นอกจากนั้นคาใชจายโดยเฉลี่ยตอหัวของการซ้ืออาหารและเครื่องดื่มในป 2556ของชาวสุราบา
ยาเพ่ิมข้ึนจากป 2555 รอยละ 13.26 ซ่ึงคาใชจายในการซ้ือเครื่องดื่มเพ่ิมข้ึนมากท่ีสุด รอยละ 66.98 
(ตารางท่ี 2) สําหรับการสงออกสินคาของประเทศไทยไปประเทศอินโดนีเซียจะสงผานทาเรื่อ Tanjung 
Priok อยูทางตอนเหนือของจาการตา ซ่ึงสามารถขนสงตูคอนเทนเนอรปละ 4 ลานตู และทาเรือ 
Tanjung Perak ของสุราบายา ขนสงตูคอนเทนเนอรไดปละ 2 ลานตู การขนสงสินคาของไทยไปยัง
ทาเรือของจาการตา หรือทาเรือสุรายาจะใชเวลา 6 วัน โดยหยุดท่ีทาเรือสิงคโปร 3 วัน และจาก
สิงคโปรไปอินโดนีเซียใชเวลาอีก 3 วัน สวนถาขนสงสินคาตรงไปขายในสุราบายา จะใชเวลาเพียง 4 
วันเทานั้น (อัทธ, 2556) จากการเติบโตทางเศรษฐกิจท่ีคาดวาจะเติบโตอยางตอเนื่อง มีอัตราการ
บริโภคในครัวเรือนในระดับสูง และมีแนวโนมในการใชจายคาอาหารและเครื่องดื่มเพ่ิมข้ึน ประกอบกับ
การขนสงสินคาท่ีรวดเร็ว เสียตนทุนการขนสงนอยกวา ทําใหเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซียเปน
เมืองท่ีมีโอกาสทางการตลาดสําหรับสินคาอาหารฮาลาลจากตางประเทศ ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมุงศึกษา
พฤติกรรม และทัศนคติของผูบริโภคเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย ท่ีมีตออาหารไทยแปรรูป
ประเภทฮาลาล อันจะนํามากําหนดกลยุทธทางการตลาดสําหรับการสงออกอาหารฮาลาลของไทย
ตอไป 
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ตารางท่ี 2  คาใชจายเฉลี่ยตอหัว ตอเดือน ของการซ้ือสินคาของประชากรสุราบายา ประเทศ
อินโดนีเซีย  

 

ประเภทสินคา 
คาใชจายเฉล่ียตอหัว ตอเดือน (รูเปยห) คาใชจายท่ีเปล่ียนแปลง 

(%) พ.ศ. 2555 พ.ศ. 2556 
ธัญพืช 45,893 49,740 8.38 
พืชหัว 1,770 2,530 42.92 
ปลา 28,238 29,332 3.87 
เนื้อสัตว 28,557 25,184 -11.81 
น้ํามันและไขมัน 14,704 11,980 -18.53 
เครื่องดื่ม 7,668 12,804 66.98 
เครื่องเทศ 6,595 6,603 0.12 
อาหารและเครื่องดื่ม 130,928 148,284 13.26 
คาใชจายโดยรวม 391,145 429,746 9.87 

 
ท่ีมา: National Social Economic Survey (2013) 
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วัตถุประสงค 
 

1.  ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ วิถีการดําเนินชีวิต และทัศนคติของผูบริโภคเมืองสุราบายา 
ประเทศอินโดนีเซียท่ีมีตออาหารไทยแปรรูปประเภทฮาลาล 

 
2.  ศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารแปรรูปประเภท     

ฮาลาล ของผูบริโภคเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย 
 
3.  ศึกษาทัศนคติของผลิตภัณฑอาหารแปรรูปประเภทฮาลาลท่ีนําเขาจากประเทศไทย และ

มาเลเซีย เทียบกับประเทศอินโดนีเซีย 
 
4.  กําหนดกลยุทธทางการตลาดสําหรับการสงออกอาหารฮาลาลไทย ประเภทเครื่องดื่ม ไปยัง

เมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย 
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การตรวจเอกสาร 
 

นิยามศัพทในงานวิจัย 
 

1.  อาหารแปรรูปประเภทฮาลาล 
 

หมายถึงอาหารท่ีถูกผลิตข้ึนโดยผานกระบวนการผลิต และแปรรูปถูกตองตามบทบัญญัติของ
ศาสนาอิสลาม มุสลิมสามารถบริโภคได โดยคํานึงถึงความสะอาด มีคุณคาตามหลักโภชนาการ ซ่ึงใน
งานวิจัยกําหนดใหแบงอาหารแปรรูปประเภทฮาลาลออกเปน 5 ประเภท ไดแก อาหารสําเร็จรูป ขนม
ขบเค้ียวจากเนื้อสัตว ขนมขบเค้ียวจากผักผลไม เครื่องดื่มและน้ําผลไม ขนมหวานและเบเกอรี่  

 
2.  ปจจัยทางการตลาด 
 

หมายถึงองคประกอบของสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ  ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย และการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปประเภท
ฮาลาลของผูบริโภคเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย 
 
3.  ผูบริโภค 
 

หมายถึงผูบริโภคมุสลิมและไมใชมุสลิมท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปประเภทฮาลาลท่ี
นําเขาจากตางประเทศ ซ่ึงมีภูมิลําเนาในเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย 

 
4.  ทัศนคติ 
 

หมายถึงความรูสึก และแนวคิดในมิติคุณภาพตอการเลือกซ้ือหรือบริโภคผลิตภัณฑอาหารแปร
รูปประเภทฮาลาลท่ีผลิตจากประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย และไทย ของผูบริโภคเมืองสุราบายา 
ประเทศอินโดนีเซีย 
 
5.  พฤติกรรมผูบริโภค 
 

หมายถึงพฤติกรรมในการเลือกซ้ือหรือบริโภคผลิตภัณฑอาหารแปรรูปประเภทฮาลาลของ
ผูบริโภคเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย ไดแก ความถ่ี ปริมาณ คาใชจาย สถานท่ี เหตุผล และ
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ืออาหารดังกลาว 
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ความรูเกี่ยวกับฮาลาลและอาหารฮาลาล 
 

1.  บทบัญญัติในศาสนาอิสลาม 
 

เปนบทบัญญัติท่ีเก่ียวของกับการกระทําของมนุษย ถือเปนภาระหนาท่ีท่ีตองปฏิบัติอยาง
เครงครัด มี 5 ประการ ดังนี้ 

 
1)  วาญิบ (واجِب) หมายถึงการบังคับใชใหกระทําอยางเด็ดขาด เชน ละหมาด 5 เวลา ถือศีล

อดเดือนรอมฎอน ปกปดเอาเราะฮฺ และการรับประทานอาหารท่ีฮาลาล เปนตน  
2)  หะรอม (حَرام) หมายถึงการหามอยางเด็ดขาด เชน หามทํารายผูอ่ืน หามกินดอกเบี้ย 

และหามรับประทานอาหารท่ีหะรอม 
3)  สุนัต (سُنة) หมายถึงการบังคับใชใหกระทําอยางไมเด็ดขาดหรือสงเสริมใหกระทํา เชน  

การละหมาดสุนัต การถือศีลอดสุนัต และการบริจาคท่ัวไป เปนตน 
4)  มักรูฮฺ (مكروه) หมายถึงการหามอยางไมเด็ดขาดหรือการกระทําท่ีไมพึงประสงค เชน  

การรับประทานอาหารท่ีมีกลิ่นจัด 
5)  มุบาหฺ (مباح) หมายถึงการใหเลือกระหวางจะกระทําหรือละเวนโดยไมมีการบังคับใดๆ 

เชน กิจกรรมท่ัวไป ไดแก การดื่ม การนั่ง การยืน การนอน 
 

2.  บทบัญญัติเกี่ยวกับอาหารฮาลาล 
 

2.1  ฮาลาล (حلال / Halal) 
 

เปนคําในภาษาอาหรับ แปลวา ถูกตองตามกฎ (Lawful) หรืออนุญาต ซ่ึงตรงขามกับคํา
วา หะรอม (Haram) แปลวาผิดกฎหมาย (Unlawful) หรือตองหาม (Prohibit) คําวาฮาลาล ไมไดใช
เฉพาะอาหารเทานั้น แตหมายถึงทุกกิจการของมุสลิม หรือผูนับถือศาสนาอิสลาม ตั้งแตการประพฤติ
ปฏิบัติ ซ่ึงไดรับการอนุมัติจากศาสนาใหทําไดโดยไมเปนโทษ ซ่ึงตรงกันขามกับหะรอม โดยอาศัย
บทบัญญัติของอัลเลาะห (ซบ.) ท่ีประทานลงในคัมภีรอัลกุรอาน เปนเกณฑในการพิจารณาวาอะไรเปน
สิ่งอนุญาตหรือสิ่งตองหาม 

 
2.2  อาหารฮาลาล  
 

หมายถึง อาหารท่ีศาสนาอิสลามอนุมัติใหบริโภคได ซ่ึงตามระเบียบปฏิบัติท่ีสํานัก
จุฬาราชมนตรีไดประกาศไวในป 2538 ผลิตภัณฑท่ีไมใชฮาลาล หรือไมอนุมัติใหบริโภคตามหลัก
ศาสนาประกอบดวยสิ่งท่ีทําจากหมู หมูปา สุนัข ลิง และงู สัตวกินเนื้อเปนอาหารท่ีมีกงเล็บ และเข้ียว
งา (เชน เสือ สิงโต หมี) นกลาเหยื่อท่ีมีกงเล็บ (เชน นกอินทรี อีแรง) สัตวมีพิษ และนําเชื้อโรค (เชน งู 
หนู ตะขาบ แมงปอง) สัตวท่ีศาสนาไมอนุมัติใหฆา (เชน มด ผึ้ง และนกหัวขวาน) สัตวท่ีนารังเกียจ 
(เชน เหา แมลงวัน หนอน) สัตวครึ่งบกครึ่งน้ํา (เชน กบ เขียด จระเข ตะกวด เตา ตะพาบน้ํา) ลา และ
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สัตวท่ีมีลักษณะเดียวกัน สัตวท่ีตายเอง ยกเวนตั๊กแตน และสัตวน้ําท่ียังไมเนาเสีย สัตวท่ีไมไดตายโดย
การถูกเชือดตามหลักศาสนาอิสลาม เลือด พืชท่ีมีพิษ และเปนอันตรายทุกชนิด อาหารท่ีไมมีคุณคาทาง
โภชนาการ ท้ังนี้รวมถึงเครื่องดื่มท่ีมีแอลกอฮอล อาหาร และเครื่องดื่มท่ีมีสวนประกอบท่ีสกปรก เปน
อันตราย เปนพิษ หรือทําจากน้ํานมของสัตวท่ีศาสนาอิสลามหามบริโภค (อิศรา, ม.ป.ป.) สําหรับ
อาหารท่ียังมีขอเคลือบแคลงหรือนาสงสัย ท่ียังไมสามารถระบุไดวาฮาลาลหรือหะรอม จนกวาจะผาน
การตรวจสอบ พิสูจน และวินิจฉัย ซ่ึงตามหลักการแลวใหหลีกเลี่ยง มุสลิมเรียกอาหารดังกลาววา    
อาหารมัชบูฮฺ หรือ ชุบฮาด 

 
2.3  หลักการตางๆ เก่ียวกับอาหารฮาลาล 
 

1)  ฮาลาลดวยตัวของมันเอง  
 

1.1)  ตองไมเปนนะญิส (สิ่งสกปรก) ซ่ึงแบงออกเปน 3 ประเภท คือ นะญิส มุค็อฟ
ฟะฟะฮฺ (เบา) ไดแก ปสสาวะเด็กชายอายุไมเกินสองปท่ีกินแตนมแม นะญิส มุตะวัสสิเฏาะฮฺ (ปาน
กลาง) ไดแก อุจจาระ ปสสาวะ เลือด มูลสัตว ซากสัตว อ่ืนๆ และนะญิส มุฆ็อลละเซาะฮฺ (หนัก) ไดแก 
สุกรและสุนัข 

1.2)  ตองไมเปนสัตวท่ีมีเข้ียว งา และกรงเล็บท่ีแข็งแรง และใชอวัยวะดังกลาวนั้นในการ
หาอาหาร เชน สิงโต เสือ หมี ชาง และสัตวอ่ืนๆ ท่ีมีลักษณะคลายกันนี้ รวมถึงนกทุกชนิดท่ีมีกรงเล็บ 
เชน แรง เหยี่ยว เปนตน 

1.3)  ตองไมเปนสัตวท่ีไมอนุญาตใหฆาตามหลักการของศาสนาอิสลาม เชน มด และนก
หัวขวาน 

1.4)  ตองไมเปนสัตวท่ีพิจารณาโดยท่ัวไปแลววาเปนสัตวท่ีนารังเกียจ เชน เหา แมลงวัน 
หนอน คางคาว และสัตวอ่ืนๆ ท่ีมีลักษณะคลายกัน 

1.5)  ตองไมเปนสัตวเลื้อยคลานหรือมีพิษราย เชน ก้ิงกา งู และสัตวอ่ืนๆ ท่ีมีลักษณะ
คลายกัน 

1.6)  ตองไมเปนสัตวครึ่งบกครึ่งน้ํา 
 
2)  วิธีการไดมาซ่ึงอาหารดังกลาวตองมีความเปนฮาลาล  
3)  ตองเปนสิ่งท่ีมีประโยชน 
4)  ตองมีความสะอาด ไมมีสิ่งเจอปนจากนะญิส 
5)  ตองผานกระบวนการเชือดท่ีถูกตองตามหลักการ สัตวบกและสัตวปกทุกชนิดท่ีไดรับ

การอนุมัติใหบริโภคไดนั้นตองผานกระบวนเชือดท่ีถูกตองตามหลักศาสนาอิสลาม กอนท่ีจะนํามา
ประกอบเปนผลิตภัณฑอาหารฮาลาล ดังนั้น สัตวบกหรือสัตวปกท่ีตายเอง เปนโรคตาย ถูกรถชนตาย 
รวมถึงถูกเชือดโดยผูท่ีไมใชมุสลิมหรือมิไดกลาวดวยพระนามของอัลลอฮฺ จะถือวาเปนซากสัตว ซ่ึงเปน
หะรอม ไมสามารถนํามาบริโภคได 
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6)  อุปกรณ ภาชนะท่ีบรรจุอาหารและสถานท่ีในการผลิตตองสะอาด เชน ถาสุนัขเลียภาชนะ 
หรือภาชนะมีการปนเปอนจากสุกร ใหลางดวยน้ําเจ็ดครั้ง โดยครงแรกใหลางดวยน้ําผสมดิน 

7)  ผูประกอบอาหารควรเปนมุสลิมหรือผูท่ีมีความเขาใจในหลักการของศาสนาอิสลาม  
8)  ตองคํานึงถึงความประหยัดหรือความพอดี 
9)  ตองขอบคุณตออัลลอฮฺ พระผูเปนเจาท่ีทรงประทานอาหารให  
10)  รูจักใชหลักการผอนปรนในภาวะจําเปนเพ่ือรักษาชีวิต เชน การรับประทานอาหารท่ีเปน

หะรอมเพ่ือประทังชีวิตโดยไมละเมิดขอบเขต (สถาบันฮาลาล มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร, 2552)  
 

3.  เครื่องหมายฮาลาล 
 

เครื่องหมายฮาลาล หมายถึง เครื่องหมายท่ีคณะกรรมการฝายกิจการฮาลาลของ
คณะกรรมการกลางอิสลามแหงประเทศไทย หรือคณะกรรมการอิสลามประจําจังหวัด อนุญาตให
ผูประกอบการทําการประทับ หรือแสดงลงบนฉลาก หรือผลิตภัณฑ หรือกิจการใดๆ โดยเครื่องหมาย
ดังกลาวนี้จะออกใหกับผลิตภัณฑอาหาร และเครื่องดื่มท่ีไดผานการรับรองมาตรฐานฮาลาล 
เครื่องหมายฮาลาลท่ีถูกตองจะมีองคประกอบหลัก 3 สวน ดังนี ้

 

 
 

ภาพท่ี 3  เครื่องหมายฮาลาลของประเทศไทยท่ีผานการรับรองมาตรฐาน  
 
ท่ีมา: ศูนยวิทยาศาสตรฮาลาล จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย (ม.ป.ป.) 
 

1)  สวนท่ี 1  คําวา ฮาลาล หรือ حلال เปนภาษาอาหรับ อยูภายในกรอบสี่เหลี่ยมขนมเปยก
ปูนพ้ืนหลังกรอบเปนลายแนวตั้ง 

 
2)  สวนท่ี 2  องคกรท่ีรับรอง ภายใตกรอบภายในเสนขนานมีคําวา “สนง.คณะกรรมการ

กลางอิสลามแหงประเทศไทย” หรือใชชื่อภาษาอังกฤษ “The Central Islamic Committee of 
Thailand” หรือ เปนภาษาอาหรับ (เปนไดท้ัง 3 ภาษา) ถาเปน “สํานักจุฬาราชมนตรี” แสดงวาเปน
เครื่องหมายฮาลาลท่ีไมผานการตรวจรับรอง เนื่องจากทางสํานักจุฬาราชมนตรีไดมอบหนาท่ีการตรวจ
รับรองฮาลาลแกคณะกรรมการกลางอิสลามตั้งแตป พ.ศ. 2544 แลว 
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3)  สวนท่ี 3  หมายเลขผลิตภัณฑ 12 หลัก ไดจากการขอรับรองฮาลาล จะใชลําดับท่ีของ
บริษัท ตามดวยปท่ีเริ่มขอรับรองท่ี “ฮ.ล. 025/2547” ในสวนของตัวเลข 12 หลัก จะมีความหมาย
ดังนี้ 

 
ก.  ตัวเลข 2 หลักแรก คือ หมวดของผลิตภัณฑ ดังท่ีปรากฏในฐานขอมูลการรับรอง     

ฮาลาลของคณะกรรมการกลางอิสลามแหงประเทศไทย จากภาพท่ี 1 ตัวเลข 74 หมายถึง ผลิตภัณฑ 
เกลือ พริกไทย แปงทําอาหาร น้ําตาล 

ข.  ตัวเลขหลักท่ี 3-5 คือ ลําดับท่ีของผูประกอบการในทะเบียนการขอรับรองฮาลาลของ
คณะกรรมการกลางอิสลามแหงประเทศไทย 

ค.  ตัวเลขหลักท่ี 6-8 คือ ลําดับท่ีของผลิตภัณฑในรายการท่ีผูประกอบการยื่นขอรับรอง
ฮาลาลของคณะกรรมการกลางอิสลามแหงประเทศไทย จากภาพท่ี 1 เปนผลิตภัณฑแรกของบริษัทนี้ 

ง.  ตัวเลขหลักท่ี 9-12 คือ เดือน และปท่ีเริ่มขอรับรองฮาลาล เลข 09 41 หมายถึง 
ผูประกอบการเริ่มของรับรองฮาลาลในผลิตภัณฑนี้ ตั้งแตเดือนกันยายน พ .ศ. 2541 

 

 
 

ภาพท่ี 4  เครื่องหมายฮาลาลของประเทศอินโดนีเซียท่ีผานการรับรองมาตรฐาน  
 
ท่ีมา: Institute for Food Drugs and Cosmetics Indonesian Ulema Council (n.d.) 
 

สําหรับเครื่องหมายฮาลาลของประเทศอินโดนีเซีย เปนเครื่องหมายท่ีตองผานการรับรองจาก 
LPPOM/MUI (Lembaga Pengkajian Pangan, Obat-Obatan dan Kosmetika Majelis Ulama 
Indonesia) ซ่ึงเปนหนวยงานการรับรองของประเทศอินโดนีเซีย สินคาอาหารฮาลาลท่ีจะวางจําหนาย
ในประเทศอินโดนีเซียควรไดรับการรับรองตราสัญลักษณฮาลาลจากหนวยงานดังกลาว และเม่ือไดรับ
การรับรองและอนุญาตใหติดเครื่องหมายฮาลาลบนผลิตภัณฑแลว ควรแสดงเครื่องหมายใหชัดเจนบน
ฉลากสินคา  

 
สําหรับผูประกอบการท่ีจะนําเขาสินคาอาหารไปประเทศอินโดนีเซียจะตองดําเนินการจด

ทะเบียนการนําเขาและจําหนายสินคาอาหารในอินโดนีเซีย ซ่ึงผูประกอบการจะตองจดทะเบียนกับ 
National Agency for Drug and Food Control หรือ Badan Pengawas Obat dan Makanan 
(BPOM) เปนหนวยงานท่ีทําหนาท่ีตรวจสอบสินคาอาหารของอินโดนีเซีย กระบวนการคอนขาง
ซับซอนและใชเวลาอยางนอย 6 เดือน ท้ังนี้ควรแตงตั้งใหผูนําเขาหรือตัวแทนจําหนายสินคาใน
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อินโดนีเซียเปนตัวแทนยื่นเรื่องจดทะเบียนสินคากับหนวยงานดังกลาว นอกจากนั้นสินคาอาหารท่ีวาง
จําหนายในอินโดนีเซียตองติดฉลากระบุรายละเอียดตางๆ ตามท่ีหนวยงานกําหนด เชน ตราสินคา ชื่อ
และท่ีอยูของผูผลิต ประเทศผูผลิต และสวนผสมของวัตถุดิบ เปนภาษาอังกฤษ หรือภาษาอินโดนีเซีย 
และหากสินคามีความเปนฮาลาล ควรปดฉลากเครื่องหมายฮาลาลดวย ซ่ึงประเทศอินโดนีเซียมีความ
เขมงวดมากกับการตรวจสอบมาตรฐานฮาลาล เพ่ือใหเกิดความม่ันใจไดวาสินคาท่ีติดฉลากฮาลาล
เปนไปตามขอปฏิบัติทางศาสนา สงผลทําใหผูประกอบการสงออกหลายรายประสบปญหาในการ
สงออกสินคาอาหารฮาลาลไปยังประเทศอินโดนีเซีย เนื่องจากประเทศอินโดนีเซียไมยอมรับใบรับรอง
จากหนวยงานบางแหงของบางประเทศ (ฝายวิจัยธุรกิจ ธนาคารเพ่ือการสงออกและนําเขาแหงประเทศ
ไทย, ม.ป.ป.) 

 
4.  ขอปฏิบัติสําหรับการจัดจําหนายและการบริการอาหารฮาลาล 
 

สถาบันมาตรฐานอาหารฮาลาล สํานักงานคณะกรรมการกลางอิสลามแหงประเทศไทย ได
กําหนดขอปฏิบัติเก่ียวกับการจัดจําหนายและการบริการอาหารฮาลาล ดังนี้ (สถาบันฮาลาล 
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร, ม.ป.ป.) 

 
4.1  การจัดจําหนาย 
 

4.1.1  ผลิตภัณฑฮาลาลตองแยกจําหนายออกจากผลิตภัณฑท่ีไมฮาลาลโดยเด็ดขาด 
ตองไมปะปนกันแมวาจะจัดจําหนายอยูในบรรจุภัณฑก็ตาม 

4.1.2  การจัดจําหนายโดยไมมีบรรจุภัณฑหรือแกะถุงบรรจุออกจําหนาย ตองแจงให
สถาบันมาตรฐานอาหารฮาลาลทราบ และตองจัดใหถูกตองตลอดเวลา 

4.1.3  อุปกรณ เครื่องใชในการจัดจําหนายทุกชนิด จะตองไมใชปะปนกับสิ่งท่ีไมฮาลาล 
ถาเกิดการปะปนข้ึน จะตองทําการลางใหสะอาดตามหลักการของศาสนาอิสลาม  

 
4.2  การบริการอาหารฮาลาล (กรณีท่ีเปนรานอาหาร/โรงแรม ฯลฯ) 
 

4.2.1  ตองมีผูประกอบการ หรือควบคุมการประกอบอาหารเปนผูนับถือศาสนาอิสลาม  
4.2.2  เปนสถานท่ีเฉพาะ ไมปะปนกับสถานท่ีท่ีใชประกอบอาหารหรือสิ่งตองหามตาม

บัญญัติศาสนาอิสลาม 
4.2.3  วัสดุอุปกรณท่ีใชในการประกอบอาหารหรือบริการถูกตองตามบัญญัติศาสนา

อิสลาม การทําความสะอาดภาชนะท่ีใชประกอบอาหารหรือบริการ ตองแยกไมปะปนกับภาชนะอ่ืนท่ี
ใชกับสิ่งตองหามตามบัญญัติศาสนาอิสลาม  

 
หลักท่ัวไปสําหรับผูนําเขาเนื้อสัตวหรือผลิตภัณฑฮาลาลนําเขา จะตองมีเอกสารรับรอง 

ฮาลาลจากประเทศผูผลิต หากเปนเนื้อสัตวหรือผลิตภัณฑนําเขาไมมีการรับรองฮาลาล หรือมีแตไม
นาเชื่อถือ ใหผูนําเขาดําเนินการขออนุมัติตามระเบียบ 
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สถานการณตลาดอาหารฮาลาล 
 

ปจจุบันประชากรโลกมีมากกวา 7,000 ลานคน มีชาวมุสลิมประมาณรอยละ 22.74 ของ
ประชากรท้ังหมด หรือคิดเปนประมาณ 1,600 ลานคน มีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยรอยละ 1.8 ตอป 
มากกวาอัตราการขยายตัวของประชากรโลกท่ีเฉลี่ยอยูท่ีรอยละ 1.12 ตอป และคาดวาภายในป 2573 
จะมีจํานวนมุสลิมท่ัวโลกคิดเปนรอยละ 26.4 ของจํานวนประชากรท้ังโลก หรือหนึ่งในสี่ของประชากร
โลก ซ่ึงจากจํานวนชาวมุสลิมท่ีมีอัตราเพ่ิมข้ึนอยางมากนี้ ทําใหตลาดสินคาอาหารฮาลาลเปนท่ีนาสนใจ
ของผูประกอบการธุรกิจอาหาร ความนาสนใจของตลาดท่ัวโลก เชน จีน ญี่ปุน เกาหลีใต และไตหวัน 
เริ่มใหความสนใจในการเขาสูตลาดฮาลาลมากข้ึน เชน จีนเตรียมตั้งเขตปกครองตนเอง Ningxia Uui ท่ี
มีจํานวนประชากรหนึ่งในสามนับถือศาสนาอิสลาม เปนศูนยกลางดานฮาลาล (Halal hub) และมีการ
ดึงดูดบริษัทตางๆ ท่ีผลิตสินคาฮาลาลเขาไปตั้งโรงงาน เปนตน ท้ังนี้เม่ือป 2556 ตลาดอาหารฮาลาลท่ัว
โลกมีมูลคาประมาณ 2.5 ลานเหรียญสหรัฐ แบงเปนตลาดอาหารและเครื่องดื่มรอยละ 47               
ตลาดเภสัชภัณฑรอยละ 23 และตลาดเครื่องสําอางรอยละ 9 (กรมเจรจาการคาระหวางประเทศ 
กระทรวงพาณิชย, 2557) 

 
ตลาดสินคาฮาลาลแบงเปน 2 กลุมคือ ตลาดในกลุมประเทศมุสลิม ไดแก แอลจีเรีย อิรัก 

บาหเรน อียิปต สหรัฐอาหรับเอมิเรตส อินโดนีเซีย มาเลเซีย เปนตน โดยตลาดใหญคือ อินโดนีเซีย 
เนื่องจากเปนประเทศท่ีมีประชากรมุสลิมมากท่ีสุดในโลก คิดเปนรอยละ 13 ของท้ังโลก สินคาท่ีเปนท่ี
ตองการไดแก ผลิตภัณฑจากโกโก อาหารแชแข็ง ขนมและอาหารทานเลน และเครื่องดื่ม สวนอีกตลาด
หนึ่งไดแกประเทศท่ีไมใชมุสลิมแตเปนตลาดใหญของสินคาฮาลาลเชนกัน เชน อินเดีย จีน 
สหรัฐอเมริกา และตลาดฮาลาลในยุโรป (กรมสงเสริมการคาระหวางประเทศ, 2557) 

 
ปจจุบันประเทศไทยเปนผูสงออกอาหารฮาลาลอันดับ 7 ของโลก โดยกระทรวงพาณิชย

ตั้งเปาหมายวาไทยจะสงออกอาหารและบริการฮาลาลไมต่ํากวา 50,000 ลานเหรียญสหรัฐ ภายในป 
2555 ซ่ึงจะทําใหไทยมีสวนแบงในตลาดโลกอยูท่ี 5% สําหรับการสงออกอาหารฮาลาลของไทยไปยัง
ประเทศกลุมมุสลิม (Organization of Islamic Cooperation: OIC) มีตัวเลขเฉลี่ย 5 ปยอนหลัง    
(ป 2552-2556) คิดเปนมูลคา 5,949.1 ลานเหรียญสหรัฐ ตอป มีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยรอยละ 4.72 
ตอป (กรมเจรจาการคาระหวางประเทศ กระทรวงพาณิชย, 2557) โดยกลุมสินคาสงออกท่ีสําคัญ 
ไดแก อาหารทะเลแชเย็น แชแข็ง และแปรรูป ผักผลไม สด แชเย็น แชแข็ง และแปรรูป เนื้อสัตวปกแช
เย็น แชแข็ง และแปรรูป ผลิตภัณฑขาว และอาหารสําเร็จรูปอ่ืนๆ การสงออกอาหารฮาลาลของไทยไป
ยังประเทศบรูไน อินโดนีเซีย และมาเลเซีย มีมูลคาการสงออกเฉลี่ย 2,184.2 ลานเหรียญสหรัฐ ตอป มี
อัตราการขยายตัวเฉลี่ยรอยละ 12.6 ตอป (ตารางท่ี 3) แสดงใหเห็นวาตลาดอาเซียนเปนตลาดอาหาร
ฮาลาลท่ีมีความสําคัญ อยางไรก็ดี ผูประกอบการอาหารฮาลาลในประเทศไทย ยังตองประสบปญหาใน
การสงออกอาหารฮาลาลโดยเฉพาะการสรางความเชื่อม่ันในเรื่องมาตรฐานการผลิตอาหารฮาลาลของ
ผูบริโภคมุสลิมในตางประเทศเนื่องจากอาหารฮาลาลอยูภายใตกฎระเบียบทางศาสนาท่ีเครงครัดใน
เรื่องของลักษณะเฉพาะท่ีแยกออกจากสินคาอาหารอ่ืนๆ ท่ีไมใชฮาลาล และสภาพของตลาดการ



14 

บริโภคท่ีมีขนาดเล็กมากท่ีแบงยอยออกไปหลากหลาย คือเปน Niche market ตามความเชื่อทาง
ศาสนา วัฒนธรรมประเพณีและเชื้อชาติดั้งเดิมของผูบริโภค  

 
อยางไรก็ตาม อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลของไทยในป 2557 อาจมีการขยายตัวไมมากนัก 

ตามสภาพเศรษฐกิจของไทยในภาพรวม แตกระทรวงพาณิชยคาดวาในป 2558 ตัวเลขการสงออก
นาจะกลับมาอยูในทิศทางท่ีดี และอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลของไทยยังมีโอกาสท่ีดีในตลาดโลก 
เนื่องจากประเทศไทยมีความไดเปรียบคูแขงหลายประเทศ อาหารไทยไดรับการยอมรับในตลาดโลก 
ท้ังดานคุณภาพ และรสชาติ อีกท้ังกระบวนการผลิตอาหารมีความทันสมัย ซ่ึงในปจจุบันมีหนวยงาน
ภาครัฐพรอมใหการสนับสนุน ไดแก กระทรวงพาณิชยใหคําแนะนําในการขยายตลาดไปตางประเทศ 
และใหขอมูลดานกฎระเบียบท่ีเก่ียวของ ศูนยวิทยาศาสตรฮาลาลมีหนาท่ีชวยในการพัฒนาระบบการ
ผลิต เพ่ือใหสอดคลองกับหลักศาสนาอิสลาม และมีสํานักงานคณะกรรมการกลางอิสลามแหงประเทศ
ไทย (CICOT) ทําหนาท่ีรับรองมาตรฐาน และออกเครื่องหมายฮาลาลใหแกผูประกอบการ  

 
ตารางท่ี 3  มูลคาการสงออกอาหารจากไทยไปกลุมประเทศอาเซียน (บรูไน อินโดนีเซีย มาเลเซีย)  
 

ประเทศ มูลคาการสงออก  (ลานเหรียญสหรัฐ) 
บรูไน 48.2 
อินโดนีเซีย 1,234.2 
มาเลเซีย 900.7 

 
ท่ีมา: กรมเจรจาการคาระหวางประเทศ กระทรวงพาณิชย (2557) 

 
ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคชาวอินโดนีเซีย 

 
ปจจุบันประเทศอินโดนีเซียมีประชากรประมาณ 248 ลานคน ประชากรสวนใหญเปนเชื้อสาย

มาเลย ประมาณรอยละ 95 ท่ีเหลือเปนอินเดีย อาหรับ จีน และชาวยุโรป โดยนับถือศาสนาอิสลาม
รอยละ 88 ทําใหยึดถือธรรมเนียมปฏิบัติดานการแตงกาย และอาหารตามหลักศาสนาเปนสําคัญ โดย
ประชากรมุสลิมมีประมาณ 209 ลานคน ประชากรสวนใหญประมาณรอยละ 63 จะอยูท่ีเกาะชวา โดย
เฉพาะท่ีเมืองจาการตาซ่ึงเปนเมืองหลวง มีประชากรอยูหนาแนนท่ีสุดกวาทุกเมือง และเนื่องจาก
เศรษฐกิจของอินโดนีเซียจะขยายตัวอยางตอเนื่องในชวงป 2555-2558 ทําใหชาวอินโดนีเซียมีกําลังซ้ือ
สูงข้ึน โดยคาดวารายไดท่ีใชจายไดจริง (Personal disposable income) จะเพ่ิมข้ึนเปน 420.5 
พันลานเหรียญสหรัฐ ในป 2558 ซ่ึงมีรายงานการศึกษาพบวาชาวอินโดนีเซียมีคาใชจายในการซ้ือ
อาหารสําเร็จรูปและเครื่องดื่มรอยละ 23 ธัญพืชรอยละ 19 ผักและผลไมรอยละ 13 ปลาและอาหาร
ทะเลรอยละ 8 นมและไขรอยละ 6 อาหารประเภทอ่ืน ๆ เชน เนื้อวัวรอยละ 31 (ศูนยอัจฉริยะเพ่ือ
อุตสาหกรรมอาหาร สถาบันอาหาร, 2555: ฝายวิจัยธุรกิจ ธนาคารเพ่ือการสงออกและนําเขาแหง
ประเทศไทย ม.ป.ป.) สําหรับการศึกษาเก่ียวกับแนวโนมตลาดผูบริโภคในอินโดนีเซีย (ฝายวิจัยธุรกิจ 
ธนาคารเพ่ือการสงออกและนําเขาแหงประเทศไทย , 2555ก) สรุปไดดังนี้ 
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1)  หนุมสาววัยเริ่มทํางานมีบทบาทในการกําหนดทิศทางตลาด ชาวอินโดนีเซียเกือบรอยละ 

70 อยูในวัยทํางาน (อายุระหวาง 15-64 ป) ซ่ึงสวนมากรอยละ 40 อยูในชวงอายุระหวาง 15-34 ป วัย
ดังกลาวเปนวัยเริ่มทํางาน และมีอํานาจในการซ้ือ อีกท้ังผูบริโภคกลุมดังกลาวยังเปดรับสินคาใหมๆ 
และตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาไดงาย 

 
2)  คูแตงงานใหมชาวอินโดนีเซียแยกออกมาตั้งครอบครัวเดี่ยวมากข้ึน ซ่ึงปจจัยดังกลาว

นับเปนแรงกระตุนสําคัญท่ีทําใหเกิดความตองการซ้ือสินคาเพ่ิมมากข้ึน เพ่ือนําไปใชอุปโภคบริโภคใน
ครัวเรือน 

3)  การขยายตัวของชุมชนเมืองสรางการเปลี่ยนแปลงตอวิถีการบริโภค วิถีชีวิตท่ีเรงรีบในเขต
เมือง โดยเฉพาะจาการตา สุราบายา เมดาน และบันดุง ทําใหประชากรวัยทํางานตองหันมาเลือกซ้ือ
อาหารพรอมรับประทาน (Ready to eat) และอาหารพรอมปรุง (Ready to cook) มากข้ึน ทดแทน
การซ้ืออาหารสดมาประกอบอาหารเองท่ีบาน นอกจากนี้วัยรุนเปดรับวัฒนธรรมการบริโภคตามแบบ
ตะวันตก ทําใหอาหารทานเลน (Snack food) เชน สาหรายทอดกรอบปรุงรส และเครื่องดื่มชูกําลัง 
(Energy drink) เชน เครื่องดื่มชูกําลังท่ีมีนมเปนสวนผสม ไดรับความนิยมอยางแพรหลาย 

 
4)  ชาวอินโดนีเซียนิยมเลือกซ้ือสินคาในซูเปอรมารเก็ต และศูนยการคาขนาดใหญ เชน 

Makro Carrefour และGiant เนื่องจากเปนศูนยรวมสินคาใหมๆ หลายแบรนด ทําใหเปรียบเทียบ
ราคา และคุณภาพไดงาย นอกจากนั้นยังชื่นชอบในกิจกรรมสงเสริมการขาย  

 
5)  การสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลสูงตอลูกคาชาวอินโดนีเซีย คือการโฆษณาทาง

โทรทัศน และสงขอความทางโทรศัพทมือถือ นอกจากนี้ การโฆษณาสินคาผานสื่อออนไลน กําลังไดรับ
ความนิยมในหมูผูซ้ือสินคาออนไลน เพราะจํานวนผูใชอินเตอรเน็ตในอินโดนีเซียเพ่ิมมากข้ึน  

 
รายงาน Indonesia Shopper Report (2013) ไดทําการสํารวจความคิดเห็นผูบริโภค 7,000 

ครัวเรือน พบวาลักษณะเดนของผูบริโภคอินโดนีเซียในเรื่องการจับจายซ้ือสินคา มี 5 ประการ ดังนี้  
1)  ยินดีจายสําหรับแบรนดท่ีผลิตภัณฑมีคุณภาพหรือมีประโยชนท่ีชัดเจน โดยเฉพาะกลุม

สินคาอาหารและเครื่องดื่ม 
 
2)  ผูบริโภคไมไดภักดีตอแบรนดมากนัก ลักษณะการภักดีตอแบรนดข้ึนอยูกับประเภทของ

สินคาและโอกาส ซ่ึงการท่ีผูบริโภคไมเจาะจงแบรนดบางครั้งมาจากขอจํากัดเรื่องชองทางการคาปลีก 
เนื่องจากรานคาดั้งเดิมขนาดเล็กมีพ้ืนท่ีวางสินคานอย ทําใหความหลากหลายของแบรนดมีใหเลือก
นอย จึงจําเปนตองซ้ือสินคาท่ีมีจําหนาย ณ จุดขายนั้น จึงมักพบวาแบรนดท่ีผูบริโภคซ้ือสําหรับสินคา
ชนิดหนึ่งมักมีมากกวา 1 แบรนด  
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3)  ผูบริโภคมักเลือกสินคาท่ีมีลักษณะคลายกัน หรือเปนแบรนดเดียวกันเหมือนกันท่ัว
ประเทศ ทําใหผูบริโภคในแตละพ้ืนท่ีมีความตองการบริโภคอาหารและเครื่องดื่มในลักษณะไมแตกตาง
กันมากนัก รวมท้ังวัฒนธรรมการบริโภคอาหาร และรสชาติอาหารของแตละพ้ืนท่ีก็มีความใกลเคียงกัน  

 
4)  ผูบริโภคชอบซ้ือสินคาขนาดบรรจุเล็ก ไมซ้ือคราวละมากๆ แตมีความถ่ีในการซ้ือมาก 

เนื่องจากการคมนาคมไมสะดวกในการขนสงสินคาจํานวนมาก และรายไดท่ีไมสูงมากนัก ทําใหไมเงิน
เหลือพอท่ีจะซ้ือเพ่ือกักตุนไว 

 
5)  ผูบริโภคมีความใกลชิดกับสื่อโซเชียล และการตลาดแบบดิจิตัล  
 
พฤติกรรมการใชจายของชาวอินโดนีเซีย สามารถแบงตามระดับรายไดของผูบริโภคเปนกลุมผู

มีรายไดคอนขางสูงถึงสูงมาก ซ่ึงเปนผูอาศัยในเมืองหลักและเมืองทองเท่ียว ผูบริโภคกลุมนี้มีกําลังซ้ือ
สูง นิยมสินคาคุณภาพดีจากตางประเทศ ซ่ึงรูจักคุนเคยอาหารไทยและผลไมไทย ผลิตภัณฑอาหารแปร
รูปเปนอยางดี จึงเปนกลุมท่ีมีโอกาสในการขยายตลาด สวนอีกกลุมคือผูมีรายไดปานกลางถึงนอย เปน
ประชากรสวนใหญ ซ่ึงตัดสินใจซ้ือโดยคํานึงถึงปจจัยราคาเปนหลัก แตก็เปนกลุมท่ีมีจํานวนประชากรท่ี
เปนคนรุนใหมจํานวนมาก ซ่ึงคอนขางเปดรับวัฒนธรรมตางชาติและรสนิยมการบริโภคสมัยใหม แต
อยางไรก็ตามจากการท่ีรายไดตอหัวของประชากรอินโดนีเซียเพ่ิมสูงข้ึน เนื่องจากเศรษฐกิจขยายตัว
หลังจากป 2553 สงผลทําใหพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคอินโดนีเซียเปลี่ยนแปลงไป โดยหันมา
จับจายซ้ือสินคาราคาสูง มีคุณภาพดีมากข้ึน พฤติกรรมการซ้ืออาหารก็เปลี่ยนจากการซ้ือวันตอวัน มา
เปนการนิยมซ้ืออาหารสําเร็จรูป อาหารพรอมปรุง และอาหารพรอมรับประทานท่ีเก็บไวไดนานข้ึน 
และยังนิยมซ้ือสินคาประเภทอาหารเปนของฝากแกกันดวย อันเปนโอกาสของการสงออกอาหารไทย
สําเร็จรูปประเภทฮาลาลมากข้ึน (อัจฉรา และคณะ, 2557)  

 
ตลาดของสินคาอาหารในประเทศอินโดนีเซีย 

 
ประเทศอินโดนีเซียจําเปนตองพ่ึงพาการนําเขาสินคาอาหารหลายชนิด ในแตละปจะมีมูลคา

นําเขาสินคาอาหาร 8-9 พันลานเหรียญสหรัฐ (ฝายวิจัยธุรกิจ ธนาคารเพ่ือการสงออกและนําเขาแหง
ประเทศไทย, ม.ป.ป.) นอกจากนั้นมีปจจัยหลายประการท่ีสนับสนุนเก่ียวกับโอกาสของสินคาอาหาร
ไทยในอินโดนีเซีย ไดแก ชาวอินโดนีเซียนิยมอาหารรสจัด และใชเครื่องเทศหลายชนิดคลายกับอาหาร
ไทย และมีทัศนคติท่ีดีตอสินคาอาหารของไทย เนื่องจากคุณภาพเปนท่ียอมรับ เม่ือเทียบกับสินคา
อาหารของประเทศคูแขงท่ีมีราคาใกลเคียงกัน ลักษณะของสินคาอาหารท่ีมีแนวโนมเปนท่ีนิยมในตลาด
อินโดนีเซีย เปนอาหารแบบตะวันตก เชน ขนมปง พาสตา และสปาเกตตี รานอาหารหลายแหงมีการ
นําเขามาบรรจุในรายการอาหาร สําหรับสินคาอาหารท่ีขายตามรานสะดวกซ้ือ ซุปเปอรมารเก็ต 
สวนมากผูบริโภคจะนิยมเลือกซ้ือสินคาอาหารท่ีบรรจุอยูในภาชนะบรรจุขนาดเล็ก พอเหมาะสําหรับ
การบริโภค และเพ่ือจะไดมีโอกาสซ้ือไปทดลองไดหลากหลายชนิด ซ่ึงสินคาอาหารท่ีคาดวาจะมี
ศักยภาพในการเจาะตลาดอินโดนีเซีย ไดแก อาหารฮาลาลประเภทอาหารสําเร็จรูป และเครื่องดื่ม  
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1.  ผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูป (Package food) 
 
ผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูปมีการเติบโตอยางตอเนื่อง มีมูลคาตลาดในป 2556 สูงถึง 7 แสน

ลานบาท และคาดวาภายในป 2560 มูลคาตลาดจะเพ่ิมข้ึนเปน 9 แสนลานบาท ซ่ึงบริษัททองถ่ินใน
อินโดนีเซียท่ีเปนผูนําตลาด คือ Indofood Sukses Makmur เปนผูผลิตผลิตภัณฑอาหารหลาย
ประเภท โดยมีผลิตภัณฑบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป ภายใตแบรนด "Indomie" ซ่ึงเปนท่ีนิยมของผูบริโภคชาว
อินโดนีเซีย และในปจจุบันบริษัทดังกลาวไดออกผลิตภัณฑใหมลาสุดเปน บะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปรสชาติของ
เอเชีย เชน รสตมยําของไทย รสหวานและเปรี้ยวสไตลเกาหลี และรสชาติกวยเตี๋ยวตามสไตลสิงคโปร 
เพ่ือตอบสนองลูกคา และเพ่ิมความหลากหลายใหผลิตภัณฑ ผูบริโภคชาวอินโดนีเซียมีอัตราการบริโภค
บะหม่ีเปนอันดับหนึ่ง ในกลุมประเทศอาเซียน (จารุวรรณ, 2557) สําหรับอาหารสําเร็จรูปประเภท
อาหารพรอมรับประทาน (Ready to eat) ไดแก อาหารทะเลพรอมรับประทาน อาหารกระปอง เปน
ตน เปนท่ีตองการมากข้ึน โดยเฉพาะในพ้ืนท่ีเกาะชวา ท่ีมีประชากรอาศัยอยูรอยละ 60 ของประชากร
ท้ังประเทศ และเปนท่ีตั้งของเมืองธุรกิจท่ีสําคัญ เชน จาการตา และสุราบายา เปนตน ในป 2556 
ตลาดบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปในอินโดนีเซียเติบโต 15 % มากกวาปกอนหนา ชาวอินโดนีเซียมีแนวโนม
บริโภคบะหม่ีแทนขาว และในรูปแบบ Pouch มีมูลคาตลาดเติบโต 16% เนื่องจากวิถีชีวิตท่ีเรงรีบ มี
เวลาจํากัดในการเตรียมอาหาร ราคาของบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปมีความเหมาะสมกับผูท่ีมีรายไดปานกลาง
ถึงต่ํา และบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปในรูปแบบ Pouch ไดรับความนิยมมากข้ึนจากเหตุการณท่ีเปนปญหาใน
อินโดนีเซีย เชน น้ําทวม แผนดินถลม และพายุ ทําใหสินคาอาหารดังกลาวมีความจําเปนสําหรับผูลี้ภัย 
และผูประสบภัย (Euromonitor, 2014a) 

 
2.  ผลิตภัณฑเครื่องดื่มปราศจากแอลกอฮอล (Soft drink) 

 
ตลาดเครื่องดื่มปราศจากแอลกอฮอลมีการเติบโตอยางตอเนื่องเชนเดียวกับตลาดอาหาร

สําเร็จรูป เม่ือป 2556 มีมูลคาตลาด 2.31 แสนลานบาท และคาดวาในป 2560 มูลคาการตลาดจะ
เพ่ิมข้ึนเปน 3 แสนลานบาท และ Euromonitor คาดวาตลาดเครื่องดื่มท่ีปราศจากแอลกอฮอลใน
อินโดนีเซียจะเติบโตเฉลี่ยรอยละ 6 ตอป ในชวงป 2558-2562 ท้ังนี้ประเทศอินโดนีเซียเปนประเทศท่ี
นําเขาเครื่องดื่มปราศจากแอลกอฮอลมากเปนอันดับท่ี 2 ในอาเซียน รองจากมาเลเซีย ผลิตภัณฑท่ีมี
ยอดขายสูงสุด คือ น้ําดื่มบรรจุขวด (Bottle water) รองลงมาเปนเครื่องดื่มสไตลเอเชีย (Asian 
specialty drink) และชาพรอมดื่ม (Ready to drink tea) บริษัทท่ีเปนผูนํารายสําคัญเปนบริษัทขาม
ชาติ โคคา โคลา (Coca Cola) ซ่ึงสรางเครือขายชองทางการจัดจําหนายท่ีแข็งแกรงครอบคลุมท่ัว
อินโดนีเซีย สวนบริษัททองถ่ินรายสําคัญ คือ Sinar Sosro PT เปนผูผลิตผลิตภัณฑเครื่องดื่มหลาย
ประเภทภายใตแบรนด "Sosro" เปนผูผลิตชาพรอมดื่มใสขวดแกวเปนรายแรกของโลก อยางไรก็ตาม
ในปจจุบันประเทศอินโดนีเซียมีผลิตภัณฑเครื่องดื่มเกิดข้ึนใหม ไดแก ชานมพรอมดื่ม ชาเขียวพรอมดื่ม 
และเครื่องดื่มอัดลมใหพลังงาน (Euromonitor, 2013; จารุวรรณ, 2557) นอกจากนั้นตลาดเครื่องดื่ม
ออรแกนิกในอินโดนีเซียเติบโต 18% ในป 2556 เครื่องดื่มออรแกนิกท่ีเติบโตสูงและไดรับความนิยมสูง 
คือ เครื่องดื่มกาแฟสดออรแกนิก (Organic fresh coffee) เปนเครื่องดื่มท่ีหางาย ในขณะท่ีเครื่องดื่ม
ชาออรแกนิกมีผูผลิตนอย มีแบรนดใหผูบริโภคเลือกนอย และมีบริษัทตางชาติเขามาลงทุนใน
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ผลิตภัณฑดังกลาวนอย (Euromonitor, 2014b) สําหรับประเทศไทยไดมีการศึกษาเก่ียวกับภาวะทาง
การตลาดของเครื่องดื่มปราศจากแอลกอฮอลในประเทศอินโดนีเซีย เพ่ือสนับการสงออก ซ่ึงมีขอมูลท่ี
นาสนใจ ดังนี้ (ฝายวิจัยธุรกิจ ธนาคารเพ่ือการสงออกและนําเขาแหงประเทศไทย , 2557) 

 
1)  ตลาดเครื่องดื่มปราศจากแอลกอฮอลในอินโดนีเซียมีแนวโนมเติบโตอยางตอเนื่อง ตามท่ี 

Euromonitor ไดคาดการณ ซ่ึงในป 2556 ตลาดเครื่องดื่มดังกลาวมีมูลคาตลาด 6.5 พันลานเหรียญ
สหรัฐ 

 
2)  น้ําอัดลมเปนเครื่องดื่มท่ีไดรับความนิยมจากชาวอินโดนีเซีย โดยเฉพาะกลุมวัยรุนอายุต่ํา

กวา 30 ป ปจจุบันยอดจําหนายน้ําอัดลมมีสัดสวนราวรอยละ 20 ของตลาดเครื่องดื่มปราศจาก
แอลกอฮอลท้ังหมด (ไมรวมน้ําเปลา) รองลงมาคือชาพรอมดื่ม น้ําผักผลไม และเครื่องดื่มชูกําลัง แต
อยางไรก็ตามกระแสความตื่นตัวในเรื่องการดูแลสุขภาพ สงผลใหผูบริโภคบางสวนเริ่มหลีกเลี่ยง
เครื่องดื่มท่ีมีน้ําตาลสูง เชน น้ําอัดลม ทําใหคาดวาจะสงผลกระทบตอยอดขายน้ําอัดลมในชวงป 2558-
2561  

 
3)  เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพและเสริมความงามกําลังไดรับความนิยมมากข้ึนในอินโดนีเซีย เชน 

น้ําผักผลไมท่ีมีสารตานอนุมูลอิสระ และมีวิตามินสูง รวมท้ังเครื่องดื่มผสมวุนมะพราวท่ีทําการตลาดวา
มีคอลลาเจนจากธรรมชาติชวยในการบํารุงผิวพรรณ นอกจากนี้น้ําชาพรอมดื่ม โดยเฉพาะชาเขียว
ไดรับความนิยม และสรางภาพลักษณใหผูบริโภคทราบถึงคุณประโยชนตอสุขภาพ โดยเฉพาะกลุม
ผูบริโภคท่ีมีกําลังการซ้ือสูง สามารถรับราคาท่ีเพ่ิมข้ึนได ซ่ึงผูบริโภคกลุมดังกลาวชอบทดลองเครื่องดื่ม
ท่ีมีรสชาติแปลกใหม และบรรจุภัณฑแปลกตา โดยเฉพาะเครื่องดื่มท่ีนําเขาจากตางประเทศ จึงเปน
โอกาสอันดี และนาสนใจสําหรับสินคาไทยท่ีจะขยายตลาดเครื่องดื่มในประเทศอินโดนีเซีย  

 
4)  ผูบริโภคชาวอินโดนีเซียสวนใหญใหความสําคัญกับราคามากกวาตราสินคา โดยผูบริโภค

จะเลือกซ้ือสินคาชนิดใหมท่ีราคาต่ํากวา หากรูสึกวาสินคาชนิดใหมนั้นสามารถทดแทนสินคาเดิมได 
สงผลทําใหการทํากลยุทธดานราคากับผลิตภัณฑ คอนขางจะเกิดประสิทธิภาพในอินโดนีเซีย เชน เชน 
แบรนดน้ําอัดลม Big Cola ท่ีเปดตัวในอินโดนีเซียในป 2553 ทํากลยุทธราคาต่ํากวา Coca Cola ถึง
รอยละ 25 สงผลใหผูบริโภคอินโดนีเซียบางสวนหันมาดื่ม Big Cola แทน จนทําให Big Cola ชวงชิง
สวนแบงการตลาดน้ําอัดลมบางสวนจาก Coca Cola ได ซ่ึงในปจจุบัน Big Cola มีสัดสวนการตลาด 1 
ใน 3 ของตลาดน้ําอัดลมในอินโดนีเซีย 

 
การสงออกสินคาอาหารของไทย 

 
ตลาดสินคาอาหารและเครื่องดื่มของอาเซียนเติบโตอยางตอเนื่อง และมีแนวโนมขยายตัว

ซ่ึงปจจุบันมูลคาตลาดของสินคาอาหารและเครื่องดื่มในอาเซียน คิดเปนรอยละ 20 ของมูลคาตลาด
อาหารและเครื่องดื่มโลก อาเซียนเปนตลาดขนาดใหญท่ีมีประชากรมากกวา 600 ลานคน มีวัฒนธรรม
การบริโภคใกลเคียงกับประเทศไทย สามารถสํารวจตลาด และติดตอคูคาไดงาย ประกอบกับหลาย
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ประเทศในกลุมอาเซียนยังมีความตองการสินคานําเขาประเภทอาหารอีกมาก ในขณะท่ีบางประเทศยัง
ขาดเทคโนโลยี และเงินทุนในการผลิตอาหารแปรรูป ปจจุบันการสงออกสินคาอาหารของประเทศไทย
ไปตลาดอาเซียน คิดเปนมูลคาประมาณปละ 6 พันลานดอลลารสหรัฐ คิดเปนรอยละ 11 ของมูลคา
การสงออกสินคาท้ังหมดของไทยไปตลาดอาเซียน ตลาดสงออกหลัก ไดแก อินโดนีเซีย รองลงมา 
ไดแก มาเลเซีย กัมพูชา และเวียดนาม ตามลําดับ (ภาพท่ี 5) (ฝายวิจัยธุรกิจ ธนาคารเพ่ือการสงออก
และนําเขาแหงประเทศไทย, 2555ข) สําหรับสถิติการสงออกอาหารตั้งแตเดือนมกราคม ถึง กันยายน 
2557 ประเทศไทยสามารถสงออกคิดเปนมูลคา 752,339.53 ลานบาท มูลคาการสงออกขยายตัว
เพ่ิมข้ึน ซ่ึงอาเซียนเปนตลาดสงออกหลักมีสัดสวนรอยละ 22.3 ของมูลคาการสงออกอาหารท้ังหมด 
(สถาบันอาหาร, 2557) หากพิจารณามูลคาการสงออกผลิตภัณฑเครื่องดื่มของประเทศไทยประจําป 
2557 คิดเปนมูลคา 1,931.3 ลานเหรียญสหรัฐ เพ่ิมข้ึนจากป 2556 รอยละ 13.2 (ธนาคารแหง
ประเทศไทย, 2558)  

 
ภาพท่ี 5  ตลาดสงออกสินคาอาหารของไทยในกลุมประเทศอาเซียนป 2554 
 
ท่ีมา: ฝายวิจัยธุรกิจ ธนาคารเพ่ือการสงออกและนําเขาแหงประเทศไทย (2555ข) 

 
ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

 
ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคเปนจุดเริ่มตนของการทําความเขาใจในพฤติกรรมของลูกคา 

(Kotler, 1997) โดยแบงสิ่งกระตุนท่ีเปนเหตุจูงใจทําใหเกิดการซ้ือสินคา ประกอบดวยสิ่งกระตุน
ทางการตลาด ซ่ึงหมายถึงสวนประสมทางการตลาด (4Ps) และสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ เชน ภาวะทาง
เศรษฐกิจ กฏหมาย การเมือง วัฒนธรรมและสังคม นอกจากนี้ ยังศึกษาคุณลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s 
characteristics) ท่ีไดรับอิทธิพลมากจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยทางสังคม และปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงสิ่งกระตุน และปจจัยตาง ๆ เหลานี้จะสงผลตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ตราสินคา ผูขาย ปริมาณในการซ้ือ เปนตน 
ดังนั้น การศึกษาและทําความเขาใจในพฤติกรรมผูบริโภคตามทฤษฎีนี้จะทําใหผูผลิตและผูสงออก
สินคาไปยังตางประเทศสามารถเขาใจลูกคาในประเทศเปาหมายไดมากข้ึน และสามารถตอบสนอง
ความตองการลูกคาเพ่ือใหลูกคามีความพึงพอใจตอผลิตภัณฑอาหารแปรรูปประเภทฮาลาลของ
ประเทศไทยมากข้ึน 
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นอกจากนี้การวิเคราะหโมเดลทัศนคติของผูบริโภค (Structural model of attitudes) เปน
การทําความเขาใจความสัมพันธของทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภค (Schiffman and Kanuk, 2007) 
โดยทฤษฏีดังกลาวไดอธิบายวาทัศนคติเปนตัวเชื่อมระหวางความคิดและพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึง
โมเดลประกอบดวย 3 สวนคือ 1) สวนของความเขาใจ (Cognitive component) แสดงถึงความรู 
การรับรูและความเชื่อของผูบริโภค 2) ความรูสึก (Affective component) แสดงอารมณความรูสึก
ของผูบริโภค และ 3) สวนของพฤติกรรม (Conative component) จะสะทอนถึงความนาจะเปนหรือ
แนวโนมท่ีจะมีพฤติกรรมของผูบริโภค รวมท้ังความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค ทําใหสามารถคาดคะเน
พฤติกรรมท่ีสอดคลองกับลักษณะความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอสินคาหรือบริการท่ีไดรับได  

 
แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ี

ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุนท่ีทําใหเกิดความตองการ 
สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา 
ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ 
และจะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase 
decision) (ศิริวรรณ, 2541) การศึกษาทําความเขาใจเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคตามทฤษฎีนี้จะชวย
ทําใหผูผลิต และผูสงออกสินคาไปตางประเทศสามารถเขาใจลูกคาไดมากข้ึน และสามารถสนองตอบ
ความตองการของลูกคา ใหลูกคาเกิดความพึงพอใจตอผลิตภัณฑอาหารแปรรูปประเภทฮาลาลของ
ประเทศไทยมากยิ่งข้ึน  

 

 
 
ภาพท่ี 6  รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  
 
ท่ีมา: ดัดแปลงจาก Kotler and Keller (2006) 
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แบบจําลอง S-R Theory จากภาพท่ี 6 มีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
 
1)  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย และสิ่งกระตุนจาก

ภายนอก นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการ
ผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคาซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใช
เหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ  

 
1.1)  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนท่ีนักการตลาด

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
ประกอบดวย  

1.1.1)  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพ่ือ
กระตุนความตองการ  

1.1.2)  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย และเพ่ือกระตุนความตองการ  

1.1.3)  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (place หรือ Distribution) เชน 
การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค และเปนการกระตุนความตองการ
ซ้ือ  

1.1.4)  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธ
อันดีกับบุคคลท่ัวไป ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ  

 
1.2)  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู

ภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก  
1.2.1)  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภคมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล  
1.2.2)  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) การเกิดข้ึนของนวัตกรรมใหม

ยุคปจจุบัน 
1.2.3)  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) กฎหมายเพ่ิม

หรือลดภาษี การนําเขา การเปดแขงขันเสรีทางการคา เปนตน ทําใหบุคคลเปลี่ยนไปบริโภคผลิตภัณฑ
ตามสถานการณ 

1.2.4)  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ประเพณีคนไทยเชื้อสายจีนนิยม
ซ้ือของเพ่ือไหวบรรพบุรุษในงานเทศกาล การซ้ือสิ่งของใหมของชาวไทยมุสลิมในชวงวันฮารีรายา  
(Hari Raya) 

 
1.3)  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย

ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  
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1.4)  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวย 
ข้ันตอนการรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 
2)  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ี

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ  

 
3)  การตอบสนอง (Buyer’s response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือ

ผูซ้ือ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้  
 

3.1)  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) เชน การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา มี
ทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหม่ีสําเร็จรูป ขนมปง  

3.2)  การเลือกตราสินคา (Brand choice) เชน ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะเลือกยี่หอ
โฟรโมสต เปนตน 

3.3)  การเลือกผูขาย (Dealer choice) เชน ผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคาใดหรือ
รานคาใกลบานรานใด  

3.4)  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 
กลางวัน หรือเย็นในการซ้ือ  

3.5)  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) เชน ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือหนึ่ง
กลอง หรือหนึ่งโหล 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวทางการตลาดท่ีควบคุมได 
ซ่ึงสามารถใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย หรือหมายถึง “ชุดของตัวแปร
ท่ีสามารถควบคุมไดทางการตลาด ซ่ึงนํามาผสมกันเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาในตลาด
เปาหมาย” (Kotler, 1997) สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา 
(Price) สถานท่ีจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) ซ่ึงสามารถอธิบาย
ไดดังนี้ 

 
1.  ผลิตภัณฑ (Product)  
 

หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑท่ี
เสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี 
องคกร หรือบุคคล ซ่ึงจะตองสามารถทําหนาท่ีแจงใหกับผูบริโภคไดทราบถึงขอมูลตาง ๆ เชน ตรา
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สินคา รูปแบบและสีสันของบรรจุภัณฑ ตัวสินคา ขนาด รูปรางของสินคา เครื่องหมายการคา สิ่ง
เหลานี้จะสื่อความหมายและความเขาใจใหกับผูรับขาวสาร โดยผูผลิตตองพัฒนาผลิตภัณฑให
สอดคลองเปนตามความตองการของตลาดกลุมเปาหมาย หากผลิตภัณฑมีคุณภาพไมดี ไมตรงตาม
ความตองการ การทุมงบโฆษณาไปเทาใดก็ไมสามารถกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคได   
 
2.  ราคา (Price)  
 

หมายถึง เปนสิ่งกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา ผูบริโภคจะใชราคาเปนสวน
หนึ่งในการประเมินคุณภาพและคุณคาของผลิตภัณฑท่ีเขาคาดหมายวาจะไดรับ  การกําหนดราคาท่ี
เหมาะสมกับสินคาเปนสวนหนึ่งท่ีจะจูงใจใหเกิดการซ้ือ บางครั้งการตั้งราคาสูงอาจเปนเครื่องหมายจูง
ใจใหผูบริโภคบางกลุมท่ีชอบซ้ือผลิตภัณฑ เพราะตองการไดรับความภูมิใจจากการซ้ือหรือการใช
ผลิตภัณฑราคาแพง ๆ แตบางครั้งมีการโฆษณาคุณสมบัติกันมากจนหาความแตกตางไมได ราคาจึงเปน
ปจจัยท่ีผูบริโภคใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซ้ือ  

 
3.  สถานท่ีจําหนาย (Place) หรือชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) 
 

หมายถึง โครงสรางหรือชองทาง หลังจากผูบริโภคทราบขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑจาก
โฆษณาแลว จนเกิดความสนใจและอยากทดลองใช แตถาไมสามารถจะหาซ้ือไดอยางสะดวกแลว สวน
ใหญจะลมเลิกความตั้งใจแลวเปลี่ยนไปซ้ือยี่หออ่ืนท่ีหาไดสะดวกกวา การจัดจําหนายยังแบงไดอีก 2 
สวน ดังนี้  

 
3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution)  
 
หมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑ หรือกรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชอง

ทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ชองทางการ
จัดจําหนายอาจผานคนกลางหรือไมก็ได 

 
3.2  การกระจายสินคา (Physical distribution)  
 
หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช

ทางอุตสาหกรรม การกระจายสินคาจึงประกอบดวย การขนสง (Transportation) การเก็บรักษา
สินคา (Storage) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) กระบวนการดานการซ้ือ 
(Order processing) และการเคลื่อนยายสินคา (Materials handling) 
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4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการส่ือสารทางการตลาด (Communication) 
 

เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูซ้ือและผูขาย เพ่ือสรางทัศนคติ และพฤติกรรม
การซ้ือ การติดตอสื่อสารอาจเปนการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) และการขายโดยไม
ใชพนักงานขาย (Non-personal selling) ประกอบดวยการโฆษณา การสงเสริมการขาย การใหขาว 
การประชาสัมพันธ และการโฆษณา เปนตน  

 
แนวความคิดเรื่องสวนประสมทางการตลาดมีบทบาทสําคัญในทางการตลาด เพราะเปนการ

รวมการตัดสินใจทางการตลาดท้ังหมดเพ่ือนํามาใชในการดําเนินงาน เพ่ือใหธุรกิจสอดคลองกับความ
ตองการของตลาดเปาหมาย เราเรียกสวนผสมทางการตลาดวา “4Ps” ซ่ึงองคประกอบท้ัง 4 กลุมนี้จะ
ทําหนาท่ีรวมกันในการสื่อขาวทางการตลาดใหแกผูรับขาวสารท้ังมวลไดอยางมีประสิทธิภาพ 
นอกเหนือจากการใชโฆษณาหรือกิจกรรมการสงเสริมการตลาด  

 
ทฤษฎีทางสถิติ 

 
1.  ประเภทของสถิติ 
 

1.1  สถิติพรรณนา (Descriptive statistics) เปนสถิติท่ีใชอธิบายคุณลักษณะตาง ๆ ของสิ่งท่ี
ตองการศึกษาในกลุมใดกลุมหนึ่ง วิธีการทางสถิติท่ีอยูในประเภทนี้ เชน 

1)  การจัดกระทํากับขอมูลโดยนําเสนอในรูปของตารางหรือรูปภาพ 
2)  การแปลงคะแนนใหอยูในรูปแบบอ่ืนๆ เชน เปอรเซ็นตไทล คะแนนมาตรฐาน เปนตน 
3)  การคํานวณหาคาเฉลี่ยหรือการกระจายของขอมูล เชน คาเฉลี่ย มัธยฐาน สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน พิสัย เปนตน 
 

1.2  สถิติอางอิง (Inferential statistics) เปนสถิติท่ีใชอธิบายคุณลักษณะของสิ่งท่ีตองการ
ศึกษาในกลุมใดกลุมหนึ่ง แลวสามารถอางอิงไปยังกลุมอ่ืน ๆ ได โดยกลุมท่ีนํามาศึกษาจะตองเปนตัว
แทนท่ีดีของประชากร ตัวแทนท่ีดีของประชากรไดมาโดยวิธีการสุมตัวอยาง และตัวแทนท่ีดีของ
ประชากรจะเรียกวา "กลุมตัวอยาง" ซ่ึงขอมูลจากการวิจัยเปนเพียงตัวแทนของประชากร ในการแปล
ผลจะตองทําใหเกิดความม่ันใจวา ขอมูลท่ีไดจากกลุมตัวอยางสามารถอางอิงกลับไปยังประชากรได  
การจะทําใหเกิดความม่ันใจนี้มีอยู 2 ลักษณะคือ การประมาณคา (Estimation) และการทดสอบ
สมมุติฐาน (Hypothesis testing)  
 
2.  การทดสอบทางสถิติ 
 

การทดสอบทางสถิติแบงตามการกระจายตัวของตัวแปรท่ีสนใจ คือ Parametric statistics 
และ Non-parametric statistics (ชัชวาลย, 2557; กัลยา, 2548) 
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2.1  สถิติท่ีใชพารามิเตอร (Parametric statistics) เปนการทดสอบทางสถิติท่ีตองอาศัยการ
ประมาณคาของพารามิเตอรจากขอมูลท่ีไดจากกลุมตัวอยาง ใชกับขอมูลท่ีมีการกระจายแบบปกติ 
(Normal distribution) วิธีท่ีใชกันบอยๆ ไดแก T-test, Analysis of Variance (ANOVA) สําหรับการ
ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย และ Pearson correlation coefficient สําหรับทดสอบ
ความสัมพันธระหวางตัวแปร ดังนั้นเปนวิธีการทางสถิติท่ีจะตองเปนไปตามขอตกลงเบื้องตน 3 
ประการ ดังนี้ 

 
1)  ตัวแปรท่ีตองการวัดจะตองอยูในมาตราการวัดระดับชวงข้ึนไป (Interval scale) 
2)  ขอมูลท่ีเก็บรวบรวมไดจากกลุมตัวอยางจะตองมีการแจกแจงเปนโคงปกติ  
3)  กลุมประชากรแตละกลุมท่ีนํามาศึกษาจะตองมีความแปรปรวนเทากัน  
4)  สถิติมีพารามิเตอร เชน T-test, ANOVA, Regression analysis ฯลฯ 

 
การวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of variance) 
 
ความแปรปรวน (Variance) เปนมาตรการวัดการกระจายของขอมูล ซ่ึงมีความสัมพันธ

กับสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เนื่องจากความแปรปรวนสามารถคํานวณไดจากสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานยก
กําลังสอง ความแปรปรวนจึงเปนการวัดการกระจายของขอมูลในรูปของพ้ืนท่ี  สําหรับการวิเคราะห
ความแปรปรวน (Analysis of variance) หรือเรียกอยางยอวา ANOVA เปนวิธีหนึ่งในการทดสอบ
สมมติฐานเพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของประชากรมากกวา 2 กลุมข้ึนไปพรอม ๆ กัน ซ่ึงยังคงใช
หลักการเปรียบเทียบระหวางกลุมประชากรกลุมเดียวหรือ 2 กลุมในการใช Z-test หรือ t-test 
ทดสอบ  

 
การวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of variance: ANOVA) เปนเทคนิคการวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงปริมาณกับตัวแปรเชิงกลุม โดยตัวแปรตามเปนตัวแปรเชิงปริมาณ และ
ตัวแปรอิสระเปนตัวแปรเชิงกลุมตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป ซ่ึงมี Null hypothesis คือ 

 
 H0: µA = µB = µC 
 H1: µA ≠ µB ≠ µC , : µA ≠ µB , : µA ≠ µC , : µB ≠ µC (มีอยางนอย 1 คูไมแตกตางกัน) 

 
ถาผลการวิเคราะหพบวา มีนัยสําคัญคือ p < 0.05 หมายความวา มีความแตกตางของคาเฉลี่ย

อยางนอย 1 คู อาจจะเปนความแตกตางระหวางกลุม A กับ B หรือ B กับ C หรือ A กับ C หรือท้ังสาม
กลุมแตกตางกันหมด ในการวิเคราะหจึงตองทดสอบตอไปวา ระดับนัยสําคัญท่ีพบเกิดจากความแตกตาง
ของกลุมใดบาง ข้ันตอนนี้เรียกวา Post-hoc test ซ่ึงเปนวิธีการทดสอบการเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple comparisons) หรือการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยแตละคู เม่ือผลการวิเคราะห
ปฏิเสธ H0 แสดงวามีคาเฉลี่ยของประชากรอยางนอย 1 คูมีความแตกตางกัน แตไมทราบวาเปนคาเฉลี่ย
คูใดบาง ดังนั้นจึงตองทําการทดสอบตอไปวาคาเฉลี่ยคูใดบางท่ีไมเทากันท่ีระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด 
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กรณีท่ีตัวแปรอิสระมี k กลุม จะตองทดสอบสมมติฐานท้ังหมด kC2 คู เชน ถา k = 3 จะมี 3C2 คู คือมี
การทดสอบสมมติฐานดังนี้  

 
H0: µA = µB  H0: µA = µC  H0: µB = µC 
H1: µA ≠ µB  H1: µA ≠ µC  H1: µB ≠ µC 
 
สถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบประชากร แบงเปน 2 กลุม คือ  
กลุมท่ี 1 ถาความแปรปรวนของทุกกลุมไมแตกตางกัน จะใช LSD (Fisher's Least-Significant 

Difference), Tukey, Duncan เปนตน 
 
 กลุมท่ี 2 ถาความแปรปรวนมีความแตกตางกัน จะใช Dunnett, Games-Howell เปนตน 
 
ANOVA เปนการทดสอบท่ีใหผลท่ีนาเชื่อถือแมวา ขอมูลจะไมเปนไปตามขอตกลงก็ตาม 

ขอตกลงสําหรับ ANOVA เหมือนกับของ T-test คือ ตัวแปรตามตองเปน Continuous data และ
กระจายแบบปกติ ตัวแปรกลุมตองเปนอิสระแกกัน และตองมีความแปรปรวน (Variance) เทากัน ใน
กรณีท่ีการกระจายไมเปนแบบปกติใช Kruskal-Wallis test  

 
ตัวแปรอิสระตองเปน Nominal data ถาเปน One-way ANOVA ตองการตัวแปรอิสระเพียง

หนึ่งตวั เชน เพศ (ชาย, หญิง) ถามีตัวแปรอิสระสองตัว เรียกวา Two-way ANOVA เชน เพศ และ
การศึกษาถูกนํามาวิเคราะหพรอมกัน ตัวแปรตามจะตองเปน Continuous data เสมอ 

 
2.2  สถิติท่ีไมใชพารามิเตอร (Non-parametric statistics) ตางจาก Parametric test ตรง

ท่ีวา Non-parametric test ไมไดเปนการประมาณคา Parameters เชน คาเฉลี่ยของประชากร และ
ไมยึดถือขอตกลงท่ีวา ขอมูลตองเปนขอมูลท่ีมีการแจกแจงแบบปกติ (Normal distribution) ถือเปน
วิธีการท่ีเรียกวา Distribution free statistics วิธีทดสอบท่ีใชกันบอยๆ คือ Chi-square test, Mann-
Whitney U test, Wilcoxin tests, and Spearman's R test for correlation. ดังนั้นเปนวิธีการ
ทางสถิติท่ีไมมีขอจํากัดใด ๆ นั่นก็คือ 

 
1)  ตัวแปรท่ีตองการวัดอยูในมาตรการวัดระดับใดก็ได (Nominal scale, Ordinal scale, 

Interval scale, Ratio scale) 
2)  ขอมูลท่ีเก็บรวบรวมไดจากกลุมตัวอยางมีการแจกแจงแบบใดก็ได (Free distribution) 
3)  กลุมประชากรแตละกลุมท่ีนํามาศึกษาไมจําเปนตองมีความแปรปรวนเทากัน  
4)  สถิติไมมีพารามิเตอร เชน ไคสแควร, Median test, Sign test ฯลฯ 
 
การวิเคราะหไคสแควร เปนการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงกลุม เชนศึกษา

ความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซ้ือ โดยการสรางตารางแจกแจง
ความถ่ี หรือเรียกตาราง Crosstabs ใชในการศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรดาน row และตัวแปร
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ดาน column ได เชนแตละอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือหรือไม โดยตรวจสอบจากคาทางสถิติท่ี
เรียกวา Pearson chi-square ซ่ึงมีสมมติฐาน ดังนี้ 

 
H0: อาชีพเปนอิสระกับพฤติกรรมการซ้ือ 
H1: อาชีพ และพฤติกรรมการซ้ือไมเปนอิสระกัน 
 

3.  การวิเคราะหทางสถิติข้ันสูง (Multivariate analysis) 
 

3.1  การวิเคราะหองคประกอบ (Factor analysis) 
 

Factor analysis หรือ การวิเคราะหปจจัย หรือบางครั้งเรียกวา การวิเคราะหองคประกอบ 
เปนเทคนิคท่ีจะจับกลุมหรือรวมตัวแปรท่ีมีความสัมพันธไวในกลุมหรือ Factor เดียวกัน ตัวแปรท่ีอยูใน 
Factor เดียวกันจะมีความสัมพันธกันมาก โดยความสัมพันธนั้นอาจจะเปนในทิศทางบวก (ไปในทาง
เดียวกัน) หรือทิศทางลบ (ไปในทางตรงกันขาม) ก็ได สวนตัวแปรท่ีอยูคนละ Factor จะไมมี
ความสัมพันธกัน หรือมีความสัมพันธกันนอยมาก (กัลยา, 2549; กัลยา, 2551) 

 
3.1.1  วัตถุประสงคของการวิเคราะหองคประกอบ 

 
1)  เพ่ือลดจํานวนตัวแปรโดยรวมตัวแปรหลายตัวใหอยูในกลุมหรือ หรือปจจัย 

(Factor) เดียวกัน โดยท่ีจํานวนปจจัยจะนอยกวาจํานวนตัวแปร โดยการนําตัวแปรท่ีมีความสัมพันธกัน
ไวในปจจัยเดียวกัน 

2)  เพ่ือตรวจสอบความถูกตอง (Confirmatory) ในงานวิจัยบางเรื่อง ผูวิจัยตอง
กําหนดความสําคัญหรือน้ําหนักใหกับตัวแปร  

 
3.1.2  เง่ือนไขของเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบ 

 
1)  ตัวแปรท่ีคัดเลือกมาวิเคราะหองคประกอบตองเปนตัวแปรท่ีมีคาตอเนื่อง  

หรือมีคาในมาตราระดับชวง (Interval scale) และมาตราอัตราสวน (Ratio scale) เนื่องจากการ
วิเคราะหองคประกอบ ตัวแปรท่ีคัดเลือกมาวิเคราะหองคประกอบควรมีความสัมพันธระหวางตัวแปร  
และกรณีท่ีมีตัวแปรเชิงกลุมผสมอยูดวย จะตองเปลี่ยนตัวแปรเชิงกลุมใหอยูในรูปตัวแปรเทียม  
(Dummy variable) 

2)  ตัวแปรท่ีคัดเลือกมาวิเคราะหองคประกอบควรมีความสัมพันธระหวางตัว
แปรในระดับสูง (r = 0.30 – 0.70) รูปแบบความสัมพันธระหวางองคประกอบและตัวแปรท่ีอยูในรูป
เชิงเสน (linear) เทานั้น  

3)  จํานวนตัวแปรท่ีคัดเลือกมาวิเคราะหองคประกอบควรมีจํานวนมากกวา 30 
ตัวแปร  
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4)  กลุมตัวอยาง ควรมีขนาดใหญและควรมีมากกวาจํานวนตัวแปร ซ่ึงมักมีคา
ถามวาควรมากกวาก่ีเทา มีบางแนวคิดท่ีเสนอแนะใหใชจานวนขอมูลมากกวาจานวนตัวแปรอยางนอย 
5 – 10 เทา หรืออยางนอยท่ีสุด สัดสวนจานวนตัวอยาง 3 ราย ตอ 1 ตัวแปร  

5)  กรณีท่ีใชเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบหลัก (Principle component 
analysis) ตัวแปรแตละตัวหรือขอมูล ไมจําเปนตองมีการแจกแจงแบบปกติ แตถาตัวแปรบางตัวมีการ
แจกแจงเบคอนขางมาก และมีคาต่ําสุด และคาสูงสุดผิดปกติ (Outlier) ผลลัพธท่ีไดอาจจะไมถูกตอง 

 
3.1.3  ประโยชนของการวิเคราะหองคประกอบ 

 
1)  เพ่ือลดจํานวนตัวแปรโดยการรวมตัวแปรหลาย ๆ ตัวใหอยูในปจจัยเดียวกัน 

ปจจัยท่ีไดถือเปนตัวแปรใหม ท่ีสามารถหาคาขอมูลของปจจัยท่ีสรางข้ึนได เรียกวา Factor score จึง
สามารถนําปจจัยดังกลาวไปเปนตัวแปรสําหรับการวิเคราะหทางสถิติตอไป เชน การวิเคราะหความ
ถดถอย และสหสัมพันธ (Regression and correlation analysis) การวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) การทดสอบสมมติฐาน t-test , z-test และการวิเคราะหจําแนกกลุม (Discriminant 
analysis) เปนตน 

2)  ใชในการแกปญหาการท่ีตัวแปรอิสระของเทคนิคการวิเคราะหความถดถอยมี
ความสัมพันธกัน (Multicolinearity) 

3)  ทําใหเห็นโครงสรางความสัมพันธของตัวแปรท่ีศึกษา เนื่องจากเทคนิค 
Factor analysis จะหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Correlation) ของตัวแปรทีละคูแลวรวมตัวแปรท่ี
สัมพันธกันมากไวในปจจัยเดียวกัน จึงสามารถวิเคราะหโครงสรางท่ีแสดงความสัมพันธของตัวแปร  
ตาง ๆ ท่ีอยูในปจจัยเดียวกันได 

4)  ทําใหสามารถอธิบายความหมายของแตละปจจัยได ตามความหมายของตัว
แปรตางๆท่ีอยูในปจจัยนั้น ทําใหสามารถนําไปใชในดานการวางแผนได 

 
3.2  การวิเคราะหการรวมกลุม (Cluster analysis) 

 
การวิเคราะหการรวมกลุม (Cluster analysis) เปนเทคนิคท่ีใชจําแนกหรือแบง Case 

(หมายถึง คน สัตว สิ่งของ องคกร ฯลฯ) หรือแบงตัวแปรออกเปนกลุมยอยๆ ตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป Case 
ท่ีอยูในกลุมเดียวกัน จะมีลักษณะท่ีเหมือนกันหรือคลายกัน สวน Case ท่ีอยูตางกลุมกันจะมีลักษณะท่ี
แตกตางกัน ดังนั้นการพิจารณาเลือกลักษณะหรือตัวแปรท่ีจะนํามาใชในการแบงกลุม Case จึงมี
ความสําคัญ นอกจากนั้น Case ใด Case หนึ่งจะตองอยูในกลุมหนึ่งเพียงกลุมเดียว ถานําเทคนิค 
Cluster analysis มาใชในการแบงกลุมตัวแปร จะใหตัวแปรอยูในกลุมเดียวกันมีความสัมพันธกัน
มากกวาตัวแปรท่ีอยูตางกลุมกัน ตัวแปรท่ีอยูตางกลุมกันมีความสัมพันธกันนอย หรือไมมีความสัมพันธ
กันเลย สวนใหญการแบงกลุมตัวแปรจะใชเทคนิค Factor analysis สวนการแบงกลุม Case (คน สัตว 
สิ่งของ) จะใชเทคนิค Cluster analysis ซ่ึงท่ีนิยมใชกันมี 2 เทคนิค ไดแก การวิเคราะหกลุมแบบ
ข้ันตอน (Hierarchical cluster) และการวิเคราะหกลุมแบบไมเปนข้ันตอน (K-mean cluster)   
(กัลยา, 2549; กัลยา, 2551) 
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3.2.1  เทคนิค Hierarchical cluster analysis  
 

เปนเทคนิคท่ีนิยมใชมากในการแบงกลุม Case หรือแบงกลุมตัวแปร โดยมีเง่ือนไข ดังนี้ 
1)  ในกรณีใชในการแบง Case นั้น จํานวน Case ตองไมมากนัก (จํานวน Case 

ควรต่ํากวา 200 ถาตั้งแต 200 ข้ึนไปใช K-Means Cluster) และจํานวนตัวแปรตองไมมากเชนกัน 
2)  ไมจําเปนตองทราบจํานวนกลุมมากอน 
3)  ไมจําเปนตองทราบวาตัวแปรใดหรือ Case ใดอยูกลุมใดกอน 

 
3.2.2  เทคนิค K-Mean cluster analysis  

 
เปนเทคนิคการจําแนก Case ออกเปนกลุมยอย จะใชเม่ือมีจํานวน Case มาก โดย

จะตองกําหนดจํานวนกลุม หรือจํานวน Cluster ท่ีตองการ เชนกําหนดใหมี k กลุม เทคนิค K-Means 
จะมีการทํางานหลายๆ รอบ (Iteration) โดยในแตละรอบจะมีการรวม Case ใหไปอยูในกลุมใดกลุม
หนึ่ง โดยเลือกกลุมท่ี Case นั้นมีระยะหางจากคากลางของกลุมนอยท่ีสุด แลวคํานวณคากลางของ
กลุมใหม จะทําเชนนี้จนกระท่ังคากลางของกลุมไมเปลี่ยนแปลง หรือครบจํานวนรอบท่ีกําหนดไว  ตัว
แปรท่ีใชในเทคนิค K-Means clustering จะตองเปนตัวแปรเชิงปริมาณ คือเปนสเกลอันตรภาค 
(Interval scale) หรือสเกลอัตราสวน (Ratio scale) โดยไมสามารถใชกับขอมูลท่ีอยูในรูปความถ่ี หรือ 
Binary เหมือนเทคนิค Hierarchical 

 
3.2.3  เทคนิค Two step cluster analysis  

 
เปนการวิเคราะหการจัดกลุมแบบสองข้ัน มีวัตถุประสงค เพ่ือจัดกลุมตัวอยางหรือจัด

กลุมตัวแปร โดยมีหลักการ คือขอมูลท่ีเก็บรวบรวมไดจากหลาย ๆ ตัวอยาง และหลายตัวแปรท่ีมีขนาด
ใหญ และมีความสําคัญ สามารถสรางกลุมโดยการรวมของตัวแปรเชิงปริมาณ (Continuous 
variables) และตัวแปรเชิงคุณภาพ (Categorical variable) ซ่ึงผูวิเคราะหสามารถกําหนดจํานวนกลุม 
(Cluster) ได ถาเราตองการจัดใหเปนกลุม ๆ เพ่ือลดจํานวนตัวอยางหรือจัดกลุมตัวอยางใหเปน
หมวดหมู การจัดกลุมจะใชหลักการความเหมือนกัน หรือความใกลเคียงกันมากท่ีสุดจะอยูกลุมเดียวกัน 
ซ่ึงถาตองการใหไดผลดีท่ีสุด ตัวแปรควรมีความเปนอิสระ ตัวแปรเชิงปริมาณมีการแจกแจงแบบปกติ 
(Normal distribution) และตัวแปรเชิงกลุมมีการแจกแจงแบบพหุนาม (Multinomial distribution) 
(Norusis, 2011) 
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3.3  การวิเคราะหความถดถอยโลจิสติก (Logistic regression analysis) 
 

หลักการของการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ ตัวแปรตามจะเปนตัวแปรเชิง
ปริมาณ ในขณะท่ีตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตน จะเปนตัวแปรเชิงปริมาณเพียงอยางเดียว หรืออาจ มีตัว
แปรบางตัวท่ีเปนตัวแปรเชิงปริมาณและตัวแปรบางตัวเปนตัวแปรเชิงกลุมหรือเชิงคุณภาพ แตถาตัว
แปรตามเปนตัวแปรเชิงกลุม จะตองใชเทคนิคการวิเคราะหความถดถอยโลจิสติก ซ่ึงยังคงมี
วัตถุประสงค และแนวคิดเหมือนกับการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสน คือ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระ และนําสมการท่ีไดไปประมาณหรือพยากรณตัวแปรตาม เม่ือ
กําหนดคาตัวแปรอิสระ (กัลยา, 2549) 

 
3.3.1  ประเภทของการวิเคราะหความถดถอยโลจิสตกิ (กัลยา, 2551) 

 
การวิเคราะหความถดถอยโลจิสติก แบงออกเปน 2 ประเภท คือ Binary logistic และ 

Multinomial logistic 
 

1)  Binary logistic จะใชเม่ือตัวแปรตาม Y เปนตัวแปรเชิงกลุมท่ีมีคาเพียง 2 คา 
(Dichotomous variable) เชน Y = 1 ถาลูกคาซ้ือสินคา และ Y = 0 ถาลูกคาไมซ้ือสินคา โดย
พิจารณาจากตัวแปรตน เชน รายได อาชีพ และอายุ เปนตน 

 
2)  Multinomial logistic จะใชเม่ือตัวแปรตาม Y เปนตัวแปรเชิงกลุมท่ีมีคา

มากกวา 2 คา เชน ในตลาดภาพยนตร บริษัทผูสรางภาพยนตรตองการพยากรณวาภาพยนตรประเภท
ใดจะเปนท่ีนิยม โดยท่ี Y = 1 ถาเปนภาพยนตรประเภทบู Y = 2 ถาเปนภาพยนตรประเภทชีวิต และ 
Y = 3 ถาเปนภาพยนตรประเภทตลก โดยการพิจารณาตัวแปรตน เชน อายุ และเพศของ
กลุมเปาหมาย เปนตน  

 
3.3.2  วัตถุประสงคของการวิเคราะหความถดถอยโลจิสตกิ 

 
1)  เพ่ือศึกษาความสัมพันธของตัวแปรอิสระท่ีมีตอโอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ (ตัว

แปรตาม) พรอมศึกษาระดับความสัมพันธของตัวแปรอิสระแตละตัว  
 

2)  เพ่ือพยากรณโอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณท่ีสนใจ จากสมการท่ีเหมาะสม หรือใช
สมการโดยการ เลือกตัวแปรอิสระท่ีเหมาะสมเพ่ือทาใหเปอรเซ็นตของความถูกตองในการพยากรณมี
คาสูงสุด 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

Wan Omar et al. (2008) ทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคมุสลิม ในรัฐกลันตัน ประเทศ
มาเลเซียตอวัตถุดิบ กระบวนการผลิต เครื่องหมายฮาลาล ผูผลิต และปจจัยทางการตลาด โดยใชการ
วิเคราะหสมการเชิงถดถอย พบวาปจจัยดานวัตถุดิบ ผูผลิต และปจจัยทางการตลาดมีผลตอทัศนคติใน
เชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เครื่องหมายฮาลาลมีผลตอทัศนคติในเชิงลบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
และกระบวนการผลิตไมมีผลกระทบตอทัศนคติของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงสอดคลองกับ
การศึกษาของ Zainalabidin et al. (2008) ท่ีศึกษาปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ
อาหารท่ีมีเครื่องหมายฮาลาลของผูบริโภคในประเทศมาเลเซียจํานวน 600 คน โดยใชแบบสอบถาม 
พบวา ตัวแปรทางสังคม และเศรษฐกิจสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารท่ีมีเครื่องหมาย     
ฮาลาลของผูบริโภค และมีปจจัยหลักอ่ืนๆท่ีชวยเพ่ิมระดับความเชื่อม่ันของผูบริโภคอันจะมีตอ
ผลิตภัณฑอาหารท่ีมีเครื่องหมายฮาลาล ไดแก มาตรฐานความปลอดภัยของอาหาร การสงเสริมจาก
ภาครัฐ ระดับการรับรู ความไววางใจตอตราสินคา เครื่องหมายฮาลาล และขอปฏิบัติของโรงงานผลิต 
นอกจากนั้น การประเมินความเชื่อม่ันของผูบริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารท่ีมีเครื่องหมายฮาลาลท่ี
ผลิตในประเทศมาเลเซีย มีการศึกษาโดยเก็บขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามชาวมุสลิมจํานวน 1,560 
คน ท่ัวประเทศมาเลเซีย พบวาลักษณะทางประชากรศาสตร เศรษฐกิจและสังคม และทัศนคติของ
ผูบริโภคมีอิทธิพลตอระดับความเชื่อม่ันในความเปนฮาลาลของผลิตภัณฑอาหารท่ีมีเครื่องหมายฮาลาล  
อยางมีนัยสําคัญ เชน คนรุนเกา ผูท่ีอาศัยในชนบท ผูท่ีมีระดับการศึกษาและระดับความเครงศาสนา
สูงข้ึน จะมีโอกาสในความม่ันใจนอยตอผลิตภัณฑอาหารท่ีมีเครื่องหมายฮาล ในขณะท่ีปจจัยอ่ืน ๆ ท่ี
สงผลตอทัศนคติของผูบริโภค เชน ผลิตภัณฑไมมีเครื่องหมายฮาลาลของประเทศมาเลเซีย (JAKIM) 
ผลิตภัณฑอาหารจากประเทศท่ีไมใชมุสลิม ตราสินคาท่ีผูบริโภคไมคุนเคย และผลิตภัณฑไมมีรายระ
เอียดของสวนผสมชัดเจน เปนปจจัยท่ีทําใหผูบริโภครูสึกม่ันใจกับผลิตภัณฑนั้นนอยลง สงผลใหชาว
มาเลเซียสวนใหญยังคงไมแนใจ หรือมีความม่ันใจไมเต็มท่ีในเครื่องหมายฮาลาลและฉลากผลิตภัณฑ
อาหารท่ีเก่ียวกับความเปนฮาลาล ดังนั้น การตรวจสอบ การบังคับใชกฎหมาย และกฎระเบียบท่ี
เก่ียวของกับฮาลาล ตองมีการดําเนินการเปนประจํา เพ่ือสรางความม่ันใจใหผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑ
อาหารเหลานี้ (Golnaz et al., 2012) อยางไรก็ตาม Golnaz et al. (2010) ยังเคยศึกษาถึงกลุม
ผูบริโภคท่ีไมใชมุสลิมในประเทศมาเลเซีย โดยศึกษาถึงปจจัยพ้ืนฐานท่ีมีแนวโนมจะมีอิทธิพลตอการ
รับรูของผูบริโภคท่ีไมใชมุสลิม และทัศนคติตอแนวคิดผลิตภัณฑฮาลาล และอาหารฮาลาลในเมืองกลัง 
(Klang) ประเทศมาเลเซีย จากการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามกับผูบริโภคท่ีไมใชมุสลิมจํานวน 400 
คน พบวาผูบริโภคท่ีไมใชมุสลิมมีความตระหนักในการดํารงอยูของอาหารฮาลาล หลักการของฮาลาล 
และขอไดเปรียบของวิธีการเชือดสัตวตามหลักฮาลาล ซ่ึงเห็นไดจากการรับรูอยางมีนัยสําคัญของ
ผูบริโภคท่ีเห็นวา การเชือดสัตวตามหลักฮาลาลไมไดเปนเพียงวิธีท่ีชาวมุสลิมใชสําหรับการเชือดสัตว
เทานั้น แตยังเก่ียวของกับการพัฒนาอยางยั่งยืน ดานสิ่งแวดลอม ดานสวัสดิภาพสัตว และความ
ปลอดภัยของอาหาร นอกจากนั้นเคยมีการศึกษาการเชื่อมโยงทฤษฎีวาดวยการกระทําท่ีมีเหตุผล 
(Theory of Reasoned Action) เขากับทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix theory) 
และการศึกษาตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอระดับความสําคัญ ท่ีมีตอ
เครื่องหมายฮาลาลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารของผูบริโภคชาวไทยมุสลิม พบวา อายุ อาชีพ 
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ระดับการศึกษา ศาสนาอิสลามระดับความเครงครัดในการเลือกรับประทานอาหารตามหลักศาสนา
อิสลาม และระดับความเชื่อม่ันตอหนวยงานผูออกตรารับรองเครื่องหมายฮาลาล มีผลกระทบตอระดับ
การใหความสําคัญของเครื่องหมายฮาลาล ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารฮาลาลของผูบริโภคชาวไทย
มุสลิม นอกจากนั้นระดับความสําคัญของเครื่องหมายฮาลาลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารนั้นมีความ
แตกตางกันข้ึนกับกลุมผลิตภัณฑอาหารท่ีซ้ือ (วุฒิศักดิ์, 2545) 
 

การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารฮาลาล ของผูบริโภคชาวอินโดนีเซียท่ีจังหวัดบันเตน 
(Banten) เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม แลวนํามาวิเคราะหทางสถิติ พบวากลุมผูบริโภคมุสลิมท่ีมี
รายไดระดับปานกลาง การศึกษาสูง มีทัศนคติท่ีดีและใสใจในเรื่องมาตรฐานอาหารฮาลาลเปนอยาง
มาก (Endang, 2010) ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ Ruenrom and Unahanandh (2005) ศึกษา
งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับอุตสาหกรรมอาหารฮาลาล และพฤติกรรมการบริโภคอาหารฮาลาล พบวา
ผูบริโภคอาหารฮาลาลในประเทศสหรัฐอาหรับอิมิเรตส มีทัศนคติท่ีดีตออาหารฮาลาลสําเร็จรูปจาก
ประเทศไทย โดยเชื่อถือในเรื่องคุณภาพอาหาร การออกแบบบรรจุภัณฑ และปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดในการ
สรางความเชื่อม่ันใหแกผูบริโภค คือ มีกระบวนการผลิตท่ีถูกตอง ตรงตามระเบียบขอบังคับของอาหาร
ฮาลาล นอกจากนั้นความสําคัญในเรื่องของมาตรฐานฮาลาลยังเปนท่ีไดรับความสนใจในประเทศไทย 
โดยมีงานวิจัยของจีรนันท (2547) ทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปท่ีมีเครื่องหมาย  
ฮาลาล จากชุมชนมุสลิมเขตเมือง และนอกเมืองของจังหวัดภูเก็ต โดยการสัมภาษณ และการทดสอบ
ทางประสาทสัมผัสบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปกับผูบริโภคมุสลิมจํานวน 420 คน พบวา เกณฑการเลือก
รับประทานบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปท่ีมีเครื่องหมายฮาลาลของผูบริโภคสวนใหญจะเลือกผลิตภัณฑท่ีมี
เครื่องหมายฮาลาลเทานั้น รองลงมาจะเลือกพิจารณาจากเครื่องหมายฮาลาล และสวนประกอบรวม
ดวย อยางไรก็ตามมีผูบริโภคสวนนอยท่ีเลือกรับประทานโดยเนนรสชาติท่ีคุนเคย โดยไมสนใจ
เครื่องหมายฮาลาล ผลจากการทดสอบทางประสาทสัมผัส พบวา ผูบริโภคนิยมอาหารท่ีมีรสจัด สงผล
ทําใหบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปรสตมยํา และรสเนื้อไดรับความนิยม สวนตราสินคาของบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปท่ี
บริโภคใหความนิยม ไดแก มามา จายา ยํายํา ไวไว และฮายี  

 
นอกจากนั้นมีการศึกษาธุรกิจอาหารในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมของประเทศ

อินโดนีเซียเก่ียวกับการรับรองฮาลาล การสนับสนุนและตรวจติดตามของรัฐบาล และการเผยแพร
ขอมูล พบวา 98% ของอุตสาหกรรมการผลิตอาหารในประเทศอินโดนีเซียเปนวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอม ซ่ึงการออกใบรับรองมาตรฐานฮาลาลนั้นสําคัญตอชาวมุสลิม อันเปนปจจัยท่ีทําใหเกิด
การยอมรับสินคาอาหารฮาลาล ผูประกอบการเห็นวาการท่ีบริษัทไดรับการรับรองมาตรฐานฮาลาลจะ
สามารถเพ่ิมสวนแบงการตลาดได และมีความพึงพอใจกับกระบวนการขอรับรองมาตรฐานฮาลาล แต
สิ่งท่ีตองแกไขในระดับประเทศคือเรื่องของการเผยแพรขอมูลบนเว็บไซต ขาดความทันสมัยของขอมูล 
ทําใหการรับรูขอมูลของผูประกอบการอยูในระดับต่ํา (Mohani et al., 2012) สอดคลองกับการศึกษา
การสรางภาพลักษณท่ีดีใหแกประเทศไทยในฐานะท่ีผลิตสินคาอาหารฮาลาลไทยไปตางประเทศ เพ่ือให
มุสลิมเกิดความนาเชื่อถือจะตองไดรับความรวมมือจาก 3 หนวยงานหลัก คือ ผูประกอบการ 
หนวยงานรัฐบาล และองคกรศาสนา โดยผูประกอบการตองพัฒนาและผลิตอาหารฮาลาลใหได
มาตรฐานสงออกท่ีเปนสากลไมขัดหลักการของอิสลาม หนวยงานรัฐบาลควรใหการสนับสนุน และ
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องคกรศาสนาตองมีกระบวนการตรวจสอบ และมีมาตรฐานการรับรองฮาลาลท่ีเปนสากล (สาลิกา, 
2554) แตอยางไรก็ตามการพัฒนาตลาดของอาหารฮาลาลเพ่ือการสงออกของประเทศไทย พบปญหา
ดานมาตรฐานอาหารในระดับธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) โดยตรวจสอบพบวามีหมูผสม
อยู และถูกสงกลับคืนจากตางประเทศ อยางไรก็ตามผูผลิตในประเทศไทยมีการจัดการอาหารฮาลาลท่ี
เกิดความผิดพลาดนอยกวาประเทศอ่ืนๆ เชน จีน อินเดีย และเวียดนาม และปจจุบันอาหารฮาลาลไทย
เปนท่ีตองการของตลาดโลกมุสลิม (ไพรัช และคณะ, 2551) 

 
นันทิยา (2543) ทําการศึกษาเก่ียวกับการตลาดอุตสาหกรรมอาหารมุสลิม ภายใตเครื่องหมาย

ฮาลาล ซ่ึงเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด (4Ps) และปญหาทางการตลาดของผลิตภัณฑ 4 ประเภท 
ไดแก อาหารสําเร็จรูป อาหารก่ึงสําเร็จรูป อาหารขบเค้ียว และเครื่องปรุงรสหรือเครื่องเทศ ศึกษาโดย
ใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากผูประกอบการ ผูคาปลีก และผูบริโภค พบวา ดานผลิตภัณฑ 
ผูประกอบการใหความสําคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ และการผลิตท่ีสอดคลองตามหลักศาสนา ผูคา
ปลีก และผูบริโภคตองการใหเพ่ิมความหลากหลายของผลิตภัณฑ เพ่ือใหเพียงพอตอความตองการ 
ผลิตภัณฑตองสะอาด และปลอดภัย เหมาะตอการบริโภค นอกจากนั้นบรรจุภัณฑตองมีเครื่องหมาย 
ฮาลาลแสดงชัดเจน และสังเกตไดงาย ในดานราคา ผูคาปลีก และผูบริโภคตองการใหตั้งราคาเปนไป
ตามคุณภาพของผลิตภัณฑ ในดานชองทางการจัดจําหนาย ผูประกอบการเห็นวาหางสรรพสินคามี
เง่ือนไขแรกเขาสําหรับการขายสินคาท่ียุงยาก ผูคาปลีกตองการใหมีศูนยกลางการกระจายสินคา
เพ่ิมข้ึน และผูบริโภคตองการใหเพ่ิมชองทางการจัดจําหนาย โดยเฉพาะในหางสรรพสินคา และในดาน
การสื่อสารทางการตลาด ผูประกอบการ ผูคาปลีก และผูบริโภคเห็นตรงกันวาควรสงเสริมการโฆษณา
และประชาสัมพันธเพ่ิมข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ปยะนุช (2549) ศึกษาถึงพฤติกรรม และ
ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารอิสลามของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี 
จํานวน 300 คน ซ่ึงนิยมรับประทานอาหารในรานอาหารอิสลาม พบวา การบริโภคอาหารใน
รานอาหารอิสลาม มีท้ังผูบริโภคท่ีนับถือศาสนาอิสลาม พุทธ และคริสต ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลตอการเลือกรับประทานอาหารอิสลาม ดานผลิตภัณฑ คือ รสชาติของอาหาร ดาน
ราคา คือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ ดานชองทางการจัดจําหนาย คือ ความสะอาดของราน และดาน
การสื่อสารทางการตลาด ผูบริโภคตองการใหมีการโฆษณาผานสื่อตางๆอยางสมํ่าเสมอ  อยางไรก็ตาม
มีการศึกษาในประเทศฝรั่งเศสถึงพฤติกรรมและการตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารฮาลาลในรานคาปลีก 
จากการเก็บขอมูลผูบริโภคมุสลิมจํานวน 100 คน โดยวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience 
sampling) พบวา โดยปกติผูบริโภคทําการซ้ือผลิตภัณฑอาหารฮาลาลท่ีวางอยูในจุดแสดงการซ้ือ 
(Point-of-purchase) ผลิตภัณฑฮาลาลในรานคาปลีก โดยเฉพาะอยางยิ่งผลิตภัณฑอาหารจาก
เนื้อสัตวหรือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปท่ีไดจากเนื้อสัตว และพบวา ตัวแปรของผลิตภัณฑอาหารฮาลาล 
(ไดแก ความปลอดภัย คุณคาทางศาสนา สุขภาพ และความพิเศษ) มีอิทธิพลในทางบวกอยางมี
นัยสําคัญตอทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑอาหารฮาลาลท่ีนําเสนอในจุดแสดงการซ้ือ และทัศนคติ
มีอิทธิพลตอความตั้งใจในการซ้ือผลิตภัณฑอาหารฮาลาลของผูบริโภค (Teguh, 2013) นอกจาก
พฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมแลว ยังมีการศึกษาและตรวจสอบถึงการรับรู
เก่ียวกับความเขาใจในอาหารฮาลาลของกลุมลูกคามุสลิมในเมืองกลัง ประเทศมาเลเซีย เก่ียวกับการ
เลือกรานอาหาร จากการเก็บขอมูลโดยวิธีสัมภาษณดวยแบบสอบถามจํานวน 113 คน พบวา ระดับ
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การรับรูเก่ียวกับอาหารฮาลาลของกลุมลูกคาชาวมุสลิมไดรับอิทธิพลมาจากความเขาใจในแนวคิด     
ฮาลาลของพวกเขา โดยรวมมีความสามารถในการอธิบายเก่ียวกับอาหารฮาลาล และเขาใจถึงสิ่งท่ีเปน
ฮาลาล แตการเลือกรานอาหารของกลุมตัวอยางมีแนวโนมท่ีจะคํานึงถึงเรื่องพ้ืนฐานของราคาและ
รสชาติ มากกวาการคํานึงถึงเครื่องหมาย และมาตรฐานฮาลาล ดังนั้นจึงมีความจําเปนอยางมาก
สําหรับการเพ่ิมความตระหนัก และการรับรูเก่ียวกับฮาลาลของลูกคาชาวมุสลิมซ่ึงเกิดจากความรวมมือ
ของภาคประชาชน ผูผลิตอาหารและการสนับสนุนจากหนวยงานภาครัฐ โดยเฉพาะอยางยิ่งผูมีหนาท่ี
รับผิดชอบโดยตรงเก่ียวกับอาหารฮาลาลในประเทศมาเลเซีย (Ahmad et al., 2013) 

 
ในการศึกษาเก่ียวกับการจัดกลุมของตัวอยาง Eleni et al. (2013) ไดศึกษาพฤติกรรมและ

ทัศนคติของผูบริโภคชาวกรีก ท่ีมีตอผลิตภัณฑประมง มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการรับรูของผูบริโภคตอ
ผลิตภัณฑประมง จําแนกกลุมผูบริโภคโดยใช Two-Step cluster analysis และวิเคราะหความเปนไป
ไดในความสัมพันธระหวางลักษณะของผูบริโภคและมุมมองทางการตลาดของผลิตภัณฑประมง ใช
แบบสอบถามท่ีประกอบไปดวยคําถามเก่ียวกับ ความถ่ีในการบริโภค (Consumption frequency) 
จุดท่ีสั่งซ้ือ (Points of purchase) ความชอบของชนิดการแปรรูป (Processed kinds preferences) 
ราคา (Price) แหลงของผลิตภัณฑ (Origin) และลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic) ทํา
การจําแนกกลุมของผูบริโภคท่ีมีทัศนคติตอผลิตภัณฑประมงเหมือนกัน จํานวน 2 กลุม (Clusters) 
ประกอบดวย ผูบริโภคท่ีมีศักยภาพสูงในการบริโภค และผูบริโภคท่ีมีศักยภาพต่ําในการบริโภค ผล
การศึกษาพบวา ผูบริโภคกลุมท่ี 1 (Cluster 1) มีจํานวนผูบริโภค 100 คน (67 %) มีการศึกษาระดับ
ปานกลาง (Secondary education) มีอายุมากกวา 50 ป มีรายไดนอยกวา 700 ยูโร และทํางาน
เอกชน ซ่ึงผูบริโภคกลุมนี้มีความชอบผลิตภัณฑประมงท่ีจับตามธรรมชาติ 78 % มีแนวโนมในการ
บริโภคบอย (1-2 ครั้งตอสัปดาห) ชอบซ้ือผลิตภัณฑประมงท่ีสด จํานวน 100 % มากกวาผลิตภัณฑท่ี
แชแข็ง และชอบซ้ือผลิตภัณฑประมงท่ียังไมผานกระบวนการทําสุก จํานวน 58 % ผูบริโภคดังกลาว
นิยมซ้ือผลิตภัณฑตามรานขายปลา 53 % และแมคาขายปลา 41 % ลักษณะและพฤติกรรมของกลุม
ผูบริโภคนี้ มีลักษณะท่ีเปน Low-potential aquaculture consumers สําหรับผูบริโภคกลุมท่ี 2 
(Cluster 2) มีจํานวนผูบริโภค 49 คน (33 %) เม่ือเทียบกับผูบริโภคกลุมท่ี 1 พบวาผูบริโภคกลุมนี้มี
ระดับการศึกษาสูง มีอายุระหวาง 26-35 ป มีรายไดสูงในชวงระหวาง 1,001-1,500 ยูโร และทํางาน
ภาครัฐ ซ่ึงผูบริโภคกลุมท่ี 2 นี้ มีความชอบในผลิตภัณฑเพาะเลี้ยงมากกวากลุมท่ี 1 มีแนวโนมในการ
บริโภคไมบอยมาก (1-2 ครั้งตอเดือน) ชอบซ้ือผลิตภัณฑประมงแชแข็ง 98 % และผูบริโภคจํานวน 63 
% ชอบซ้ือผลิตภัณฑประมงท่ีผานกระบวนการทําสุกแลว ซ่ึงผูบริโภคจํานวน 61 % นิยมซ้ือผลิตภัณฑ
ตามซุปเปอรมารเก็ต ลักษณะและพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมท่ี 2 นี้ มีลักษณะท่ีเปน High-potential 
aquaculture consumers ผลการศึกษาดังกลาว จะสามารถชวยในการกําหนดกลยุทธในแตละกลุม
ผูบริโภค เพ่ือสามารถพัฒนาศักยภาพในการสรางความตองการใหเกิดข้ึนในอนาคต นอกจากนั้นยัง
สามารถผลักดันหรือกระตุนใหเกิดการรับรูในผลิตภัณฑประมงดังกลาว  

 
  



35 

อุปกรณและวิธีการ 
 

อุปกรณ 
 

อุปกรณท่ีใชในงานวิจัย ไดแก แบบสอบถามภาษาบาฮาซาอินโดนีเซีย (Bahasa Indonesia) 
ในข้ันตอนแรก แบบสอบถามถูกจัดทําเปนภาษาอังกฤษ จากนั้นใหผูเชี่ยวชาญแปลเปนภาษาบาฮาซา
อินโดนีเซีย และดําเนินการทํา Back translation โดยตรวจสอบความเขาใจ และความถูกตองของ
แบบสอบถามท่ีจะนําไปใช ซ่ึงแบบสอบถามออกเปน 5 สวน ดังนี้ 

 
1)  พฤติกรรมการบริโภคและการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารนําเขาประเภทฮาลาล  ไดแก 

อาหารสําเร็จรูป (บะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป และอาหารกระปองหรือถุง Pouch) ขนมขบเค้ียวจากเนื้อสัตว 
(ไสกรอก และปลาแผน) ขนมขบเค้ียวจากผักผลไม (ผักผลไมแหง และถ่ัวชนิดตางๆ) และเครื่องดื่ม 
(น้ําผลไม น้ําอัดลม เครื่องดื่มชูกําลัง นมและนมถ่ัวเหลือง) ในแตละผลิตภัณฑจะมีรายละเอียดของ
พฤติกรรมการบริโภคและเลือกซ้ือ ไดแก ความถ่ี ปริมาณ คาใชจาย สถานท่ี และเหตุผลในการเลือก
ซ้ือ รวมท้ังบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

 
2)  วิถีการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ใชรูปแบบการใหคะแนนโดยใชสเกล 9 ระดับ (A nine-

point Likert scale) ในการอธิบายระดับความคิดเห็นของวิถีการดําเนินชีวิตใหตรงกับผูตอบ
แบบสอบถามมากท่ีสุด เพ่ือจะสามารถบอกไดวาผูบริโภคอาหารฮาลาลนําเขาในประเทศอินโดนีเซียมี
ลักษณะการดําเนินชีวิตอยางไร 

 
3)  ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ หรือสวนประสมทางการตลาดสําหรับผลิตภัณฑอาหาร

แปรรูปประเภทฮาลาล ประกอบดวยเกณฑการตัดสินใจ 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสื่อสารทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ใชรูปแบบ
การใหคะแนนโดยใชสเกล 9 ระดับ (A nine-point Likert scale) ในการอธิบายระดับความสําคัญของ
แตละปจจัย 

 
4)  ทัศนคติตออาหารนําเขาท่ีผลิตจากประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย และไทย ใชรูปแบบการ

ใหคะแนนโดยใชสเกล 9 ระดับ (A nine-point Likert scale) ในการอธิบายระดับความคิดเห็นของ
ลักษณะผลิตภัณฑในแตละดาน ท้ัง 3 ประเทศ  

 
5)  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 

การศึกษา อาชีพ รายได เปนตน 
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ดําเนินการวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรม PASW version 18 และ Minitab version 
16 โดยกําหนดขนาดตัวอยางข้ันต่ําท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 (Churchill, 2002) สามารถหาได
จากสูตร 

 

   n  =  
�Z2 �(σ2 )

E2  

 
เม่ือ n คือ ขนาดกลุมตัวอยางข้ันต่ํา 
  z คือ คาสถิติ (ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 มีคา Z = 1.96) 

  σ2 คือ คาความแปรปรวนของประชากร  
  E คือ คาความคาดเคลื่อนในการประมาณคาเฉลี่ย (กําหนดให E = 0.13) 
 
เนื่องจากไมทราบคาความแปรปรวนของประชากร จึงใชการคํานวณคาความแปรปรวนของ

กลุมตัวอยางจากสูตร ดังนี้ (กัลยา, 2551) 
 

𝑆𝑆2 =
1

36
(คาสูงสุด − คาต่ําสุด)2 

 

เม่ือ 𝑆𝑆2 คือ คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
  คาสูงสุด คือ หนวยชี้วัดสูงสุดท่ีใชวัดระดับความคิดเห็น  
  คาต่ําสุด คือ หนวยชี้วัดต่ําสุดท่ีใชวัดระดับความคิดเห็น  
 
เนื่องจากแบบสอบถามในรูปแบบสเกลเปน A nine-point Likert scale ดังนั้น คาสูงสุด

เทากับ 9 และคาต่ําสุดเทากับ 1 ดังนั้นคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางจึงมีคาเทากับ 1.78 ซ่ึงนํา
แตละคาใสลงในสมการเพ่ือหาขนาดของกลุมตัวอยาง พบวาไดขนาดของกลุมตัวอยางข้ันต่ําเปน 342 
คน 

 
วิธีการ 

 
1.  การรวบรวมขอมูล 

 
1.1  การสัมภาษณกลุม (Focus group interview) 
 

ดําเนินการสัมภาษณกลุมกับผูบริโภคชาวอินโดนีเซียจํานวน 10 คน ท่ีมีประสบการณใน
การบริโภคอาหารฮาลาลนําเขา และคุนเคยกับอาหารทองถ่ิน เพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมและทัศนคติใน
เบื้องตน เก่ียวกับการบริโภคอาหารฮาลาลแปรรูป อันจะใชเปนแนวทางในการจัดทําแบบสอบถามใน
สวนของพฤติกรรม การเลือกซ้ือ และทัศนคติของผูบริโภคชาวอินโดนีเซีย  
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1.2  การทํา Pre-test 
 

ดําเนินการสัมภาษณแบบตัวตอตัว (Face to Face Interview) กับผูบริโภคชาว
อินโดนีเซียจํานวน 30 คน เพ่ือเปนการ Pre-test โดยใชแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนมา เพ่ือตรวจสอบ
ความถูกตอง ความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม และตรวจสอบความเขาใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
กอนท่ีจะนําแบบสอบถามไปใชสํารวจผูบริโภคในเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย 

 
1.3  การเก็บขอมูลเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถาม 
 

ดําเนินการวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามในการสัมภาษณแบบตัวตอตัว (Face to 
Face Interview) กับกลุมผูบริโภคเปาหมายในเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย โดยการสุมตัวอยาง
แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) คือ ผูบริโภคท่ีมีประสบการณในการซ้ืออาหารฮาลาล
นําเขา ในบริเวณหางสรรพสินคา ยานการคาใกลท่ีพักอาศัย มหาวิทยาลัย และสวนสาธารณะในเมือง
สุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย จํานวนผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คน 

 

       
 

ภาพท่ี 7  การเก็บขอมูลผูบริโภคในบริเวณหางสรรพสินคา เมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย 
 

     
 
ภาพท่ี 8  การเก็บขอมูลผูบริโภคในบริเวณสวนธารณะ เมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย 
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2.  การวิเคราะหความเช่ือถือไดของแบบสอบถาม 
 
แบบสอบถามท่ีอยูในรูปแบบสเกล ไดแก แบบสอบถามในสวนท่ี 2 (วิถีการดําเนินชีวิต) สวนท่ี 

3 (ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ) และสวนท่ี 4 (ทัศนคติตออาหารนําเขาท่ีผลิตจากประเทศตาง ๆ) 
จะวิเคราะหความเชื่อถือไดโดยใชวิธีการคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s 
alpha coefficient) ซ่ึงแบบสอบถามท่ีเชื่อถือไดควรมีคาสัมประสิทธิ์ไมนอยกวาหรือเทากับ 0.6 
(Malhotra et al., 2006) แตถาคาสัมประสิทธิ์มากกวา 0.7 แบบสอบถามดังกลาวจะมีความเชื่อถือได
มากกวา (Gliem, 2003)  

 
3.  การวิเคราะหและแปลความหมายขอมูล 

 
3.1  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 
 

วิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค ซ่ึงเปนขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพ รายได เปนตน โดยใชการวิเคราะหพรรณนาสถิติในรูปของความถ่ี และรอยละ  

 
3.2  การวิเคราะหวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 
 

วิเคราะหระดับความเห็นเก่ียวกับวิถีการดําเนินชีวิต ซ่ึงตัวแปรวิถีชีวิตถูกออกแบบจาก 
โครงสรางดานจิตนิสัย ในลักษณะดานสังคม วัฒนธรรม และพฤติกรรมศาสตร ซ่ึงสะทอนวิธีการท่ีแต
ละบุคคลมีแนวโนมท่ีจะตัดสินใจ อาจหมายถึงรูปแบบการดํารงชีวิต หรือ AIOs ซ่ึงประกอบดวย
กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) เปนเครื่องมือท่ีออกแบบ
มาเพ่ือวัดรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแสดงออกมาผานตัวแปรแปรตางๆ ท่ีมีลักษณะเปนขอความ 
(Schiffman & Kanuk, 2007) โดยทําการวิเคราะหระดับความเห็นของรูปแบบการดํารงชีวิตของ
ผูบริโภคกลุมท่ีเคยบริโภคอาหารฮาลาลนําเขา และกลุมท่ีไมเคยบริโภคอาหารฮาลาลนําเขา ซ่ึงคําถาม
จะอยูในรูปแบบสเกล 9 ระดับ (A nine-point Likert scale) โดยใชการวิเคราะหพรรณนาสถิติในรูป
ของคาเฉลี่ย (x�) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD)  

 
3.3  การวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือและบริโภคอาหารนําเขาประเภทฮาลาล  
 

วิเคราะหแหลงท่ีมาของอาหารนําเขาจากตางประเทศ ประเภทของอาหารนําเขาท่ี
ผูบริโภคท่ีมีประสบการณในการซ้ือ และพฤติกรรมตางๆ ในการเลือกซ้ืออาหารแปรรูปประเภทฮาลาล
นําเขา ไดแก ความถ่ี ปริมาณ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ สถานท่ี และเหตุผลในการซ้ือ
อาหารฮาลาลนําเขาของผูบริโภคท่ีมีโอกาสซ้ือซํ้า และผูท่ีไมซ้ือซํ้า โดยใชการวิเคราะหพรรณนาสถิติใน
รูปของความถ่ี และรอยละ  
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3.4  การวิเคราะหปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปประเภท 
ฮาลาล 

 
ใชการวิเคราะหความแปรปรวน เปรียบเทียบความแตกตางระหวางปจจัยทางการตลาด

ท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 และรายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด ไดแก 
รายละเอียดของปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสื่อสารทางการตลาด โดย
ใชการวิเคราะหพรรณนาสถิติในรูปของคาเฉลี่ย (x�) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 

 
3.5  การวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคตออาหารแปรรูปประเภทฮาลาลท่ีนําเขาจากประเทศ

ตางๆ 
 

วิเคราะหทัศนคติท่ีมีผลตออาหารแปรรูปประเภทฮาลาลของประเทศอินโดนีเซีย 
มาเลเซีย และไทย โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน เปรียบเทียบความแตกตางระหวางประเทศ ท่ี
ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 
4.  การวิเคราะหความสัมพันธของพฤติกรรมการบริโภคและลักษณะทางประชากรศาสตร 

 
ทําการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรเชิงกลุม 2 ตัว คือ พฤติกรรมการซ้ือและการบริโภค

ของอาหารฮาลาลนําเขา (ประสบการณในการซ้ือ ความถ่ี และปริมาณการซ้ือ) กับลักษณะทาง
ประชากรศาสตร (เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ เปนตน) ของผูตอบแบบสอบถาม และใชสถิติ        
Chi-Square เลือกคา Pearson Chi-Square เปนคาสถิติท่ีใชในการทดสอบความเปนอิสระของตัว
แปร 2 ตัว และมีการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  

 
  H0:  ตัวแปรเชิงกลุมท้ัง 2 ตัวเปนอิสระตอกัน 
  H1:  ตัวแปรเชิงกลุมท้ัง 2 ตัวไมเปนอิสระตอกัน  
 
หากปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะสามารถสรุปไดวาตัวแปรท้ัง 2 ตัว มีความสัมพันธกัน (ไมทราบ

ทิศทางและระดับความสัมพันธ)  
 

5.  การวิเคราะหและแปลความหมายขอมูลของผูบริโภคเปาหมาย 
 

วิเคราะหแบงกลุมของผูบริโภคตามวิถีการดําเนินชีวิต โดยใชวิธีวิเคราะหองคประกอบ 
(Factor analysis) และวิเคราะหจัดกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยใชวิธีวิเคราะหการรวมกลุม (Cluster 
analysis) ซ่ึงดําเนินการวิเคราะหเฉพาะกลุมผลิตภัณฑท่ีมีโอกาสทางการตลาดสูงสุด หรือมีศักยภาพ
ในเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย ผลิตภัณฑดังกลาวถูกนํามาวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือและการ
บริโภค วิเคราะหปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ วิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคเปาหมายตอ
อาหารฮาลาลแปรรูปท่ีนําเขาจากประเทศตางๆ และวิเคราะหความสัมพันธของพฤติกรรมการซ้ือ
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ผลิตภัณฑท่ีมีศักยภาพกับลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมผูบริโภคเปาหมาย รวมถึงการ
วิเคราะหปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าในผลิตภัณฑท่ีมีศักยภาพดังกลาว โดยวิธีการ
วิเคราะหความถดถอยโลจิสติก (Logistic regression analysis) 
 

5.1  การวิเคราะหองคประกอบ (Factor analysis) 
 

วิเคราะหองคประกอบของตัวแปรวิถีการดําเนินชีวิตท่ีผูบริโภคใหระดับคะแนน
ความสําคัญในแตละดาน ซ่ึงตรงกับความเปนตัวตนมากท่ีสุด โดยใชสถิติข้ันสูง Factor analysis 
ดําเนินการตรวจสอบความเหมาะสมของขอมูลและตัวแปรตางๆ โดยดูคา KMO and Bartlett' s test 
ถาคา KMO มีคาเขาใกล 1 ขอมูลท่ีวิเคราะหมีความเหมาะสม (ถาคา KMO เขาใกล 0 ขอมูลท่ี
วิเคราะหไมมีความเหมาะสม) สําหรับคา Bartlett's test มีการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

 
  H0:  ตัวแปรตางๆ ไมมีความสัมพันธกัน 
  H1:  ตัวแปรตางๆ มีความสัมพันธกัน 
 
หากปฏิเสธสมมติฐาน H0 แสดงวาตัวแปรตางๆ ท่ีเลือกมาวิเคราะหมีความสัมพันธกัน 

สามารถดําเนินการวิเคราะหตอได โดยเลือกการสกัดปจจัยวิธี Principal component analysis 
(PCA) และทําการกําหนด Eigen value และวิธีการหมุนแกน เพ่ือทําการประมาณคา Factor 
loading ซ่ึงเปนคาท่ีใชพิจารณาวาตัวแปรใดอยู Factor เดียวกันบาง 

  
5.2  การวิเคราะหการรวมกลุม (Cluster analysis) 

 
วิเคราะหการรวมกลุมของตัวแปรเชิงกลุมหรือตัวแปรเชิงคุณภาพ (ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร) และตัวแปรเชิงปริมาณ (คา Factor score ของตัวแปรวิถีการดําเนินชีวิต) ใชเทคนิค
การวิเคราะหการรวมกลุมแบบสองข้ัน (Two step cluster analysis) เลือกวิธีวัดระยะหางเปน Log 
likelihood และทําการกําหนดปริมาณ Cluster เปน Determine automatically จะทําใหได
ลักษณะทางประชากรศาสตรและวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเปาหมายในแตละ Cluster  

 
5.3  การวิเคราะหความถดถอยโลจิสติก (Logistic regression analysis) 
 

สรางสมการทํานายปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอโอกาสในการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑท่ีมี
ศักยภาพทางการตลาดในเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย ซ่ึงการวิเคราะหความถดถอยโลจิสติก 
ดังกลาว มีตัวแปรตาม 2 กลุม (ซ้ือซํ้าและไมซ้ือซํ้า) จึงใชวิธี Binary logistic regression analysis ซ่ึง
มีสมการในการตรวจสอบ ดังนี้ 

   E(Y)  =  
e
β0+β1x 1+⋯+β𝑝𝑝 𝑥𝑥𝑝𝑝  

1+e
β0+β1x 1+⋯+β𝑝𝑝 𝑥𝑥𝑝𝑝  
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เม่ือ 0 ≤ E(Y) ≤ 1 และ E(Y) = P(event) 

   P(event)  =  
e
β0+β1x 1+⋯+β𝑝𝑝 𝑥𝑥𝑝𝑝  

1+e
β0+β1x 1+⋯+β𝑝𝑝 𝑥𝑥𝑝𝑝  

 

   P(no event)  =  1- P(event) 
 

   Odds ratio  =  
P(event ) 

P(no  event )
 = eβ0+β1x 1+⋯+β𝑝𝑝 𝑥𝑥𝑝𝑝   

 
log Odds ratio  =  β0 + β1x1 + ⋯+ βpxp  เรียกวา Logistic response function 

 
ทําการตรวจสอบความเหมาะสมของโมเดลหรือสมการ โดยใชสถิติ Hosmer and 

Lemeshow test มีการกําหนดสมมติฐาน ดังนี้ 
 
 H0:  โมเดลมีความเหมาะสม (Model fits the data) 
 H1:  โมเดลไมมีความเหมาะสม (Model does not fits the data) 
 
ซ่ึงจากการตรวจสอบสมมติฐานควร ยอมรับสมมติฐาน H0 หรือ P-value > α (0.05) 

โมเดลมีความเหมาะสม สามารถนําไปใชทํานายได และตรวจสอบคา Cox & Snell R square ตองมี
คาเขาใกล 1 แสดงวาโมเดลท่ีใชทํานายมีประสิทธิภาพสูง  

 
ตรวจสอบความเปนอิสระของตัวแปร โดยใชสถิติ Wald มีการกําหนดสมมติฐาน ดังนี้ 
 
H0:  βi  =  0 (สัมประสิทธิ์ของตัวแปรมีคาเทากับ 0) 
H1:  βi  ≠  0 (สัมประสิทธิ์ของตัวแปรมีคาไมเทากับ 0) 
ซ่ึงจากการตรวจสอบสมมติฐานควร ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หรือ P-value < α (0.05) 

สัมประสิทธิ์ของตัวแปรมีคาไมเทากับ 0  
 
จากนั้นตรวจสอบคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระท่ีมีอิทธิพล และมีความเหมาะสมท่ีจะ

ใสลงในสมการท่ีใชทํานาย โดยดูจาก Variable in the equation ซ่ึงจะตองมี P-value < α (0.05) 
จะสามารถนําคาดังกลาวไปใสลงในสมการท่ีใชทํานายโอกาสในการซ้ือซํ้าได   

 
6.  การกําหนดกลยุทธทางการตลาด 

 
นําผลการวิเคราะหทางสถิติมากําหนดกลยุทธทางการตลาดสําหรับการสงออกอาหารฮาลาล

แปรรูปท่ีผลิตจากประเทศไทย และมีศักยภาพ ไปยังเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย โดยการพัฒนา
กลยุทธระดับผูประกอบการ และกลยุทธระดับประเทศ 
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ผลและวิจารณ 
 

ผล 
 

1  ผลการวิเคราะหความเช่ือถือไดของแบบสอบถาม 
 

จากการวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค เพ่ือตรวจสอบความเชื่อถือไดของ
แบบสอบถามท่ีใชในการสํารวจ พบวา แบบสอบถามในสวนวิถีการดําเนินชีวิต ปจจัยทางการตลาด 
และทัศนคติตออาหารแปรรูปประเภทฮาลาลท่ีนําเขาจากประเทศตางๆ มีคา Cronbach’s alpha 
มากกวา 0.7 (ตารางท่ี 4) ดังนั้นแบบสอบถามในรูปแบบสเกลท่ีใชในการสํารวจผูบริโภคมีความ
นาเชื่อถือ จึงสามารถใชแบบสอบถามนี้เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลได  

 
ตารางท่ี 4  ผลของการตรวจสอบความนาเชื่อถือของแบบสอบถามในรูปแบบสเกล 
 

Part of Questionnaire Number of Items Cronbach's alpha 
1.  วิถีการดําเนินชีวิต 20 0.723 
2.  ปจจัยทางการตลาด 45 0.940 
3.  ทัศนคติตออาหารแปรรูปประเภท
ฮาลาลจากประเทศตางๆ 

45 0.995 

 
2.  ผลการวิเคราะหภาพรวมของผูตอบแบบสอบถาม 
 

2.1  ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 
 

จากการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถามเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย 
จํานวน 500 คน ตามตารางท่ี 5 สวนใหญเปนเพศหญิงรอยละ 63.6 อายุระหวาง 23-40 ป อยูในวัย
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ซ่ึงเปนวัยจบการศึกษาและเริ่มตนทํางาน ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทรอยละ 26.8 และกําลังศึกษาอยูรอยละ 35 มีรายไดครอบครัวไมสูงมากนัก อยูในระดับปาน
กลางถึงต่ํา สวนใหญโสดรอยละ 57.4 สมรสและมีบุตรแลวรอยละ 31.7 ผูบริโภครอยละ 86.9 นับถือ
ศาสนาอิสลาม แตอยางไรก็ตามยังคงมีผูบริโภคท่ีนับถือศาสนาคริสต ฮินดู และพุทธ ผลการสํารวจท่ี
พักอาศัย พบวาผูบริโภคสวนใหญรอยละ 75.8 มีท่ีพักอาศัยอยูบริเวณหมูบานจัดสรร ซ่ึงเปนบริเวณ
ยานพักอาศัย (Resident area) เม่ือพิจารณาอายุเฉลี่ย และจํานวนสมาชิกในครอบครัว พบวาผูตอบ
แบบสอบถามมีอายุเฉลี่ย 29 ป มีจํานวนสมาชิกเฉลี่ย 2-6 คนตอครอบครัว และในครอบครัวจะมีเด็ก
และผูสูงอายุจํานวน 1-3 คน (ตารางท่ี 6)  
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ตารางท่ี 5  ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตร 
จํานวน  
(รอยละ) 

เพศ 
ชาย 36.4 
หญิง 63.6 

สถานภาพ 
โสด 57.4 
แตงงาน (ไมมีบุตร) 8.8 
แตงงาน (มีบุตร) 31.7 
อ่ืนๆ 2.0 

ศาสนา 
อิสลาม 86.9 
คริสต 11.9 
ฮินดู 0.4 
พุทธ 0.8 

อาชีพ 
แมบาน/เกษียณ 7.6 
ขาราชการ/พนักงานราชการ 15.2 
ลูกจาง/พนักงานบริษัท 26.8 
นักธุรกิจ 11.4 
นักเรียน/นักศึกษา 35.0 
อ่ืนๆ 4.0 

การศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนตน 1.8 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 32.9 
ปริญญาตรี 51.9 
ปริญญาโทหรือมากกวา 12.0 
อ่ืนๆ 1.4 
  

 
 
 
 
 
 



44 

ตารางท่ี 5 (ตอ)   
 

ขอมูลดานประชากรศาสตร 
จํานวน  
(รอยละ) 

รายไดครอบครัว 
นอยกวา 1,500,000 IDR 37.8 
1,500,001-3,00,000 IDR 20.9 
3,000,001-7,000,000 IDR 28.1 
7,000,001-10,000,000 IDR 5.3 
10,000,001-20,000,000 IDR 4.1 
มากกวา 20,000,000 IDR 3.7 

ท่ีพักอาศัย 
ยานธุรกิจ 12.9 
หมูบานจัดสรร 75.8 
ชนบท 10.7 
ถ่ินทุรกันดาร 0.6 

เด็กในครอบครัว 
มีเด็กในครอบครัว 33.5 
ไมมีเด็กในครอบครัว 66.5 

ผูสูงอายุในครอบครัว 
มีผูสูงอายุในครอบครัว 40.4 
ไมมีผูสูงอายุในครอบครัว 59.6 

อายุ 
นอยกวา 23 ป 35.6 
23-40 ป 47.3 
มากวา 40 ป 17.1 

 
ตารางท่ี 6  ขอมูลอายุเฉลี่ย และจํานวนสมาชิกในครอบครัวเฉลี่ย ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตร คาเฉล่ีย 
สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
คาสูงสุด คาต่ําสุด 

อายุ 29.2 10.4 82 17 
จํานวนสมาชิกในครอบครัว 4.1 1.7 15 1 
จํานวนเด็กในครอบครัว 1.5 0.9 7 1 
จํานวนผูสูงอายุในครอบครัว 1.5 0.9 6 1 
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2.2  ผลการวิเคราะหวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 
 

ผลการวิเคราะหวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย แยก
ตามกลุมผูท่ีเคยบริโภคอาหารฮาลาลนําเขา และผูท่ีไมเคยบริโภคอาหารฮาลาลนําเขา (ตารางท่ี 7) 
พบวาผูบริโภคท้ัง 2 กลุมเห็นวาตราฮาลาลเปนสิ่งจําเปนสําหรับอาหารแปรรูปเปนอันดับแรก ผูบริโภค
จะเลือกซ้ือและยินดีท่ีจะจายสําหรับอาหารท่ีมีคุณภาพ เปนผูท่ีใสใจตอสุขภาพ เวลาเลือกซ้ืออาหารจะ
สังเกตฉลากอยางระมัดระวัง นอกจากนั้นกลุมผูท่ีเคยบริโภคอาหารฮาลาลนําเขาจะชอบบริโภคอาหาร
ท่ีมาจากธรรมชาติ หลีกเลี่ยงการรับประทานอาหารท่ีบรรจุสารเติมแตง เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญ
เปนมุสลิม ดังนั้น จึงใสใจในเลือกซ้ือและบริโภคอาหารฮาลาลเปนอยางมาก สิ่งหนึ่งท่ีเปนตัวกระตุน
การตัดสินใจซ้ือ และทําใหเกิดความม่ันใจในการเลือกซ้ืออาหาร คือ ตราฮาลาลบนบรรจุภัณฑ แต
อยางไรก็ตามผูบริโภคท้ัง 2 กลุมมีความม่ันใจในอาหารนําเขานอยกวาอาหารทองถ่ิน เพราะใหคะแนน
ระดับความเห็นท่ีนอยท่ีสุด 

 
ตารางท่ี 7  ระดับความเห็นตอวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย 
 

รายละเอียดวิถีการดําเนินชีวิต 

ระดับความเห็น (Mean ± SD) 
กลุมผูท่ีเคยบริโภค

อาหารฮาลาลนําเขา 
(473 คน) 

กลุมผูท่ีไมเคยบริโภค
อาหารฮาลาลนําเขา 

(27 คน) 
1.  ชอบซ้ืออาหารจําพวกออรแกนิก 6.90 ± 2.00 6.78 ± 1.93 
2.  หลีกเลี่ยงการรับประทานอาหารท่ีบรรจุ
สารเติมแตง 

7.27 ± 2.20 6.15 ± 2.69 

3.  ชอบบริโภคอาหารท่ีมาจากธรรมชาติ 7.54 ± 1.68 6.89 ± 1.91 
4.  เปนผูสังเกตฉลากอยางระมัดระวังกอน
เลือกซ้ืออาหาร 

7.60 ± 1.74 7.41 ± 1.99 

5.  เปนผูท่ีใสใจสุขภาพ 7.97 ± 1.40 7.69 ± 1.52 
6.  ชอบรับประทานอาหารท่ีมีแคลอรี่ 
น้ําตาล และไขมันต่ํา 

7.06 ± 1.97 7.30 ± 1.77 

7.  ชอบลองรับประทานอาหารชนิดใหมๆ 6.37 ± 2.28 6.63 ± 1.93 
8.  รับประทานอาหารนอกบานอยาง
สมํ่าเสมอ 

5.18 ± 2.36 5.04 ± 2.21 

9.  เพลิดเพลินกับทุกเทศกาลอาหาร 5.41 ± 2.35 4.85 ± 2.16 
10.  ชอบจัดปารตี้หลังเลิกงาน 5.22 ± 2.32 5.00 ± 2.17 
11.  ตราฮาลาลเปนสิ่งจําเปนสําหรับอาหาร
แปรรูป 

7.96 ± 1.91 8.04 ± 1.89 

12.  ชอบเขารวมในงานบรรยายตางๆ ท่ีเปน
ประโยชน 

5.33 ± 2.59 5.26 ± 2.38 
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ตารางท่ี 7 (ตอ)   
 

รายละเอียดวิถีการดําเนินชีวิต 

ระดับความเห็น (Mean ± SD) 
กลุมผูท่ีเคยบริโภค

อาหารฮาลาลนําเขา 
(473 คน) 

กลุมผูท่ีไมเคยบริโภค
อาหารฮาลาลนําเขา 

(27 คน) 
13.  หากอาหารไมมีตราฮาลาล จะเลือก
อาหารตามวัตถุดิบ 

5.83 ± 2.88 6.04 ± 2.67 

14.  มีความรูสึกวาตราฮาลาลของทุกท่ีมี
ความเหมือนกัน 

6.22 ± 2.37 5.69 ± 2.53 

15.  มีความม่ันใจในอาหารนําเขา มากกวา
อาหารทองถ่ิน 

3.75 ± 2.30 4.41 ± 2.15 

16.  เพ่ือนหรือญาติมีผลตอชนิด หรือ
ปริมาณการซ้ืออาหาร 

5.49 ± 2.39 5.38 ± 2.33 

17.  เลือกซ้ืออาหารเปนของฝากสําหรับ
ครอบครัว หรือเพ่ือน 

6.22 ± 2.30 6.04 ± 2.49 

18.  ออนไหวตอราคาสินคา 6.20 ± 2.16 6.56 ± 2.08 
19  นิยมเลือกซ้ืออาหารท่ีมีคุณภาพ 7.86 ± 1.34 7.70 ± 1.64 
20.  ใชเวลาในการเดินทางอยางนอย 3 
ชั่วโมงตอวัน 

5.38 ± 2.69 4.93 ± 2.87 

 
2.3  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือและบริโภคอาหารนําเขาประเภทฮาลาล  

 
จากผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือและบริโภคอาหารนําเขาประเภทฮาลาลของ

ผูบริโภคในเมืองสุราบายา พบวาผูบริโภครอยละ 95 เคยบริโภคอาหารฮาลาลนําเขา โดยจํานวน
ดังกลาวเคยบริโภคอาหารฮาลาลจากประเทศมาเลเซีย ไทย และญี่ปุนมากท่ีสุด (รอยละ 19.1 16.4 
และ 16.1 ตามลําดับ) ท่ีเหลือเคยบริโภคอาหารฮาลาลนําเขาจากประเทศสิงคโปร จีน เกาหลี อเมริกา 
ยุโรป และอ่ืนๆ รวมรอยละ 48.4 (ภาพท่ี 9) จากการวิเคราะหประเภทของอาหารฮาลาลนําเขาท่ีเคย
ซ้ือ พบวาผูบริโภครอยละ 32 เคยซ้ืออาหารสําเร็จรูป ผูบริโภครอยละ 21 เคยซ้ือเครื่องดื่ม ผูบริโภคท่ี
เหลืออีกรอยละ 47 เคยซ้ืออาหารนําเขาชนิดอ่ืนๆ (ภาพท่ี 10) อาหารฮาลาลนําเขาท้ังหมดจําแนกเปน
กลุมอาหารสําเร็จรูป (บะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปและอาหารกระปอง) กลุมขนมขบเค้ียวจากเนื้อสัตว (ไสกรอก
และปลาแผน) กลุมขนมขบเค้ียวจากผักผลไม (ผลไมอบแหงและถ่ัว) และกลุมเครื่องดื่ม (น้ําผลไมและ
นม) ตารางท่ี 9 และ 10 แสดงพฤติกรรมการเลือกซ้ือและการบริโภคของผูบริโภคกลุมท่ีซ้ือซํ้าและกลุม
ท่ีไมซ้ือซํ้าของผลิตภัณฑท้ัง 8 ชนิดดังกลาว พบวาผูบริโภคท้ัง 2 กลุม (กลุมท่ีซ้ือซํ้า และกลุมท่ีไมซ้ือ
ซํ้า) ซ้ืออาหารสําเร็จรูปอยางนอยเดือนละครั้ง ยกเวน กลุมผูบริโภคท่ีซํ้าผลิตภัณฑน้ําผลไมและนม มี
ความถ่ีในการซ้ือเครื่องดื่มดังกลาวบอยกวาโดยซ้ืออยางนอยสัปดาหละครั้ง สําหรับปริมาณในการซ้ือ
อาหารสําเร็จรูปท้ัง 8 ชนิดของผูบริโภคท้ัง 2 กลุม จะซ้ือเพียง 1-2 ชิ้นตอครั้ง นิยมซ้ือไปบริโภคเอง 
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ยกเวน กลุมผูบริโภคท่ีไมซ้ือซํ้าผลิตภัณฑนม จะซ้ือนมไปบริโภคและใหลูกหลานบริโภค สถานท่ีในการ
เลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคท่ีซ้ือซํ้า นิยมเลือกซ้ือท่ีไฮเปอรมารเก็ต (เชน คารฟูร) สวนผูบริโภคท่ีไมซ้ือ
ซํ้า นิยมเลือกซ้ือสินคาท่ีไฮเปอรมารเก็ต และ เลือกซ้ือน้ําผลไมและนมในรานสะดวกซ้ือ (เชน 
Indomaret, Alpha Mart) ผูบริโภคมากกวารอยละ 50 เลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูป เพราะความอรอย 
และคุณภาพของสินคา สําหรับคาใชจายในการซ้ืออาหารสําเร็จรูปตอครั้งจะไมเกิน 100,000 รูเปยห 
ผูบริโภคกลุมท่ีซ้ือซํ้าจะมีคาใชจายในการซ้ือสินคามากกวากลุมท่ีไมซ้ือซํ้า จะเห็นไดวาผูบริโภคท่ีเมือง
สุราบายา ประเทศอินโดนีเซียมีพฤติกรรมในการซ้ืออาหารสําเร็จรูปไมบอยมาก และมีปริมาณในการ
ซ้ือแตละครั้งไมมาก แตอยางไรก็ตามผูบริโภคดังกลาวยินดีจายในราคาท่ีสูง หากผลิตภัณฑดังกลาวมี
ความอรอย และมีคุณภาพ โดยคํานึงถึงตราสินคาคอนขางนอย  นอกจากนั้นผูบริโภคยังใหความสําคัญ
กับสถานท่ีในการเลือกซ้ือสินคา ซ่ึงเหตุผลในการเลือกสถานท่ีจําหนายสินคา ไดแก สถานท่ีจําหนาย
สินคาราคาถูก มีความสําคัญเปนอันดับ 1 รองลงมาคือ สถานท่ีจําหนายสินคาท่ีอยูไมไกลจากบานหรือ
ท่ีทํางาน และสถานท่ีจําหนายสินคามีชื่อเสียงและนาเชื่อถือ ตามลําดับ (ตารางท่ี 8) 

 

 
 
ภาพท่ี 9  สัดสวนของผูบริโภคท่ีเคยซ้ืออาหารฮาลาลนําเขาแยกตามประเทศผูผลิต 
 

 
ภาพท่ี 10  สัดสวนของผูบริโภคท่ีเคยซ้ืออาหารฮาลาลนําเขาแยกตามประเภทอาหาร 
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ขนมขบเคี้ยวจากผักผลไม (16%) 

ขนมขบเคี้ยวจากเน้ือสัตว (16%) 

ขนมหวานและเบเกอรี่ (15%) 
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ตารางท่ี 8  เหตุผลสําคัญในการเลือกสถานท่ีจําหนายสินคา 
 

อันดับความสําคัญ เหตุผลในการเลือกสถานท่ีจําหนายสินคา 
อันดับท่ี 1 สินคามีราคาถูก 
อันดับท่ี 2 สถานท่ีใกลบานหรือท่ีทํางาน 
อันดับท่ี 3 สถานท่ีมีชื่อเสียง และนาเชื่อถือ 
อันดับท่ี 4 จําหนายสินคาท่ีมีคุณภาพ 
อันดับท่ี 5 มีสถานท่ีจอดรถสะดวกและปลอดภัย 
อันดับท่ี 6 จําหนายผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย 
อันดับท่ี 7 จําหนายผลิตภัณฑพรีเมียม 
อันดับท่ี 8 บริการสั่งซ้ือ และจัดสงสินคาดวยระบบออนไลน 
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ตารางท่ี 9  พฤติกรรมการเลือกซ้ือและการบริโภคอาหารฮาลาลนําเขาสําหรับกลุมผูบริโภคท่ีซ้ือซํ้า  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรม รายละเอียด 

บะหมี่กึ่ง
สําเร็จรูป 
(n=236) 
(รอยละ) 

อาหาร
กระปอง
(n=167) 
(รอยละ) 

ไสกรอก
(n=138) 
(รอยละ) 

ปลาแผน
(n=56) 
(รอยละ) 

ผลไมอบแหง
(n=100) 
(รอยละ) 

ถั่ว 
(n=104) 
(รอยละ) 

น้ําผลไม
(n=198) 
(รอยละ) 

นม 
(n=70) 
(รอยละ) 

ความถ่ีการซื้อ 
ทุกสัปดาห 7.3 4.3 10.4 9.3 2.2 4.9 24.9 31.4 
อยางนอยสัปดาหละครั้ง 38.0 34.1 34.8 22.2 28.6 33.3 42.1 35.7 
อยางนอยเดือนละครั้ง 54.7 61.6 54.8 68.5 69.2 61.8 33.0 32.9 

ปริมาณการซื้อ 

1-2 ช้ินตอครั้ง 56.4 63.8 66.4 70.9 76.7 74.8 69.2 70.0 
3-5 ช้ินตอครั้ง 38.5 31.9 26.3 20.0 22.2 21.4 26.3 22.8 
6-10 ช้ินตอครั้ง 3.4 2.5 4.4 5.5 1.1 2.8 3.5 2.9 
มากกวา 10 ช้ินตอครั้ง 1.7 1.8 2.9 3.6 0.0 1.0 1.0 4.3 

คาใชจายในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง  (หนวยรูเปยห) 55,649 83,675 59,776 72,542 94,069 67,146 56,169 68,051 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
บริโภคเอง 60.7 59.7 52.0 48.0 51.3 53.4 59.6 49.1 
ลูกหลานบริโภค 19.1 19.1 28.9 32.5 24.0 23.3 19.9 26.3 
สามีภรรยาบริโภค 20.2 21.2 19.1 19.5 24.7 23.3 20.5 24.6 

สถานท่ีซื้อ 

รานสะดวกซื้อ 31.0 26.7 30.4 21.3 20.3 26.1 35.1 29.1 
ซุปเปอรมารเก็ต 20.9 20.4 17.4 24.0 27.1 22.4 22.3 26.5 
ไฮเปอรมารเก็ต 45.1 48.3 48.4 50.7 50.0 46.3 40.0 41.0 
รานขายของชํา 3.0 4.6 3.8 4.0 2.6 5.2 2.6 3.4 

เหตุผลในการเลือกซื้อ 

ประเทศผูผลิต 13.5 8.4 7.3 9.9 7.8 9.4 7.4 7.4 
ตราสินคา 5.1 6.6 6.5 5.9 5.8 8.8 11.1 10.1 
คุณภาพ 20.4 25.4 28.5 24.8 28.6 23.2 25.8 27.7 
ความอรอย 48.5 45.3 43.1 44.6 47.4 45.9 40.3 39.9 
ราคา 12.5 14.3 14.6 14.8 10.4 12.7 15.4 14.9 
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ตารางท่ี 10  พฤติกรรมการเลือกซ้ือและการบริโภคอาหารฮาลาลนําเขาสําหรับกลุมผูบริโภคท่ีไมซ้ือซํ้า  
 

พฤติกรรม รายละเอียด 

บะหมี่กึ่ง
สําเร็จรูป 
(n=44) 
(รอยละ) 

อาหาร
กระปอง
(n=31) 
(รอยละ) 

ไสกรอก
(n=14) 
(รอยละ) 

ปลาแผน
(n=11) 
(รอยละ) 

ผลไมอบแหง
(n=14) 
(รอยละ) 

ถั่ว 
(n=14) 
(รอยละ) 

น้ําผลไม
(n=21) 
(รอยละ) 

นม 
(n=3) 

(รอยละ) 

ความถ่ีการซื้อ 
ทุกสัปดาห 2.3 3.2 0.0 0.0 0.0 0.0 9.5 0.0 
อยางนอยสัปดาหละครั้ง 4.5 12.9 21.4 9.1 0.0 21.4 9.5 33.3 
อยางนอยเดือนละครั้ง 93.2 83.9 78.6 90.9 100.0 78.6 81.0 66.7 

ปริมาณการซื้อ 

1-2 ช้ินตอครั้ง 84.1 83.3 78.6 72.7 92.9 92.3 85.7 100.0 
3-5 ช้ินตอครั้ง 15.9 10.1 21.4 18.2 0.0 0.0 14.3 0.0 
6-10 ช้ินตอครั้ง 0.0 3.3 0.0 0.0 7.1 0.0 0.0 0.0 
มากกวา 10 ช้ินตอครั้ง 0.0 3.3 0.0 9.1 0.0 7.7 0.0 0.0 

คาใชจายในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง  (หนวยรูเปยห) 41,256 64,909 57,182 57,333 40,615 18,833 48,056 36,667 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
บริโภคเอง 67.7 68.3 52.9 60.0 60.0 73.3 70.4 40.0 
ลูกหลานบริโภค 14.5 12.2 29.4 20.0 13.3 6.7 14.8 40.0 
สามีภรรยาบริโภค 17.8 19.5 17.7 20.0 26.7 20.0 14.8 20.0 

สถานท่ีซื้อ 

รานสะดวกซื้อ 25.0 25.7 23.5 9.1 22.2 40.0 40.7 66.7 
ซุปเปอรมารเก็ต 14.3 17.2 29.4 27.3 27.8 20.0 14.8 0.0 
ไฮเปอรมารเก็ต 53.6 51.4 41.2 63.6 50.0 40.0 40.7 33.3 
รานขายของชํา 7.1 5.7 5.9 0.0 0.0 0.0 3.8 0.0 

เหตุผลในการเลือกซื้อ 

ประเทศผูผลิต 22.1 11.4 12.0 17.6 7.7 25.0 10.7 33.3 
ตราสินคา 10.3 2.3 12.0 5.9 7.7 10.0 7.1 16.7 
คุณภาพ 22.1 25.0 16.0 23.5 26.9 20.0 17.9 16.7 
ความอรอย 36.8 45.4 44.0 41.2 42.3 40.0 53.6 33.3 
ราคา 8.7 15.9 16.0 11.8 15.4 5.0 10.7 0.0 
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2.4  ผลการวิเคราะหปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปประเภท
ฮาลาล 

 
จากผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปประเภทฮาลาล (ตารางท่ี 11) ตรวจสอบการแจกแจงของขอมูลเชิงปริมาณ 
(คะแนนระดับอิทธิพลของแตละปจจัยทางการตลาด) โดยใชการทดสอบแบบ Kolmogorov-Smirnov 
test (K-S test) ผลการทดสอบพบวา คะแนนระดับอิทธิพลไมไดมาจากประชากรท่ีมีการแจกแจงแบบ
ปกติ ดังนั้น การวิเคราะหความแปรปรวน เปรียบเทียบความแตกตางระหวางปจจัยทางการตลาดท่ี
ผูบริโภคใหความสําคัญ ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงถูกทดสอบดวยวิธี Kruskal-Wallis test 

 
ผลการวิเคราะหพบวาการใหคะแนนความสําคัญของปจจัยทางการตลาดมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารฮาลาล โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานราคามากท่ีสุด รองลงมาคือชอง
ทางการจัดจําหนาย สําหรับดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญนอย
กวา และไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) ดังนั้นราคาจึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหาร
แปรรูปประเภทฮาลาลมากท่ีสุด จากตารางท่ี 13 ผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องของราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพในระดับสูง แสดงใหเห็นวาผูบริโภคยินดีท่ีจะจายสําหรับผลิตภัณฑอาหารฮาลาลท่ีมีคุณภาพ 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (ตารางท่ี 14) ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับสูงกับความสะอาด
ของสถานท่ี และมีการจําแนกผลิตภัณฑเหมาะสมตามหมวดหมู อยางไรก็ตามผูบริโภคใหความสําคัญ
ตอการรับสั่งสินคาดวยระบบออนไลนนอยท่ีสุด ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด (ตารางท่ี 15) 
ผูบริโภคใหความสําคัญระดับสูงในเรื่องของการลดราคา และการใหของแถม สําหรับปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ (ตารางท่ี 12) สิ่งท่ีผูบริโภคใหความสําคัญในระดับสูงไดแก ผลิตภัณฑมีรสชาติท่ีอรอย มี
คุณคาทางโภชนาการ ปราศจากสารปรุงแตง และจะตองมีตราฮาลาลติดไวท่ีบรรจุภัณฑ นอกจากนั้นท่ี
ฉลากบนบรรจุภัณฑจะตองแสดงคุณคาทางโภชนาการอยางชัดเจน ท้ังนี้ผูบริโภคใหความสําคัญนอย
ท่ีสุดกับการใชวัสดุท่ีมาจากตางประเทศ ชี้ใหเห็นวาผูบริโภคใสใจในเรื่องรสชาติ และคุณภาพของ
อาหารมากกวาแหลงท่ีมาของวัตถุดิบ 

 
ตารางท่ี 11  ปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปประเภทฮาลาล 

 
ปจจัยทางการตลาด ความสําคัญของปจจัย (Mean ± SD) 

ผลิตภัณฑ 7.03 ± 1.02c 

ราคา 7.67 ± 1.24a 

ชองทางการจัดจําหนาย 7.34 ± 1.04b 

การสื่อสารทางการตลาด 7.09 ± 1.32c 

 
หมายเหตุ  อักษรท่ีตางกัน (a, b, c) แสดงความแตกตางของคาเฉลี่ยความสําคัญของปจจัยอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ (p<0.05) 
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ตารางท่ี 12  ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปประเภทฮาลาล 

 

ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑ 
ความสําคัญของปจจัย 

(Mean ± SD) 
1.  รสชาติเหมือนอาหารท่ีปรุงเสร็จ 7.27 ± 1.69 

2.  รสชาติอรอย 8.10 ± 1.28 

3.  คุณคาทางโภชนาการ 7.79 ± 1.39 

4.  ปราศจากสารปรุงแตง 7.78 ± 1.67 

5.  อาหารออรแกนิก 7.25 ± 1.79 

6.  สามารถเก็บไวไดนาน 6.20 ± 2.22 

7.  มีเกียรติบัตรรับรองคุณภาพ  7.23 ± 1.80 

8.  ใชวัตถุดิบท่ีมาจากในประเทศ 6.47 ± 1.90 

9.  ใชวัตถุดิบท่ีมาจากตางประเทศ 5.11 ± 2.04 

10.  ใชบรรจุภัณฑท่ีปลอดภัย 7.15 ± 1.69 

11.  ใชบรรจุภัณฑท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม 7.47 ± 1.62 

12.  แสดงใหเห็นถึงตราสินคาหรือชื่อบริษัท 7.07 ± 1.86 

13.  มีฉลากแสดงถึงประเทศตนกําเนิดผลิตภัณฑ 7.02 ± 1.87 

14.  มีตราฮาลาลท่ีบรรจุภัณฑ 7.94 ± 1.67 

15.  มีสายดวนบริการลูกคา 6.44 ± 2.19 

16.  มีฉลากท่ีแสดงคุณคาโภชนาการ 7.67 ± 1.56 

17.  อธิบายประวัติความเปนมาของผลิตภัณฑ 5.54 ± 2.23 

18.  เลือกใชบรรจุภัณฑท่ีสามารถนํากลับมาใชใหม 5.47 ± 2.54 

19.  รูปแบบผลิตภัณฑดึงดูดใจ 7.12 ± 1.83 

20.  ใชกระบวนการผลิตท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม 7.39 ± 1.76 

21.  บริษัทใสใจและมีจริยธรรมในการเชือดสัตว 7.57 ± 1.84 

22.  บริษัทมีระบบการตามสอบผลิตภัณฑ  6.95 ± 1.97 

23.  ชื่อเสียงของโรงงานแปรรูปอาหาร 7.39 ± 1.63 

24.  ชื่อเสียงของประเทศท่ีนําเขาผลิตภัณฑอาหาร 7.23 ± 1.79 

 
ตารางท่ี 13  ปจจัยยอยดานราคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปประเภทฮาลาล 
 

ปจจัยยอยดานราคา 
ความสําคัญของปจจัย 

(Mean ± SD) 
1.  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 8.22 ± 1.16 

2.  ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 7.73 ± 1.63 

3.  ราคาต่ํากวาตราสินคาอ่ืน 7.07 ± 1.97 
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ตารางท่ี 14  ปจจัยยอยดานชองทางการจัดจําหนายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูป

ประเภทฮาลาล 
 

ปจจัยยอยดานชองทางการจัดจําหนาย 
ความสําคัญของปจจัย 

(Mean ± SD) 
1.  ขายของพรีเม่ียม และมีคุณภาพสูง 7.04 ± 1.86 

2.  สถานท่ีจําหนายใกลบาน หรือสํานักงาน 7.58 ± 1.62 

3.  มีสถานท่ีจอดรถสะดวก และปลอดภัย 7.53 ± 1.61 

4.  มีชื่อเสียง เปนท่ีรูจัก 7.15 ± 1.81 

5.  มีชื่อเสียงในแงคุณภาพการขายผลิตภัณฑนําเขา 7.64 ± 1.56 

6.  ขายผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย 7.60 ± 1.47 

7.  มีการจําแนกผลิตภัณฑเหมาะสมตามหมวดหมู 7.69 ± 1.43 

8.  สถานท่ีตกแตงไดอยางสวยงาม 6.79 ± 1.87 

9.  สถานท่ีสะอาด 8.27 ± 1.10 

10.  มีการรับสั่งสินคาดวยระบบออนไลน 6.13 ± 1.98 

 

ตารางท่ี 15  ปจจัยยอยดานการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูป
ประเภทฮาลาล 

 

ปจจัยยอยดานการส่ือสารทางการตลาด 
ความสําคัญของปจจัย 

(Mean ± SD) 
1.  มีอาหารใหทดลองชิม 7.21 ± 1.79 

2.  มีโบรชัวรแสดงรายละเอียดสินคา 7.24 ± 1.71 

3.  มีเว็บไซตชี้แจงรายละเอียดสินคา 7.02 ± 1.82 

4.  มีเจาหนาท่ีแนะนําสินคา 6.66 ± 1.95 

5.  มีการลดราคาสินคา 7.76 ± 1.53 

6.  มีการใหของแถม 7.36 ± 1.60 

7.  มีการจัดสินคาเปนเซตในราคาพิเศษ 6.32 ± 2.22 

8.  มีการโฆษณา 7.19 ± 1.88 

 

2.5  ผลการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคตออาหารแปรรูปประเภทฮาลาลท่ีนําเขาจาก
ประเทศตางๆ 

 
จากผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคตออาหารแปรรูปประเภทฮาลาลท่ีผลิตจาก

ประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย และไทย (ตารางท่ี 16) ตรวจสอบการแจกแจงของคะแนนความคิดเห็น
ตอคุณลักษณะผลิตภัณฑ โดยใชการทดสอบแบบ Kolmogorov-Smirnov test (K-S test) ผลการ
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ทดสอบพบวา คะแนนความคิดเห็นตอคุณลักษณะผลิตภัณฑไมไดมาจากประชากรท่ีมีการแจกแจง
แบบปกติ ดังนั้น การวิเคราะหความแปรปรวน เปรียบเทียบความแตกตางระหวางประเทศท่ีผูบริโภค
ใหคะแนนความสําคัญ ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงถูกทดสอบดวยวิธี Kruskal-Wallis test 

 
ผลวิเคราะหการเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคตออาหารแปรรูปประเภทฮาลาลท่ีผลิต

จากประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย และไทย พบวากลุมผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑท่ีผลิตใน
ประเทศไทย ในเรื่องของผลิตภัณฑมีการใชเทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัย รูปแบบผลิตภัณฑสวยงาม
และดึงดูดผูบริโภค มีบรรจุภัณฑเปนพรีเมียม ซ่ึงใหคะแนนความสําคัญอยูในระดับสูงกวาผลิตภัณฑท่ี
ผลิตในประเทศอินโดนีเซียอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) แตอยางไรก็ตามท้ัง 3 ลักษณะนี้ ผูบริโภคให
คะแนนความสําคัญไมแตกตางจากผลิตภัณฑท่ีผลิตในประเทศมาเลเซียอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) 
สําหรับทัศนคติตอความสดใหมของผลิตภัณฑ รสชาติอาหาร ราคาถูก และราคาเหมาะสมกับปริมาณ 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับผลิตภัณฑท่ีผลิตในประเทศอินโดนีเซียมากกวา ไทย และมาเลเซีย อยางมี
นัยสําคัญ (p<0.05) ท้ังนี้ทัศนคติของผูบริโภคตอลักษณะผลิตภัณฑดานอ่ืนๆของท้ัง 3 ประเทศไมมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) เม่ือวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคตอความนาเชื่อถือของ
ตราฮาลาล พบวาผูบริโภคเชื่อถือตราฮาลาลของประเทศอินโดนีเซียมากกวา มาเลเซีย และไทย 
ตามลําดับ ดังนั้นผลิตภัณฑท่ีนําเขาจากประเทศไทยมีความไดเปรียบในเรื่องของการใชเทคโนโลยีการ
ผลิตท่ีทันสมัย รูปแบบผลิตภัณฑ และบรรจุภัณฑ แตควรไดรับการพัฒนาและเรงสรางความนาเชื่อถือ
ของตราฮาลาลของประเทศไทยใหมากข้ึน นอกจากนั้นควรพัฒนาปรับปรุงเรื่องของราคาใหเหมาะสม
กับปริมาณ ราคาไมแตกตางจากผลิตภัณฑของคูแขงมากนัก ควรใหความสําคัญในเรื่องรสชาติและ
ความสดใหมของผลิตภัณฑ ใหมีความทัดเทียมกับผลิตภัณฑทองถ่ิน  

 
ตารางท่ี 16  ทัศนคติของผูบริโภคตอคุณลักษณะผลิตภัณฑท่ีผลิตในประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย 

และไทย 
 

คุณลักษณะผลิตภัณฑ 
ความคิดเห็นตอคุณลักษณะผลิตภัณฑของประเทศ

ตนกําเนิด (Mean ± SD) 
อินโดนีเซีย มาเลเซีย ไทย 

1.  มีการใชเทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัย 6.87 ± 1.58b 7.28 ± 1.21ab 7.32 ± 1.28a 

2.  ผลิตภัณฑอยูในรูปท่ีสดใหมเสมอ 7.49 ± 1.48a 7.03 ± 1.34b 7.15 ± 1.40b 

3.  มีรสชาติท่ีอรอย 8.06 ± 1.17a 7.18 ± 1.43b 7.29 ± 1.40b 

4.  ปราศจากสารปรุงแตง 6.43 ± 1.98a 6.52 ± 1.74a 6.58 ± 1.73a 

5.  ผลิตภัณฑมีคุณภาพท่ีเชื่อถือได 7.25 ± 1.53a 7.05 ± 1.43a 7.06 ± 1.47a 

6.  ใสใจตอสิ่งแวดลอม 6.63 ± 1.70a 6.87 ± 1.50a 6.80 ± 1.57a 

7.  มีบรรจุภัณฑพรีเมียมหรือพิเศษ 6.69 ± 1.36b 7.14 ± 1.42a 7.23 ± 1.36a 

8.  บรรจุภัณฑท่ีสามารถนํากลับมาใชได 6.20 ± 1.94a 6.33 ± 1.89a 6.34 ± 1.90a 

9.  รูปแบบผลิตภัณฑท่ีดึงดูดใจ 6.98 ± 1.40b 7.21 ± 1.39ab 7.39 ± 1.36a 

10.  ใสใจความปลอดภัย/สวัสดิภาพสัตว 6.41 ± 1.87a 6.47 ± 1.73a 6.48 ± 1.72a 
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ตารางท่ี 16 (ตอ) 
 

คุณลักษณะผลิตภัณฑ 
ความคิดเห็นตอคุณลักษณะผลิตภัณฑของประเทศ

ตนกําเนิด (Mean ± SD) 
อินโดนีเซีย มาเลเซีย ไทย 

11.  มีระบบการตามสอบสินคาท่ี
นาเชื่อถือ  

6.11 ± 1.76a 6.43 ± 1.64a 6.49 ± 1.63a 

12.  ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 7.28 ± 1.47a 7.24 ± 1.36a 7.27 ± 1.33a 

13.  ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ 9.29 ± 1.47a 6.97 ± 1.61ab 6.87 ± 1.66b 

14.  มีราคาถูกกวาผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ท่ี
คลายกัน 

7.31 ± 1.56a 6.76 ± 1.59b 6.73 ± 1.60b 

15.  มีตราฮาลาลท่ีนาเชื่อถือ 7.95 ± 1.38a 7.36 ± 1.59b 6.83 ± 1.71c 

 
หมายเหตุ  อักษรท่ีตางกัน (a, ab, b, c) แสดงความแตกตางคาเฉลี่ยของคะแนนความคิดเห็นตอการ

เปรียบเทียบคุณลักษณะผลิตภัณฑของ 3 ประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p<0.05) 
 
3  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของพฤติกรรมการซ้ืออาหารฮาลาลนําเขากับลักษณะทาง
ประชากรศาสตร 
 

ดําเนินการศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงคุณภาพ 2 ตัวแปร ประกอบดวยพฤติกรรม
การซ้ืออาหารฮาลาลนําเขา (ประสบการณการซ้ือ ความถ่ี ปริมาณ และโอกาสในการซ้ือซํ้า) กับ
ลักษณะทางประชากรศาสตร (เพศ สถานภาพ ศาสนา อายุ อาชีพ การศึกษา รายได ท่ีพักอาศัย เด็ก
ในครอบครัว และผูสูงอายุในครอบครัว) โดยศึกษาแยกพฤติกรรมการซ้ือของแตละผลิตภัณฑ จํานวน 
8 ผลิตภัณฑ แสดงผลเฉพาะตัวแปร 2 ตัวท่ีไมเปนอิสระกัน เพ่ือนําตัวแปรดานประชากรศาสตรท่ีมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ืออาหารฮาลาลนําเขา ไปใชในการวิเคราะหหาลักษณะของกลุมลูกคา
ตอไป 

 
3.1  ความสัมพันธของพฤติกรรมการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป กับลักษณะทางประชากรศาสตร  
 

ผลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีสงผลใหพฤติกรรมการซ้ือบะหม่ีก่ึง
สําเร็จรูปมีความแตกตางกัน ไดแก เพศมีตอประสบการณในการซ้ือ ดังนี้ เพศชายรอยละ 50.9 และ
เพศหญิงรอยละ 64.9 เคยมีประสบการณในการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปนําเขา แสดงใหเห็นถึงความนิยม
ในอาหารสําเร็จรูปประเภทเสน นอกจากนั้นสถานภาพ อายุ อาชีพ และรายมีผลตอปริมาณในการซ้ือ 
ดังนี้ ผูบริโภคท่ีเปนโสด รอยละ 69.5 และผูบริโภคท่ีแตงงาน ไมมีบุตร รอยละ 53.6 นิยมซ้ือบะหม่ีก่ึง
สําเร็จรูปจํานวน 1-2 ชิ้น ในขณะท่ีผูบริโภคท่ีแตงงาน มีบุตร รอยละ 53.9 นิยมซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป
มากวา 2 ชิ้น ผูท่ีมีอายุต่ํากวา 40 ป ในชวงวัยทํางาน มากกวารอยละ 60 นิยมเพียง 1-2 ชิ้น แต
ผูบริโภคท่ีมีอายุมากกวา 40 ป จํานวนรอยละ 62 นิยมซ้ือมากกวา 2 ชิ้น ผูบริโภคท่ีประกอบอาชีพ
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แมบาน และอาชีพราชการนิยมซ้ือมากกวา 2 ชิ้น ในขณะท่ีผูท่ีทํางานเอกชน และผูท่ีกําลังศึกษาอยู 
จะซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปเพียง 1-2 ชิ้น อยางไรก็ตามผูท่ีมีรายไดปานกลางถึงสูงมีสัดสวนในการซ้ือ
บะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปจํานวนมากกวา 2 ชิ้น มากกวาผูท่ีมีรายไดนอย แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคท่ีอยูในวัย
ศึกษา และเริ่มตนทํางาน เปนโสด ประกอบอาชีพท่ีตองเรงรีบกับเวลา และมีรายไดนอยจะไมคอยซ้ือ
บะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปในปริมาณมากนัก ซ้ือเพียง 1-2 ชิ้น ตอครั้ง เพ่ือความสะดวก และประหยัด
คาใชจาย 

 
ตารางท่ี 17  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับประสบการณในการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป  

 

ประสบการณในการซ้ือ
บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป 

เพศ 
ชาย หญิง 

(รอยละ) (รอยละ) 
เคยซ้ือ 50.9 64.9 
ไมเคยซ้ือ 49.1 35.1 
รวม 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 8.504 df 1 P-value 0.004 

 
ตารางท่ี 18  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพกับปริมาณการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป 

 

ปริมาณการซ้ือบะหม่ี
กึ่งสําเร็จรูป 

สถานภาพ 
โสด แตงงาน (ไมมีบุตร) แตงงาน (มีบุตร) 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 
1-2 ชิ้น 69.5 53.6 46.1 
มากกวา 2 ชิ้น 30.5 46.4 53.9 
รวม 100.0 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 13.410 df 2 P-value 0.001 

 
ตารางท่ี 19  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับปริมาณการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป 
 

ปริมาณการซ้ือบะหม่ี
กึ่งสําเร็จรูป 

อายุ 
ต่ํากวา 23 ป 23-40 ป มากกวา 40 ป 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 
1-2 ชิ้น 70.9 61.2 38.0 
มากกวา 2 ชิ้น 29.1 38.8 62.0 
รวม 100.0 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 14.447 df 2 P-value 0.001 
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ตารางท่ี 20  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับปริมาณการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป 
 

ปริมาณการซ้ือ
บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป 

อาชีพ 
แมบาน/
เกษียณ 

หนวยงาน
ราชการ 

หนวยงาน
เอกชน 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 
1-2 ชิ้น 40.0 45.5 60.2 71.9 
มากกวา 2 ชิ้น 60.0 54.5 39.8 28.1 
รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 

Pearson Chi-Square 13.696 df 3 P-value 0.003 
 
ตารางท่ี 21  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดกับปริมาณการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป 
 

ปริมาณการซ้ือ
บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป 

รายได 
นอยกวา 1.5M IDR 1.5-3.0M IDR มากกวา 3.0M IDR 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 
1-2 ชิ้น 71.0 56.3 51.4 
มากกวา 2 ชิ้น 29.0 43.8 48.6 
รวม 100.0 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 8.769 df 2 P-value 0.012 

 
3.2  ความสัมพันธของพฤติกรรมการซ้ืออาหารกระปอง กับลักษณะทางประชากรศาสตร  
 

ผลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีสงผลใหพฤติกรรมการซ้ืออาหารกระปองมี
ความแตกตางกัน ไดแก สถานภาพและรายไดมีผลตอปริมาณการซ้ืออาหารกระปอง ดังนี้ ผูบริโภคท่ี
แตงงาน ไมมีบุตร จํานวนรอยละ 56.3 นิยมซ้ืออาหารกระปองมากกวา 2 ชิ้น ในขณะท่ีผูบริโภคท่ีเปน
โสดรอยละ 74.1 และผูบริโภคท่ีแตงงาน มีบุตร รอยละ 56.7 นิยมซ้ืออาหารกระปอง 1-2 ชิ้น และผูท่ี
มีรายไดนอย ไมเกิน 3 ลานรูเปยหตอเดือน มากกวารอยละ 60 นิยมซ้ืออาหารกระปองเพียง 1-2 ชิ้น 
ในขณะท่ี ผูท่ีมีรายไดมากกวา 3 ลานรูเปยหตอเดือน มีสัดสวนในการซ้ืออาหารกระปองมากกวา 2 ชิ้น 
มากกวาผูบริโภครายไดกลุมอ่ืน แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคท่ีมีครอบครัว และมีรายไดมากกวา นิยมซ้ือ
อาหารกระปองในปริมาณมากเม่ือเทียบกับผูท่ีเปนโสด และมีรายไดนอย นอกจากนั้น อายุ อาชีพ 
รายได และท่ีพักอาศัยมีผลตอความถ่ีในการซ้ืออาหารกระปอง ดังนี้ ผูบริโภคท่ีอายุต่ํากวา 23 ป รอย
ละ 80 นิยมซ้ืออาหารกระปองอยางนอยเดือนละครั้ง ผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 23 ปข้ึนไป มีสัดสวนใน
การซ้ืออาหารกระปองสัปดาหละครั้งมากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุต่ํากวา 23 ป ผูบริโภคท่ีเปนแมบานรอย
ละ 57.1 ซ้ือสัปดาหละครั้ง ในขณะท่ีผูท่ีประกอบอาชีพราชการและผูท่ีกําลังศึกษาอยู มากกวารอยละ 
70 นิยมซ้ืออยางนอยเดือนละครั้ง และผูท่ีมีรายไดระดับปานกลางในชวง 1.5-3 ลานรูเปยหตอเดือน 
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นิยมซ้ือสัปดาหละครั้ง นอกจากนั้นผูท่ีอาศัยในเมืองมีสัดสวนในการซ้ือสัปดาหละครั้งมากกวาผูท่ีอยูใน
ชนบท แสดงใหเห็นวา กลุมแมบานชาวสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย และกลุมผูท่ีมีรายไดระดับปาน
กลาง นิยมจับจายใชสอย เลือกซ้ืออาหารกระปองบอยมากกวาผูบริโภคกลุมอาชีพอ่ืน  

 
ตารางท่ี 22  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพกับปริมาณการซ้ืออาหารกระปอง 
 

ปริมาณการซ้ือ
อาหารกระปอง 

สถานภาพ 
โสด แตงงาน (ไมมีบุตร) แตงงาน (มีบุตร) 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 
1-2 ชิ้น 74.1 43.8 56.7 
มากกวา 2 ชิ้น 25.9 56.3 43.3 
รวม 100.0 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 9.300 df 2 P-value 0.010 

 
ตารางท่ี 23  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับความถ่ีในการซ้ืออาหารกระปอง  
 

ความถี่ในการซ้ืออาหาร
กระปอง 

อายุ 
ต่ํากวา 23 ป 23-40 ป มากกวา 40 ป 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 
สัปดาหละครั้ง 20.0 42.1 43.7 
อยางนอยเดือนละครั้ง 80.0 57.9 56.7 
รวม 100.0 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 9.998 df 2 P-value 0.007 

 
ตารางท่ี 24  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับความถ่ีในการซ้ืออาหารกระปอง  
 

ความถี่ในการซ้ือ
อาหารกระปอง 

อาชีพ 
แมบาน/
เกษียณ 

หนวยงาน
ราชการ 

หนวยงาน
เอกชน 

นักเรียน/
นักศึกษา 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 
สัปดาหละครั้ง 57.1 25.9 41.6 25.6 
อยางนอยเดือนละครั้ง 42.9 74.1 58.4 74.4 
รวม 100.0 100.0 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 8.490 df 3 P-value 0.037 
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ตารางท่ี 25  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดกับความถ่ีในการซ้ืออาหารกระปอง  
 

ความถี่ในการซ้ือ
อาหารกระปอง 

รายได 
นอยกวา 1.5M IDR 1.5-3.0M IDR มากกวา 3.0M IDR 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 
สัปดาหละครั้ง 25.3 51.6 34.2 
อยางนอยเดือนละครั้ง 74.7 48.4 65.8 
รวม 100.0 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 6.971 df 2 P-value 0.031 

 
ตารางท่ี 26  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดกับปริมาณการซ้ืออาหารกระปอง  
 

ปริมาณการซ้ือ
อาหารกระปอง 

รายได 
นอยกวา 1.5M IDR 1.5-3.0M IDR มากกวา 3.0M IDR 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 
1-2 ชิ้น 76.0 67.7 53.8 
มากกวา 2 ชิ้น 24.0 32.3 46.3 
รวม 100.0 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 8.548 df 2 P-value 0.014 

 
ตารางท่ี 27  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางท่ีพักอาศัยกับความถ่ีในการซ้ืออาหารกระปอง  
 

ความถี่ในการซ้ืออาหาร
กระปอง 

ท่ีพักอาศัย 
เมือง ชนบท 

(รอยละ) (รอยละ) 
สัปดาหละครั้ง 36.8 13.0 
อยางนอยเดือนละครั้ง 63.2 87.0 
รวม 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 5.115 df 1 P-value 0.024 

 
3.3  ความสัมพันธของพฤติกรรมการซ้ือไสกรอก (Meat sticks) กับลักษณะทาง

ประชากรศาสตร 
 
ผลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีสงผลใหพฤติกรรมการซ้ือไสกรอก (Meat 

sticks) มีความแตกตางกัน ไดแก ท่ีพักอาศัยมีผลตอประสบการณในการซ้ือไสกรอก คือ ผูบริโภคท่ีพัก
อาศัยในเมืองและในชนบทมากกวารอยละ 60 ไมเคยมีประสบการณในการซ้ือไสกรอกนําเขา แต
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อยางไรก็ตามผูบริโภคในเมืองมีสัดสวนท่ีเคยซ้ือมากกวาผูบริโภคในชนบท แสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑไส
กรอกนําเขาอาจมีจําหนายในชนบทนอยกวาในเมือง  

 
ตารางท่ี 28  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางท่ีพักอาศัยกับประสบการณในการซ้ือไสกรอก  

(Meat sticks) 
 

ประสบการณในการซ้ือไสกรอก 
(Meat sticks) 

ท่ีพักอาศัย 
เมือง ชนบท 

(รอยละ) (รอยละ) 
เคยซ้ือ 32.8 17.6 
ไมเคยซ้ือ 67.2 82.4 
รวม 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 4.860 df 1 P-value 0.027 

 
3.4  ความสัมพันธของพฤติกรรมการซ้ือปลาแผน กับลักษณะทางประชากรศาสตร  
 

ผลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีสงผลใหพฤติกรรมการซ้ือปลาแผนมีความ
แตกตางกัน ไดแก เพศมีผลตอประมาณการซ้ือปลาแผน ดังนี้ เพศชายรอยละ 55 และเพศหญิงรอยละ 
71.9 ซ้ือปลาแผนปริมาณ 1-2 ชิ้น แสดงใหเห็นวาเพศชายมีโอกาสซ้ือปลาแผนในปริมาณมากกวาเพศ
หญิง นอกจากนั้นศาสนามีผลตอประสบการณในการซ้ือปลาแผน ดังนี้ ศาสนาอิสลาม คริสตและอ่ืนๆ 
มากกวารอยละ 70 ไมเคยมีประสบการณในการซ้ือปลาแผนนําเขา และจะเห็นวาศาสนาอิสลามเพียง
รอยละ 12.8 เคยมีประสบการณในการซ้ือปลาแผนนําเขา แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมุสลิมในเมืองสุรา
บายา ประเทศอินโดนีเซีย มีความเขมงวดในการซ้ือขนมขบเค้ียวจากปลา หรือเนื้อสัตว  

 
ตารางท่ี 29  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับปริมาณการซ้ือปลาแผน 
 

ปริมาณการซ้ือปลาแผน 
เพศ 

ชาย หญิง 
(รอยละ) (รอยละ) 

1-2 ชิ้น 55.0 71.9 
มากกวา 2 ชิ้น 45.0 20.9 
รวม 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 3.875 df 1 P-value 0.049 
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ตารางท่ี 30  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางศาสนากับประสบการณในการซ้ือปลาแผน 
 

ประสบการณในการซ้ือปลาแผน 
ศาสนา 

อิสลาม คริสตและอ่ืนๆ 
(รอยละ) (รอยละ) 

เคยซ้ือ 12.8 23.4 
ไมเคยซ้ือ 87.2 76.6 
รวม 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 5.107 df 1 P-value 0.024 

 
3.5  ความสัมพันธของพฤติกรรมการซ้ือผลไมอบแหง กับลักษณะทางประชากรศาสตร  
 

ผลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีสงผลใหพฤติกรรมการซ้ือผลไมอบแหงมี
ความแตกตางกัน ไดแก เพศมีผลกับประสบการณในการซ้ือ ผูบริโภคท้ังเพศชายและเพศหญิงมากกวา
รอยละ 70 ไมเคยมีประสบการณในการซ้ือผลไมอบแหงนําเขา รายไดมีผลตอปริมาณการซ้ือผลไมอบ
แห ดังนี้ ผูบริโภคทุกกลุมรายไดนิยมซ้ือผลไมอบแหง 1-2 ชิ้น แตอยางไรก็ตามผูบริโภคท่ีมีรายไดสูง
นิยมซ้ือมากกวา 2 ชิ้นในสัดสวนสูงท่ีสุด นอกจากนั้นเด็กในครอบครัวมีผลตอประสบการณในการซ้ือ
ผลไมอบแหง คือ ครอบครัวท่ีไมมีเด็กมากกวารอยละ 70 ไมเคยมีประสบการณในการซ้ือผลไมอบแหง  

 
ตารางท่ี 31  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับประสบการณในการซ้ือผลไมอบแหง  
 

ประสบการณในการซ้ือผลไมอบแหง 
เพศ 

ชาย หญิง 
(รอยละ) (รอยละ) 

เคยซ้ือ 17.2 26.0 
ไมเคยซ้ือ 82.8 74.0 
รวม 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 4.641 df 1 P-value 0.031 
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ตารางท่ี 32  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดกับปริมาณการซ้ือผลไมอบแหง 
 

ปริมาณการซ้ือ
ผลไมอบแหง 

รายได 
นอยกวา 1.5M IDR 1.5-3.0M IDR มากกวา 3.0M IDR 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 
1-2 ชิ้น 92.1 80.0 65.9 
มากกวา 2 ชิ้น 7.9 20.0 34.1 
รวม 100.0 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 8.154 df 2 P-value 0.017 

 
ตารางท่ี 33  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการท่ีครอบครัวมีเด็กกับประสบการณในการซ้ือ

ผลไมอบแหง 
 

ประสบการณในการซ้ือผลไม
อบแหง 

เด็กในครอบครัว 
มีเด็กในครอบครัว ไมมีเด็กในครอบครัว 

(รอยละ) (รอยละ) 
เคยซ้ือ 29.8 19.3 
ไมเคยซ้ือ 70.2 80.7 
รวม 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 6.313 df 1 P-value 0.012 

 
3.6  ความสัมพันธของพฤติกรรมการซ้ือถ่ัว กับลักษณะทางประชากรศาสตร  
 

ผลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีสงผลใหพฤติกรรมการซ้ือถ่ัวมีความ
แตกตางกัน ไดแก เพศมีผลกับปริมาณการซ้ือถ่ัว ดังนี้ เพศชายรอยละ 65.3 และเพศหญิงรอยละ 85.1 
นิยมซ้ือถ่ัวปริมาณ 1-2 ชิ้น นอกจากนั้นอายุมีผลกับความถ่ีในการซ้ือถ่ัว ดังนี้ ผูบริโภคท่ีมีอายุไมเกิน 
40 ป นิยมซ้ือถ่ัวอยางนอยเดือนละครั้ง ในขณะท่ีผูบริโภคท่ีมีอายุมากกวา 40 ปรอยละ 57.9 มีความถ่ี
ในการซ้ือถ่ัวสัปดาหละครั้ง แสดงใหเห็นวาผูท่ีมีอายุมากนิยมซ้ือถ่ัวมารับประทานเปนอาหารวาง
มากกวากลุมวัยรุน 
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ตารางท่ี 34  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับปริมาณการซ้ือถ่ัว 
 

ปริมาณการซ้ือถั่ว 
เพศ 

ชาย หญิง 
(รอยละ) (รอยละ) 

1-2 ชิ้น 65.3 85.1 
มากกวา 2 ชิ้น 34.7 14.9 
รวม 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 6.193 df 1 P-value 0.013 

 
ตารางท่ี 35  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับความถ่ีในการซ้ือถ่ัว 
 

ความถี่ในการซ้ือ 
ถั่ว 

อายุ 
ต่ํากวา 23 ป 23-40 ป มากกวา 40 ป 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 
สัปดาหละครั้ง 44.7 27.1 57.9 
อยางนอยเดือนละครั้ง 55.3 72.9 42.1 
รวม 100.0 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 6.894 df 2 P-value 0.032 

 
3.7  ความสัมพันธของพฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไม กับลักษณะทางประชากรศาสตร  

 
การทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรไมสงผลใหพฤติกรรมการซ้ือน้ําผลไมมีความ

แตกตางกัน 
 

3.8  ความสัมพันธของพฤติกรรมการซ้ือนมและนมถ่ัวเหลือง กับลักษณะทางประชากรศาสตร  
 

ผลการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีสงผลใหพฤติกรรมการซ้ือนมและนมถ่ัว
เหลืองมีความแตกตางกัน คือ เพศมีผลกับประสบการณในการซ้ือนมและนมถ่ัวเหลือง ท้ังเพศชายและ
เพศหญิงมากวารอยละ 80 ไมเคยมีประสบการณในการซ้ือนมและนมถ่ัวเหลืองนําเขา  
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ตารางท่ี 36  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับประสบการณในการซ้ือนมและนมถ่ัวเหลือง  
 

ประสบการณในการซ้ือนมและนม
ถั่วเหลือง 

เพศ 
ชาย หญิง 

(รอยละ) (รอยละ) 
เคยซ้ือ 11.0 18.8 
ไมเคยซ้ือ 89.0 81.3 
รวม 100.0 100.0 
Pearson Chi-Square 4.609 df 1 P-value 0.032 

 
4.  ผลการวิเคราะหขอมูลผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
 

จากผลของการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือและการบริโภคของผูตอบแบบสอบถามชาว
สุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย พบวาผูบริโภคสวนใหญเคยซ้ือและบริโภคอาหารฮาลาลนําเขาประเภท
อาหารสําเร็จรูป เครื่องดื่มและน้ําผลไม ขนมขบเค้ียวจากผักผลไม และขนมขบเค้ียวจากเนื้อสัตว 
ตามลําดับ และเนื่องจากการศึกษาถึงศักยภาพของผลิตภัณฑอาหารท่ีมีโอกาสทางการตลาดในประเทศ
อินโดนีเซีย จึงแบงผลิตภัณฑท่ีทําการศึกษาออกเปน 3 กลุม ไดแก กลุมอาหารสําเร็จรูป (บะหม่ีก่ึง
สําเร็จรูป และอาหารกระปอง) กลุมเครื่องดื่ม (เครื่องดื่มท่ีปราศจากแอลกอฮอล เชน น้ําอัดลม น้ํา
ผลไม เครื่องดื่มชูกําลัง และนม) และกลุมขนมขบเค้ียว (ขนมขบเค้ียวจากผักผลไม และขนมขบเค้ียว
จากเนื้อสัตว) จากนั้นดําเนินการศึกษากลุมผูบริโภคเปาหมายท่ีมีการซ้ือซํ้าในผลิตภัณฑแตละชนิด
ดังกลาว พบวา ผูบริโภคมีโอกาสซ้ือซํ้าในกลุมอาหารฮาลาลนําเขา 3 กลุม ดังนี้ อาหารสําเร็จรูป 85.4 
% เครื่องดื่ม 91.9 % และขนมขบเค้ียว 88.6 % ซ่ึงจากการซ้ือซํ้าดังกลาว ผูบริโภคนิยมเลือกซ้ือ
อาหารฮาลาลนําเขาท้ัง 3 ประเภทจากประเทศ มาเลเซีย ญี่ปุน และประเทศไทย ตามลําดับ จะเห็นวา
กลุมผูบริโภคท่ีซ้ือซํ้าในผลิตภัณฑอาหารฮาลาลนําเขาท้ัง 3 ประเภทดังกลาว มีผูบริโภคนิยมซ้ือซํ้า
ผลิตภัณฑเครื่องดื่มนําเขามากท่ีสุด และนิยมซ้ือเครื่องดื่มนําเขาจากประเทศไทยมากเปนอันดับท่ี 3 
รองจากมาเลเซีย และญี่ปุน (ภาพท่ี 11) ประกอบกับคาใชจายในการซ้ือเครื่องดื่มโดยเฉลี่ยของ
ผูบริโภคชาวสุราบายามีแนวโนมเพ่ิมข้ึนจากป 2555 คิดเปนรอยละ 66.98 (National Social 
Economic Survey, 2013) แสดงใหเห็นถึงศักยภาพของสินคาอาหารฮาลาลของไทยท่ีสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคชาวสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย ดังนั้นผลการวิจัยขอมูล
ผูบริโภคกลุมเปาหมาย จะแสดงเฉพาะผลในสวนของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ซ่ึงเปนเครื่องดื่มท่ีปราศจาก
แอลกอฮอล ไดแก น้ําอัดลม เครื่องดื่มชูกําลัง น้ําผลไม และนม  
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ตารางท่ี 37  จํานวนผูมีโอกาสซ้ือซํ้าของอาหารฮาลาลนําเขา 
 

กลุมผลิตภัณฑ 
ผูมีโอกาสซ้ือซํ้า 

(รอยละ) 

1.  กลุมเครื่องดื่ม 91.9 
2.  กลุมขนมขบเค้ียว 88.6 
3.  กลุมอาหารสําเร็จรูป 85.4 

 

 
ภาพท่ี 11  แผนภาพแสดงรอยละของผูบริโภคเฉพาะกลุมท่ีซ้ือซํ้า ท่ีมีประสบการณซ้ืออาหารฮาลาล

นําเขาจากประเทศตางๆ 
 
4.1  ผลการวิเคราะหองคประกอบ (Factor analysis) 
 

ผลการจัดกลุมตัวแปรโดยใชคะแนนระดับความเห็นตอวิถีการดําเนินชิวิตของผูบริโภค
เมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย จํานวน 20 ขอ เลือกการสกัดปจจัยโดยวิธี PCA ใชคา Eigen 
value 1.2 และทําการหมุนแกนปจจัยดวยวิธี Varimax ไดผลการทดสอบทางสถิติดังตารางท่ี 38 คา 
KMO 0.71 ผลการวิเคราะหองคประกอบนี้มีความเหมาะสมกับขอมูล และผลการตรวจสอบ 
Bartlett's Test พบวา P-value ≤ α (0.05) ดังนั้น ตัวแปรท่ีใชทดสอบมีความสัมพันธกัน สามารถทํา
การวิเคราะหและจัดกลุมตัวแปรไดผลดังตารางท่ี 39 การวิเคราะหองคประกอบของตัวแปรวิถีการ
ดําเนินชีวิตแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 4 กลุม คือ กลุมท่ี 1 ผูท่ีใสใจและรักสุขภาพ กลุมท่ี 2 ผูท่ีชอบ
เขาสังคม และเปดรับสิ่งใหม กลุมท่ี 3 ผูใหความสําคัญกับคุณภาพและมาตรฐาน และกลุมท่ี 4 ผูใสใจ
รายละเอียดการเลือกซ้ือ แตละกลุมของผูบริโภคมีวิถีการดําเนินชีวิตแตกตางกันตามตาราง อยางไรก็
ตามหากพิจารณาจากคาเฉลี่ยระดับความเห็นของวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคสวน
ใหญเปนพวกใสใจตอสุขภาพ นิยมเลือกซ้ืออาหารท่ีมีคุณภาพ และเห็นความสําคัญของตราฮาลาล  
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ตารางท่ี 38  ผลการทดสอบทางสถิติของการวิเคราะหองคประกอบ 
 

การทดสอบทางสถิติ คาทางสถิติ 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Measure  0.71 
Bartlett's Test   

Chi-Square 830.02 
Degree of Freedom 190 
Sig. 0.00 

 
ตารางท่ี 39  ผลการจัดกลุมผูบริโภคตามวิถีการดําเนินชีวิตโดยวิธีวิเคราะหองคประกอบ และระดับ

ความเห็นของวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือซํ้าในผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
 

กลุม ปจจัย วิถีการดําเนินชีวิต 
ระดับความเห็น 
(Mean ± SD) 

1 
ใสใจ และ
รักสุขภาพ 

1.  ชอบซ้ืออาหารจําพวกออรแกนิก 7.10 ± 1.85 
2.  หลีกเลี่ยงการรับประทานอาหารท่ีบรรจุ
สารเติมแตง 

7.54 ± 1.95 

3.  ชอบบริโภคอาหารท่ีมาจากธรรมชาติ 7.66 ± 1.62 
4.  เปนผูสังเกตฉลากอยางระมัดระวังกอน
เลือกซ้ืออาหาร 

7.68 ± 1.55 

5.  เปนผูท่ีใสใจสุขภาพ 8.15 ± 1.19 
6.  ชอบรับประทานอาหารท่ีมีแคลอรี่ น้ําตาล 
และไขมันต่ํา 

7.24 ± 1.92 

2 
เขาสังคม 
และเปดรับ
สิ่งใหม 

1.  ชอบลองรับประทานอาหารชนิดใหมๆ 6.42 ± 2.26 
2.  รับประทานอาหารนอกบานอยาง
สมํ่าเสมอ 

5.06 ± 2.29 

3.  เพลิดเพลินกับทุกเทศกาลอาหาร 5.57 ± 2.39 
4.  ชอบจัดปารตี้หลังเลิกงาน 5.10 ± 2.33 
5.  มีความรูสึกวาตราฮาลาลของทุกท่ีมีความ
เหมือนกัน 

6.15 ± 2.23 

6.  มีความม่ันใจในอาหารนําเขา มากกวา
อาหารทองถ่ิน 

3.70 ± 2.37 

7.  เพ่ือนหรือญาติมีผลตอชนิด หรือปริมาณ
การซ้ืออาหาร 

5.40 ± 2.32 

8.  ใชเวลาในการเดินทางอยางนอย 3 ชั่วโมง
ตอวัน 

5.62 ± 2.64 
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ตารางท่ี 39 (ตอ) 
 

กลุม ปจจัย วิถีการดําเนินชีวิต 
ระดับความเห็น 
(Mean ± SD) 

3 

ให
ความสําคัญ
กับคุณภาพ 

และ
มาตรฐาน 

 

1.  ตราฮาลาลเปนสิ่งจําเปนสําหรับอาหาร
แปรรูป 

7.89 ± 1.96 

2.  ชอบเขารวมในงานบรรยายตางๆ ท่ีเปน
ประโยชน 

5.22 ± 2.61 

3.  หากอาหารไมมีตราฮาลาล จะเลือกอาหาร
ตามวัตถุดิบ 

5.79 ± 2.94 

4 

ใสใจ
รายละเอียด
การเลือก

ซ้ือ 

1.  ออนไหวตอราคาสินคา 6.18 ± 2.18 
2.  นิยมเลือกซ้ืออาหารท่ีมีคุณภาพ 7.99 ± 1.30 
3.  เลือกซ้ืออาหารเปนของฝากสําหรับ
ครอบครัว หรือเพ่ือน 

6.23 ± 2.30 

 
4.2  ผลการวิเคราะหการรวมกลุม (Cluster analysis) 
 

จากผลของการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรระหวางประชากรศาสตรกับพฤติกรรม
การซ้ือและบริโภคเครื่องดื่มซ่ึงมีจํานวนผูบริโภคจํานวน 200 คน จึงนําลักษณะทางประชากรศาสตรท่ี
สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือมาทําการวิเคราะหการรวมกลุม ไดแก เพศ สถานภาพ ศาสนา อายุ อาชีพ 
การศึกษา รายไดครอบครัว ท่ีพักอาศัย เด็กในครอบครัว และผูสูงอายุในครอบครัว ซ่ึงตัวแปรท้ัง 10 
ตัว เปนตัวแปรเชิงคุณภาพ และคา Factor score ของการจัดกลุมวิถีการดําเนินชีวิตโดยวิธีวิเคราะห
องคประกอบ ซ่ึงเปนตัวแปรเชิงปริมาณ มาใชในการวิเคราะหการรวมกลุม โดยวิธี Two step cluster 
analysis ทําใหสามารถแบงผูบริโภคท่ีมีโอกาสซ้ือเครื่องดื่มซํ้าออกเปน 2 Clusters ในแตละ Cluster 
จะอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ตามตารางท่ี 40 ดังนี้  

 
Cluster ท่ี 1 มีจํานวนผูบริโภค 60 คน ประกอบดวยผูบริโภคท่ีเปนเพศหญิง นับถือ

ศาสนาอิสลาม พักอาศัยในเมือง ครอบครัวไมมีผูสูงอายุ และเด็ก อายุนอยกวา 23 ป เปนโสด 
การศึกษาอยูในระดับมัธยม เปนกลุมนักเรียน และนักศึกษา ซ่ึงมีรายไดครอบครัวต่ํากวา 1,500,000  
รูเปยห หากพิจารณาจากคา Factor score ของวิถีการดําเนินชีวิต ผูบริโภคกลุมดังกลาวมีลักษณะเปน
กลุมผูท่ีชอบเขาสังคม และเปดรับสิ่งใหมมากท่ีสุด 

 
Cluster ท่ี 2 มีจํานวนผูบริโภค 111 คน เปนกลุมผูบริโภคท่ีเปนเพศหญิง อายุ 23-40 ป 

นับถือศาสนาอิสลาม พักอาศัยในเมือง ครอบครัวมีเด็ก แตไมมีผูสูงอายุ อยูในวัยทํางาน มีครอบครัว
และมีบุตร การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี และอาชีพพนักงานเอกชน มีรายไดครอบครัวสูงกวา 
3,000,000 รูเปยห หากพิจารณาจากคา Factor score ของวิถีการดําเนินชีวิต ผูบริโภคกลุมดังกลาวมี
ลักษณะ เปนกลุมผูท่ีใสใจและรักสุขภาพ  
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เม่ือพิจารณาจากกลุมผูบริโภคเปาหมายสําหรับผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ท้ัง 2 กลุม คือ 
Cluster 1 และ 2 ตามลักษณะทางประชากรศาสตร และวิถีการดําเนินชีวิต จึงจัดให Cluster ท่ี 2 
เปนผูบริโภคเครื่องดื่มกลุมเปาหมายหลัก เพราะเปนตลาดเฉพาะสําหรับผูบริโภคท่ีรักสุขภาพ เปนกลุม
วัยทํางานท่ีมีครอบครัว ในขณะท่ี Cluster ท่ี 1 เปนผูบริโภคเครื่องดื่มกลุมเปาหมายรอง เพราะจาก
ลักษณะทางประชากรศาสตรและวิถีการดําเนินชีวิต ท่ีเปนพวกกลุมคนรุนใหม ชอบลองสิ่งใหมๆ  

 
ตารางท่ี 40  ผลการจัดกลุมผูบริโภคเปาหมายท่ีซ้ือซํ้าผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ดวยขอมูลทาง

ประชากรศาสตรและวิถีการดําเนินชีวิต 
 

ขอมูลทางประชากรศาสตร 
Cluster 1 (n = 60) 

(รอยละ) 
Cluster 2 (n = 111) 

(รอยละ) 

เพศ 
ชาย 43.33 35.14 
หญิง 56.67 64.86 

สถานภาพ 
โสด 100.00 35.14 
แตงงาน (ไมมีบุตร) 0.00 11.71 
แตงงาน (มีบุตร) 0.00 53.15 

ศาสนา 
อิสลาม 91.67 83.78 
คริสตและอ่ืนๆ 8.33 16.22 

อายุ 
นอยกวา 23 ป 90.00 0.00 
23-40 ป 10.00 71.17 
มากกวา 40 ป 0.00 28.83 

อาชีพ 

แมบาน/เกษียณ 0.00 10.81 
หนวยงานราชการ 0.00 26.13 
หนวยงานเอกชน 3.33 62.16 
นักเรียน/นักศึกษา 96.67 0.90 

การศึกษา 
มัธยม 68.33 8.11 
ปริญญาตรี 26.67 79.28 
ปริญญาโทหรือมากกวา 5.00 12.61 

รายได
ครอบครัว 

นอยกวา 1,500,000 IDR 91.67 9.01 
1,500,000-3,000,000 IDR 3.33 27.93 
มากกวา 3,000,000 IDR 5.00 63.06 

ท่ีพักอาศัย 
เมือง 76.67 93.69 
ชนบท 23.33 6.31 

เด็กใน
ครอบครัว 

มีเด็กในครอบครัว 11.67 51.35 
ไมมีเด็กในครอบครัว 88.33 48.65 
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ตารางท่ี 40 (ตอ) 
 

ขอมูลทางประชากรศาสตร 
Cluster 1 (n = 60) 

(รอยละ) 
Cluster 2 (n = 111) 

(รอยละ) 
ผูสูงอายุใน
ครอบครัว 

มีผูสูงอายุในครอบครัว 40.00 38.74 
ไมมีผูสูงอายุในครอบครัว 60.00 61.26 

วิถีการดําเนิน
ชีวิต  
(Factor 
score) 

ผูท่ีใสใจ และรักสุขภาพ -0.2718 0.1691 
ผูท่ีชอบเขาสังคม และเปดรับ
สิ่งใหม 

0.1587 -0.0050 

ผูใหความสําคัญกับคุณภาพ 
และมาตรฐาน 

-0.0891 0.0165 

ผูใสใจรายละเอียดการเลือก
ซ้ือ 

0.0590 -0.0863 

 
4.3  ผลการวิเคราะหปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารฮาลาล 

ประเภทเครื่องดื่มของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
 

ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องดื่มของผูบริโภคเปาหมาย ตามตารางท่ี 41 ตรวจสอบการแจกแจงของขอมูลเชิงปริมาณ 
(คะแนนระดับความสําคัญของแตละปจจัยทางการตลาด) โดยใชการทดสอบแบบ Kolmogorov-
Smirnov test (K-S test) พบวา คะแนนความสําคัญของปจจัยทางการตลาดไมไดมาจากประชากรท่ีมี
การแจกแจงแบบปกติ ดังนั้น การวิเคราะหความแปรปรวน เปรียบเทียบความแตกตางระหวางปจจัย
ทางการตลาดท่ีผูบริโภคเปาหมายใหความสําคัญ ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงถูกทดสอบดวยวิธี 
Kruskal-Wallis test โดยทําการทดสอบผูบริโภค 2 กลุม ไดแก ผูบริโภคกลุมเปาหมายหลัก และ
ผูบริโภคกลุมเปาหมายรอง ดังนี้ 

 
4.3.1  ปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปาหมายหลัก 
 

ผลการวิเคราะหตามตารางท่ี 41 พบวาผูบริโภคเปาหมายหลัก (Cluster ท่ี 2) ให
ความสําคัญกับปจจัยดานราคามากท่ีสุด รองลงมาคือดานชองทางการจัดจําหนาย สําหรับดาน
ผลิตภัณฑ และดานการสื่อสารทางการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
(p<0.05) ดังนั้นราคาจึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มมากท่ีสุด จากตารางท่ี 43 ผูบริโภคให
ความสําคัญในเรื่องของราคาเหมาะสมกับคุณภาพในระดับสูง แสดงใหเห็นวาผูบริโภคยินดีท่ีจะจาย
สําหรับเครื่องดื่มท่ีมีคุณภาพ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (ตารางท่ี 44) ผูบริโภคใหความสําคัญ
ในระดับสูงกับความสะอาดของสถานท่ี มีการจําแนกผลิตภัณฑเหมาะสมตามหมวดหมู และมีชื่อเสียง
ในแงคุณภาพการขายผลิตภัณฑนําเขา อยางไรก็ตามผูบริโภคใหความสําคัญตอการรับสั่งสินคาดวย
ระบบออนไลนนอยท่ีสุด สวนปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด (ตารางท่ี 45) ผูบริโภคให
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ความสําคัญระดับสูงในเรื่องของการลดราคา การใหของแถม และการมีโบรชัวรแสดงรายละเอียด
สินคา และสําหรับปจจัยดานผลิตภัณฑ (ตารางท่ี 42) สิ่งท่ีผูบริโภคใหความสําคัญในระดับสูงไดแก 
ผลิตภัณฑมีรสชาติท่ีอรอย มีคุณคาทางโภชนาการ และปราศจากสารปรุงแตง ท้ังนี้ผูบริโภคให
ความสําคัญนอยท่ีสุดกับการใชวัสดุท่ีมาจากตางประเทศ และการเลือกใชบรรจุภัณฑท่ีสามารถนํา
กลับมาใชใหม ชี้ใหเห็นวาผูบริโภคใสใจในเรื่องรสชาติ และคุณภาพของอาหารมากกวาแหลงท่ีมาของ
วัตถุดิบ และการใสใจในเรื่องของการนําบรรจุภัณฑกลับมาใชใหม  

 
4.3.1  ปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปาหมายรอง 
 
ผลการวิเคราะหตามตารางท่ี 41 พบวาผูบริโภคเปาหมายรอง (Cluster ท่ี 1) ให

ความสําคัญกับปจจัยดานราคามากท่ีสุด แตใหความสําคัญไมแตกตางจากดานชองทางการจัดจําหนาย 
อยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) สําหรับปจจัยดานผลิตภัณฑ และดานการสื่อสารทางการตลาด ผูบริโภคให
ความสําคัญไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) ดังนั้นราคาและชองทางการจัดจําหนายจึงมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มมากท่ีสุด จากตารางท่ี 43 พบวาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่อง
ของราคาเหมาะสมกับคุณภาพและราคาเหมาะสมกับปริมาณในระดับสูง แสดงใหเห็นวาผูบริโภคยินดี
ท่ีจะจายสําหรับเครื่องดื่มท่ีมีคุณภาพ และเนนในเรื่องของปริมาณดวย สําหรับปจจัยดานชองทางการ
จัดจําหนาย (ตารางท่ี 44) ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับสูงกับความสะอาดของสถานท่ี มีการจําแนก
ผลิตภัณฑเหมาะสมตามหมวดหมู และขายผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย อยางไรก็ตามผูบริโภคให
ความสําคัญตอการรับสั่งสินคาดวยระบบออนไลนนอยท่ีสุดเชนเดียวกับผูบริโภคเปาหมายหลัก สวน
ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด (ตารางท่ี 45) ผูบริโภคใหความสําคัญระดับสูงในเรื่องของการลด
ราคา มีเครื่องดื่มใหผูบริโภคทดลองชิม และการโฆษณาประชาสัมพันธ และสําหรับปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ (ตารางท่ี 42) สิ่งท่ีผูบริโภคใหความสําคัญในระดับสูงไดแก ผลิตภัณฑมีรสชาติท่ีอรอย มี
คุณคาทางโภชนาการ มีตราฮาลาลท่ีบรรจุภัณฑ ท้ังนี้ผูบริโภคใหความสําคัญนอยท่ีสุดกับการใชวัสดุ
ท่ีมาจากตางประเทศ การเลือกใชบรรจุภัณฑท่ีสามารถนํากลับมาใชใหม และการอธิบายประวัติความ
เปนมาของผลิตภัณฑชี้ใหเห็นวาผูบริโภคใสใจในเรื่องรสชาติ และคุณภาพของอาหารมากกวา
แหลงท่ีมาของวัตถุดิบ  
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ตารางท่ี 41  ปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารฮาลาลประเภทเครื่องดื่มของ
ผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

 

ปจจัยทางการตลาด 
ความสําคัญของปจจัย (Mean ± SD) 

กลุมเปาหมายหลัก กลุมเปาหมายรอง 
ผลิตภัณฑ 7.14 ± 0.96b 7.08 ± 0.96b 

ราคา 7.71 ± 1.31a 7.90 ± 0.92a 

ชองทางการจัดจําหนาย 7.34 ± 1.02b 7.39 ± 0.90ab 

การสื่อสารทางการตลาด 6.98 ± 1.36b 7.31 ± 1.02b 

 
หมายเหตุ  อักษรท่ีตางกัน (a, ,ab, b, c) แสดงความแตกตางของคาเฉลี่ยความสําคัญของปจจัยอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ (p<0.05) 
 

ตารางท่ี 42  ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารฮาลาลประเภทเครื่องดื่ม
ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

 

ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑ 
ความสําคัญของปจจัย (Mean ± SD) 

กลุมเปาหมายหลัก กลุมเปาหมายรอง 
1.  รสชาติเหมือนอาหารท่ีปรุงเสร็จ 7.55 ± 1.55 7.36 ± 1.33 
2.  รสชาติอรอย 8.30 ± 1.20 8.26 ± 1.08 
3.  คุณคาทางโภชนาการ 8.28 ± 1.22 7.81 ± 1.41 
4.  ปราศจากสารปรุงแตง 8.11 ± 1.37 7.60 ± 1.62 
5.  อาหารออรแกนิก 7.51 ± 1.49 7.30 ± 1.46 
6.  สามารถเก็บไวไดนาน 5.94 ± 2.43 6.91 ± 1.77 
7.  มีเกียรติบัตรรับรองคุณภาพ  7.46 ± 1.76 7.38 ± 1.60 
8.  ใชวัตถุดิบท่ีมาจากในประเทศ 6.76 ± 1.86 6.19 ± 1.70 
9.  ใชวัตถุดิบท่ีมาจากตางประเทศ 5.14 ± 2.22 5.42 ± 1.93 
10.  ใชบรรจุภัณฑท่ีปลอดภัย 7.35 ± 1.50 7.19 ± 1.54 
11.  ใชบรรจุภัณฑท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม 7.62 ± 1.48 7.28 ± 1.69 
12.  แสดงใหเห็นถึงตราสินคาหรือชื่อบริษัท 7.22 ± 1.99 7.00 ± 1.70 
13.  มีฉลากแสดงถึงประเทศตนกําเนิดผลิตภัณฑ 6.98 ± 1.90 7.08 ± 1.71 
14.  มีตราฮาลาลท่ีบรรจุภัณฑ 7.85 ± 1.77 7.92 ± 1.70 
15.  มีสายดวนบริการลูกคา 6.29 ± 2.22 6.85 ± 1.83 
16.  มีฉลากท่ีแสดงคุณคาโภชนาการ 7.81 ± 1.45 7.77 ± 1.38 
17.  อธิบายประวัติความเปนมาของผลิตภัณฑ 5.57 ± 2.16 5.43 ± 2.00 
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ตารางท่ี 42 (ตอ) 
 

ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑ 
ความสําคัญของปจจัย (Mean ± SD) 

กลุมเปาหมายหลัก กลุมเปาหมายรอง 
18.  เลือกใชบรรจุภัณฑท่ีสามารถนํากลับมาใชใหม 5.13 ± 2.58 5.42 ± 2.08 
19.  รูปแบบผลิตภัณฑดึงดูดใจ 7.13 ± 1.93 7.17 ± 1.58 
20.  ใชกระบวนการผลิตท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม 7.57 ± 1.65 7.34 ± 1.53 
21.  บริษัทใสใจและมีจริยธรรมในการเชือดสัตว 7.67 ± 1.86 7.74 ± 1.57 
22.  บริษัทมีระบบการตามสอบผลิตภัณฑ  6.98 ± 1.96 7.04 ± 1.91 
23.  ชื่อเสียงของโรงงานแปรรูปอาหาร 7.67 ± 1.50 7.36 ± 1.49 
24.  ชื่อเสียงของประเทศท่ีนําเขาผลิตภัณฑอาหาร 7.38 ± 1.89 7.19 ± 1.43 

 
ตารางท่ี 43  ปจจัยยอยดานราคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารฮาลาลประเภทเครื่องดื่มของ

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
 

ปจจัยยอยดานราคา 
ความสําคัญของปจจัย (Mean ± SD) 

กลุมเปาหมายหลัก กลุมเปาหมายรอง 
1.  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 8.41 ± 1.13 8.36 ± 0.90 
2.  ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 7.65 ± 1.90 8.04 ± 1.04 
3.  ราคาต่ํากวาตราสินคาอ่ืน 7.07 ± 2.09 7.30 ± 1.73 

 
ตารางท่ี 44  ปจจัยยอยดานชองทางการจัดจําหนายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารฮาลาล 

ประเภทเครื่องดื่มของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
 

ปจจัยยอยดานชองทางการจัดจําหนาย 
ความสําคัญของปจจัย (Mean ± SD) 

กลุมเปาหมายหลัก กลุมเปาหมายรอง 
1.  ขายของพรีเม่ียม และมีคุณภาพสูง 6.99 ± 2.14 6.87 ± 1.57 
2.  สถานท่ีจําหนายใกลบาน หรือสํานักงาน 7.58 ± 1.89 7.57 ± 1.46 
3.  มีสถานท่ีจอดรถสะดวก และปลอดภัย 7.66 ± 1.56 7.08 ± 1.62 
4.  มีชื่อเสียง เปนท่ีรูจัก 7.05 ± 2.08 7.38 ± 1.27 
5.  มีชื่อเสียงในแงคุณภาพการขายผลิตภัณฑนําเขา 7.74 ± 1.70 7.68 ± 1.28 
6.  ขายผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย 7.72 ± 1.33 7.72 ± 1.29 
7.  มีการจําแนกผลิตภัณฑเหมาะสมตามหมวดหมู 7.76 ± 1.24 7.74 ± 1.15 
8.  สถานท่ีตกแตงไดอยางสวยงาม 6.60 ± 2.02 7.25 ± 1.67 
9.  สถานท่ีสะอาด 8.35 ± 0.98 8.25 ± 1.11 
10.  มีการรับสั่งสินคาดวยระบบออนไลน 5.91 ± 1.94 6.36 ± 2.09 
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ตารางท่ี 45  ปจจัยยอยดานการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารฮาลาล 
ประเภทเครื่องดื่มของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

 

ปจจัยยอยดานการส่ือสารทางการตลาด 
ความสําคัญของปจจัย (Mean ± SD) 

กลุมเปาหมายหลัก กลุมเปาหมายรอง 
1.  มีอาหารใหทดลองชิม 7.09 ± 1.79 7.70 ± 1.49 
2.  มีโบรชัวรแสดงรายละเอียดสินคา 7.11 ± 1.77 7.36 ± 1.48 
3.  มีเว็บไซตชี้แจงรายละเอียดสินคา 6.77 ± 1.93 7.26 ± 1.48 
4.  มีเจาหนาท่ีแนะนําสินคา 6.47 ± 2.13 6.83 ± 1.54 
5.  มีการลดราคาสินคา 7.79 ± 1.32 7.85 ± 1.50 
6.  มีการใหของแถม 7.38 ± 1.73 7.38 ± 1.60 
7.  มีการจัดสินคาเปนเซตในราคาพิเศษ 6.20 ± 2.29 6.62 ± 2.09 
8.  มีการโฆษณา 7.03 ± 2.03 7.49 ± 1.22 

 
4.4  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือและบริโภคอาหารฮาลาลนําเขาประเภทเครื่องดื่ม

ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
 

4.4.1  พฤติกรรมการซ้ือและการบริโภคเครื่องดื่มของผูบริโภคเปาหมายหลัก 
 
จากผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือและบริโภคเครื่องดื่มนําเขาของผูบริโภค

กลุมเปาหมายหลักในเมืองสุราบายาตามตารางท่ี 46 ประกอบดวยเครื่องดื่ม 2 ประเภท คือ ประเภทท่ี 
1 ไดแกน้ําผลไม น้ําอัดลม และเครื่องดื่มชูกําลัง และประเภทท่ี 2 ไดแกนมและนมถ่ัวเหลือง พบวา
ผูบริโภคกลุมเปาหมายหลักซ้ือเครื่องดื่มท้ัง 2 ประเภทอยางนอยเดือนละครั้ง มีปริมาณในการซ้ือ 1-2 
ชิ้นตอครั้ง นิยมซ้ือไปบริโภคเอง ยกเวน ผูบริโภคจะซ้ือผลิตภัณฑนมและนมถ่ัวเหลืองไปใหสามีหรือ
ภรรยาบริโภคดวย สําหรับสถานท่ีในการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค นิยมเลือกซ้ือท่ีไฮเปอรมารเก็ต 
(เชน คารฟูร) ซ่ึงผูบริโภคจะเลือกซ้ือเครื่องดื่มท้ัง 2 ประเภท เพราะความอรอย โดยเฉพาะนมและนม
ถ่ัวเหลืองจะเนนท่ีคุณภาพของสินคาดาย สําหรับคาใชจายในการซ้ือเครื่องดื่มจะคอนขางสูง ซ่ึงพบวามี
คาใชจายในการซ้ือนมและนมถ่ัวเหลืองสูงกวาน้ําผลไม น้ําอัดลม และเครื่องดื่มชูกําลัง  

 
4.4.2  พฤติกรรมการซ้ือและการบริโภคของผูบริโภคเปาหมายรอง 
 
จากผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือและบริโภคเครื่องดื่มนําเขาของผูบริโภค

กลุมเปาหมายรองในเมืองสุราบายาตามตารางท่ี 46 ประกอบดวยเครื่องดื่ม 2 ประเภท คือ ประเภทท่ี 
1 ไดแกน้ําผลไม น้ําอัดลม และเครื่องดื่มชูกําลัง และประเภทท่ี 2 ไดแกนมและนมถ่ัวเหลือง พบวา
ผูบริโภคเปาหมายรองจะซ้ือ เครื่องดื่มท้ัง 2 ประเภทอยางนอยเดือนละครั้ง มีปริมาณในการซ้ือ 1-2 
ชิ้นตอครั้ง นิยมซ้ือไปบริโภคเอง สถานท่ีในการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคจะแตกตางจากผูบริโภค
กลุมเปาหมายหลัก คือ นิยมเลือกซ้ือท่ีรานสะดวกซ้ือ (เชน Indomaret, Alpha mart) ซ่ึงผูบริโภคจะ



74 

 
 

เลือกซ้ือเครื่องดื่มท้ัง 2 ประเภท เพราะความอรอย สําหรับคาใชจายในการซ้ือเครื่องดื่มจะคอนขางต่ํา
กวาผูบริโภคเปาหมายหลักมากกวา 2 เทา และพบวามีคาใชจายในการซ้ือน้ําผลไม น้ําอัดลม และ
เครื่องดื่มชูกําลัง สูงกวานมและนมถ่ัวเหลือง  

 
ตารางท่ี 46  พฤติกรรมการเลือกซ้ือและการบริโภคอาหารฮาลาลนําเขาประเภทเครื่องดื่มของ

ผูบริโภคกลุมเปาหมายหลักและเปาหมายรอง 
 

พฤติกรรม 

น้ําผลไม น้ําอัดลม  
เครื่องดื่มชูกําลัง 

นมและนมถั่วเหลือง 

กลุมเปาหมาย
หลัก 

กลุมเปาหมาย
รอง 

กลุมเปาหมาย
หลัก 

กลุมเปาหมาย
รอง 

ความถ่ี
การซ้ือ 

สัปดาหละครั้ง 66.0 73.2 59.5 73.7 
อยางนอย
เดือนละครั้ง 

34.0 26.8 40.5 26.3 

ปริมาณ
การซ้ือ 

1-2 ชิ้นตอครั้ง 68.3 71.4 59.5 78.9 
มากกวา 2 ชิ้น
ตอครั้ง 

31.7 28.6 40.5 21.1 

คาใชจายในการซ้ือเฉลี่ย ตอ
ครั้ง (หนวยรูเปยห) 

65,922 28,222 93,088 27,643 

วัตถุประส
งคในการ
ซ้ือ 

บริโภคเอง 50.0 88.9 41.2 76.0 
ลูกหลาน
บริโภค 

22.9 7.9 27.9 16.0 

สามีภรรยา
บริโภค 

27.1 3.2 30.9 8.0 

สถานท่ี
ซ้ือ 

รานสะดวกซ้ือ 30.7 47.1 24.6 41.2 
ซุปเปอรมาร
เก็ต 

24.1 14.9 29.2 23.5 

ไฮเปอรมาร
เก็ต 

41.6 36.8 43.1 29.4 

รานขายของ
ชํา 

3.6 1.2 3.1 5.9 

เหตุผลใน
การเลือก
ซ้ือ 

ประเทศผูผลิต 5.9 7.9 5.1 9.5 
ตราสินคา 11.8 8.8 11.5 9.5 
คุณภาพ 28.9 26.3 32.1 21.4 
ความอรอย 35.3 42.1 35.9 45.3 
ราคา 18.1 14.9 15.4 14.3 
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4.5  ผลการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคกลุมเปาหมายตออาหารแปรรูปประเภทฮาลาลท่ี
นําเขาจากประเทศตางๆ 

 
ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคเปาหมายตอเครื่องดื่มท่ีผลิตจากประเทศ

อินโดนีเซีย มาเลเซีย และไทย ดังตารางท่ี 47 และ 48 ตรวจสอบการแจกแจงของขอมูลเชิงปริมาณ 
(คะแนนความสําคัญตอคุณลักษณะผลิตภัณฑ) โดยใชการทดสอบแบบ Kolmogorov-Smirnov test 
(K-S test) พบวาคะแนนความสําคัญตอคุณลักษณะผลิตภัณฑไมไดมาจากประชากรท่ีมีการแจกแจง
แบบปกติ ดังนั้น การวิเคราะหความแปรปรวน เปรียบเทียบความแตกตางระหวางประเทศท่ีผูบริโภค
เปาหมายใหคะแนนความสําคัญ ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงถูกทดสอบดวยวิธี Kruskal-Wallis test 
โดยผลการวิเคราะหแบงเปน 2 สวน ไดแก ทัศนคติของผูบริโภคเปาหมายหลัก และทัศนคติของ
ผูบริโภคเปาหมายรอง ดังนี้ 

 
4.5.1  ทัศนคติของผูบริโภคกลุมเปาหมายหลัก 

 
ผลวิเคราะหการเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคเปาหมายหลักตอเครื่องดื่มท่ี

ผลิตจากประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย และไทย พบวากลุมผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑท่ีผลิตใน
ประเทศไทย ในเรื่องของรูปแบบผลิตภัณฑสวยงามและดึงดูดผูบริโภค และมีบรรจุภัณฑเปนพรีเมียม 
ซ่ึงใหคะแนนความคิดเห็นตอคุณลักษณะของการมีรูปแบบผลิตภัณฑสวยงามและดึงดูดผูบริโภคอยูใน
ระดับสูงกวาผลิตภัณฑท่ีผลิตในประเทศอินโดนีเซียอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) แตอยางไรก็ตาม 
ผูบริโภคใหคะแนนความคิดเห็นไมแตกตางจากผลิตภัณฑท่ีผลิตในประเทศมาเลเซียอยางมีนัยสําคัญ 
(p<0.05) และผูบริโภคใหคะแนนความคิดเห็นของการมีบรรจุภัณฑเปนพรีเมียมของผลิตภัณฑจาก
ประเทศไทยสูงกวาประเทศอินโดนีเซียและมาเลเซียอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) สําหรับทัศนคติในเรื่อง
ของรสชาติ ผูบริโภคใหความสําคัญกับผลิตภัณฑท่ีผลิตในประเทศอินโดนีเซียมากกวา ไทย และ
มาเลเซีย อยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) ท้ังนี้ทัศนคติของผูบริโภคตอคุณลักษณะผลิตภัณฑดานการใช
เทคโนโลยี รูปแบบบรรจุภัณฑ ดานราคา และดานมาตรฐานในการตามสอบของท้ัง 3 ประเทศไมมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) และเม่ือวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคตอความนาเชื่อถือ
ของตราฮาลาล พบวาผูบริโภคเชื่อถือตราฮาลาลของประเทศอินโดนีเซียมากกวา มาเลเซีย และไทย 
ตามลําดับ ดังนั้นผลิตภัณฑเครื่องดื่มท่ีนําเขาจากประเทศไทยมีความไดเปรียบในเรื่องของรูปแบบ
ผลิตภัณฑ และบรรจุภัณฑ แตควรไดรับการพัฒนาและเรงสรางความนาเชื่อถือของตราฮาลาลของ
ประเทศไทยใหมากข้ึน และปรับปรุงในเรื่องของรสชาติใหเหมาะกับรสนิยมของชาวสุราบายา ประเทศ
อินโดนีเซีย 

 
4.5.2  ทัศนคติของผูบริโภคกลุมเปาหมายรอง 
 

ผลวิเคราะหการเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคเปาหมายรองตอเครื่องดื่มท่ี
ผลิตจากประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย และไทย พบวากลุมผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑท่ีผลิตใน
ประเทศไทย ในหลายเรื่องไมแตกตางจากเครื่องดื่มท่ีผลิตจากประเทศอินโดนีเซีย และมาเลเซีย อยางมี
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นัยสําคัญ (p<0.05) ยกเวนความคิดเห็นในเรื่องของรสชาติ ซ่ึงผูบริโภคใหความสําคัญกับผลิตภัณฑท่ี
ผลิตในประเทศอินโดนีเซียมากกวา ไทย และมาเลเซีย อยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) และเม่ือวิเคราะห
ทัศนคติของผูบริโภคตอความนาเชื่อถือของตราฮาลาล พบวาผูบริโภคเชื่อถือตราฮาลาลของประเทศ
อินโดนีเซียมากกวา มาเลเซีย และไทย ตามลําดับ ดังนั้นผลิตภัณฑเครื่องดื่มท่ีนําเขาจากประเทศไทย
ควรไดรับการพัฒนาและเรงสรางความนาเชื่อถือของตราฮาลาลของประเทศไทยใหมากข้ึน และ
ปรับปรุงในเรื่องของรสชาติใหเหมาะกับรสนิยมของชาวสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย อยางไรก็ตาม 
ผูบริโภคกลุมนี้มีแนวโนมท่ีจะเปดรับผลิตภัณฑใหมๆ จากตางประเทศไดงาย ดังนั้นประเทศไทยจึงควร
ใหความสําคัญในการพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายรองดังกลาว  

 
ตารางท่ี 47  ทัศนคติของผูบริโภคเปาหมายหลัก ตอคุณลักษณะผลิตภัณฑ ท่ีผลิตในประเทศ

อินโดนีเซีย มาเลเซีย และไทย 
 

คุณลักษณะผลิตภัณฑ 
ความคิดเห็นตอคุณลักษณะผลิตภัณฑของประเทศ

ตนกําเนิด (Mean ± SD) 
อินโดนีเซีย มาเลเซีย ไทย 

1.  มีการใชเทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัย 6.79 ± 1.76a 7.38 ± 1.09a 7.47 ± 1.19a 

2.  ผลิตภัณฑอยูในรูปท่ีสดใหมเสมอ 7.57 ± 1.66a 7.29 ± 1.32a 7.38 ± 1.34a 

3.  มีรสชาติท่ีอรอย 8.17 ± 1.05a 7.53 ± 1.25bc 7.53 ± 1.23c 

4.  ปราศจากสารปรุงแตง 6.71 ± 1.67a 6.84 ± 1.70a 6.91 ± 1.67a 

5.  ผลิตภัณฑมีคุณภาพท่ีเชื่อถือได 7.53 ± 1.33a 7.38 ± 1.15a 7.41 ± 1.21a 

6.  ใสใจตอสิ่งแวดลอม 6.86 ± 1.67a 7.14 ± 1.54a 7.09 ± 1.56a 

7.  มีบรรจุภัณฑพรีเมียมหรือพิเศษ 6.95 ± 1.11c 7.57 ± 1.06bc 7.52 ± 1.13a 

8.  บรรจุภัณฑท่ีสามารถนํากลับมาใชได 6.22 ± 2.07a 6.41 ± 2.09a 6.36 ± 2.07a 

9.  รูปแบบผลิตภัณฑท่ีดึงดูดใจ 7.00 ± 1.23b 7.45 ± 1.22ab 7.60 ± 1.15a 

10.  ใสใจความปลอดภัย/สวัสดิภาพสัตว 6.45 ± 1.88a 6.79 ± 1.62a 6.71 ± 1.74a 

11.  มีระบบการตามสอบสินคาท่ี
นาเชื่อถือ  6.12 ± 1.70a 6.59 ± 1.45a 6.57 ± 1.50a 

12.  ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 7.36 ± 1.42a 7.57 ± 1.17a 7.52 ± 1.22a 

13.  ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ 7.43 ± 1.37a 7.29 ± 1.26a 7.28 ± 1.29a 

14.  มีราคาถูกกวาผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ท่ี
คลายกัน 7.50 ± 1.55a 7.09 ± 1.50a 7.09 ± 1.49a 

15.  มีตราฮาลาลท่ีนาเชื่อถือ 7.86 ± 1.50a 7.40 ± 1.62ab 6.81 ± 1.77b 

 
หมายเหตุ  อักษรท่ีตางกัน (a, ab, b, bc, c) แสดงความแตกตางคาเฉลี่ยของคะแนนความสําคัญตอ

การเปรียบเทียบลักษณะผลิตภัณฑของ 3 ประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p<0.05) 
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ตารางท่ี 48  ทัศนคติของผูบริโภคเปาหมายรอง ตอคุณลักษณะผลิตภัณฑ ท่ีผลิตในประเทศ
อินโดนีเซีย มาเลเซีย และไทย 
 

คุณลักษณะผลิตภัณฑ 
ความคิดเห็นตอคุณลักษณะผลิตภัณฑของประเทศ

ตนกําเนิด (Mean ± SD) 
อินโดนีเซีย มาเลเซีย ไทย 

1.  มีการใชเทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัย 7.27 ± 1.35a 7.52 ± 1.06a 7.76 ± 1.09a 

2.  ผลิตภัณฑอยูในรูปท่ีสดใหมเสมอ 7.70 ± 1.02a 7.12 ± 1.02a 7.27 ± 1.23a 

3.  มีรสชาติท่ีอรอย 8.18 ± 0.81a 7.42 ± 1.28bc 7.39 ± 1.20c 

4.  ปราศจากสารปรุงแตง 6.45 ± 1.91a 6.67 ± 1.65a 6.48 ± 1.73a 

5.  ผลิตภัณฑมีคุณภาพท่ีเชื่อถือได 7.21 ± 1.45a 7.06 ± 1.37a 7.00 ± 1.39a 

6.  ใสใจตอสิ่งแวดลอม 6.67 ± 1.55a 6.97 ± 1.49a 6.94 ± 1.48a 

7.  มีบรรจุภัณฑพรีเมียมหรือพิเศษ 6.82 ± 1.36a 7.30 ± 1.42a 7.30 ± 1.45a 

8.  บรรจุภัณฑท่ีสามารถนํากลับมาใชได 6.27 ± 1.81a 6.33 ± 1.85a 6.48 ± 1.94a 

9.  รูปแบบผลิตภัณฑท่ีดึงดูดใจ 6.88 ± 1.41a 7.27 ± 1.31a 7.42 ± 1.32a 

10.  ใสใจความปลอดภัย/สวัสดิภาพสัตว 6.61 ± 1.52a 6.70 ± 1.31a 6.73 ± 1.46a 

11.  มีระบบการตามสอบสินคาท่ี
นาเชื่อถือ  

6.45 ± 1.35a 6.70 ± 1.38a 6.76 ± 1.23a 

12.  ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 7.55 ± 1.28a 7.21 ± 1.39a 7.30 ± 1.13a 

13.  ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ 7.61 ± 1.14a 7.12 ± 1.34a 6.97 ± 1.51a 

14.  มีราคาถูกกวาผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ท่ี
คลายกัน 

7.45 ± 1.09a 6.85 ± 1.35a 6.67 ± 1.34a 

15.  มีตราฮาลาลท่ีนาเชื่อถือ 8.09 ± 1.16a 7.39 ± 1.32ab 6.91 ± 1.57b 

 
หมายเหตุ  อักษรท่ีตางกัน (a, ab, b, bc, c) แสดงความแตกตางคาเฉลี่ยของคะแนนความสําคัญตอ

การเปรียบเทียบลักษณะผลิตภัณฑของ 3 ประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p<0.05) 
 

5.  การวิเคราะหอิทธิพลของปจจัยทางการตลาดตอความตั้งใจในการซ้ือซํ้า 
  

ดําเนินการวิเคราะหปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑเครื่องดื่ม
นําเขา โดยทําการตรวจสอบความตั้งใจในการซ้ือซํ้า/ไมซ้ือซํ้า (ตัวแปรตาม) และปจจัยทางการตลาด 
(ตัวแปรอิสระ) ไดแก ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑจํานวน 24 ปจจัย ปจจัยยอยดานราคาจํานวน 3 ปจจัย 
ปจจัยยอยดานชองทางการจัดจําหนายจํานวน 10 ปจจัย และปจจัยยอยดานการสื่อสารทางการตลาด
จํานวน 8 ปจจัย ตรวจสอบในแตละดานของปจจัยโดยใชการวิเคราะหความถดถอยโลจิสติก (Logistic 
regression analysis) จากผลการทดสอบตัวแปรปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้า
ผลิตภัณฑเครื่องดื่มนําเขา พบวามีปจจัยยอยดานผลิตภัณฑ และปจจัยยอยดานการสื่อสารทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้า แตปจจัยยอยดานราคา และปจจัยยอยดานชองทางการจัดจําหนาย
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ไมมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้า ซ่ึงแสดงผลการวิเคราะหดังกลาวเฉพาะปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล 
จํานวน 2 สมการ เม่ือทําการตรวจสอบความเหมาะสมของโมเดลหรือสมการ โดยใชสถิติ Hosmer 
and Lemeshow test พบวาสมการของปจจัยดานผลิตภัณฑ และสมการของปจจัยดานการสื่อสาร
ทางการตลาดมีคา P-value 0.98 และ 0.26 ตามลําดับ (P-value > α (0.05)) แสดงวาสมการท้ัง 2 
สมการท่ีสรางข้ึนมีความเหมาะสมกับขอมูล  

 
ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าไดแก การมีฉลากแสดงคุณคาทาง

โภชนาการ และการใชกระบวนการผลิตท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม (ตารางท่ี 49) จากสมการท่ี 1 จะเห็น
วาตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑเครื่องดื่มนําเขาดังกลาวมีอิทธิพลในทางลบ แสดงใหเห็นวา
ตัวแปรดานผลิตภัณฑท้ัง 2 ตัวจะไปลดโอกาสในการซ้ือซํ้า จากผลทางสถิติดังกลาวเกิดข้ึนเนื่องจาก
ความคาดเคลื่อนของการใชตัวแปรอิสระ 24 ตัวแปร ในขณะท่ีมีจํานวนตัวอยางเพียง 200 ตัวอยาง ไม
เขาหลักการ ขนาดตัวอยาง n ≥ 30p เม่ือ p คือ จํานวนตัวแปรอิสระ (กัลยา, 2549) จึงทําใหเกิด
ความคาดเคลื่อนในเครื่องหมายของตัวแปรในสมการโลจิสติกดังกลาว แตอยางไรก็ตามหากตรวจสอบ
จากปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือเครื่องดื่ม พบวาผูบริโภคยังคงใหความสําคัญในระดับสูง
กับการท่ีผลิตภัณฑเครื่องดื่มมีฉลากแสดงคุณคาทางโภชนาการ และการใชกระบวนการผลิตท่ีเปนมิตร
ตอสิ่งแวดลอม  

 

Predicted log (
𝑝𝑝𝑖𝑖

1−𝑝𝑝𝑖𝑖
) = -3.975 - 0.646(X16) - 0.933(X20)    —(1) 

 
ตารางท่ี 49  อิทธิพลของปจจัยยอยดานผลิตภัณฑตอการซ้ือซํ้าเครื่องดื่มนําเขา 

 
ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑ ตัวแปร คา β Sig. Exp (β) 

1.  รสชาติเหมือนอาหารท่ีปรุงเสร็จ X1 -0.292 0.136 0.747 
2.  รสชาติอรอย X2 0.425 0.252 1.530 
3.  คุณคาทางโภชนาการ X3 -0.053 0.890 0.949 
4.  ปราศจากสารปรุงแตง X4 0.240 0.456 1.271 
5.  อาหารออรแกนิก X5 0.226 0.433 1.253 
6.  สามารถเก็บไวไดนาน X6 -0.193 0.178 0.825 
7.  มีเกียรติบัตรรับรองคุณภาพ  X7 -0.209 0.384 0.812 
8.  ใชวัตถุดิบท่ีมาจากในประเทศ X8 0.104 0.603 1.109 
9.  ใชวัตถุดิบท่ีมาจากตางประเทศ X9 -0.027 0.866 0.973 
10.  ใชบรรจุภัณฑท่ีปลอดภัย X10 0.256 0.406 1.292 
11.  ใชบรรจุภัณฑท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม X11 0.058 0.857 1.060 
12.  แสดงใหเห็นถึงตราสินคาหรือชื่อบริษัท X12 -0.043 0.885 0.958 
13.  มีฉลากแสดงถึงประเทศตนกําเนิดผลิตภัณฑ X13 -0.148 0.658 0.862 
14.  มีตราฮาลาลท่ีบรรจุภัณฑ X14 0.518 0.095 1.679 
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ตารางท่ี 49 (ตอ) 
 

ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑ ตัวแปร คา β Sig. Exp (β) 
15.  มีสายดวนบริการลูกคา X15 0.282 0.279 1.325 
16.  มีฉลากท่ีแสดงคุณคาโภชนาการ X16 -0.646 0.043* 0.524 
17.  อธิบายประวัติความเปนมาของผลิตภัณฑ X17 0.200 0.347 1.222 
18.  เลือกใชบรรจุภัณฑท่ีสามารถนํากลับมาใชใหม X18 0.168 0.268 1.183 
19.  รูปแบบผลิตภัณฑดึงดูดใจ X19 -0.143 0.407 0.867 
20.  ใชกระบวนการผลิตท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม X20 -0.933 0.001* 0.393 

 
หมายเหตุ  คา Sig* คือคา P-value ≤ α (0.05) 
 
ตารางท่ี 50  เปอรเซ็นตการทํานายความถูกตองของสมการ Logistic regression สําหรับปจจัยยอย

ดานผลิตภัณฑ 
 

คาสังเกตสําหรับผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม 

Predicted ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

ซ้ือซํ้า ไมซ้ือซํ้า 
Percentage 

correct 
ซ้ือซํ้า 184 3 98.4 
ไมซ้ือซํ้า 16 1 5.9 
Overall Percentage 90.7 

 
ปจจัยยอยดานการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าไดแก การโฆษณา

(ตารางท่ี 51) จากสมการท่ี 2 จะเห็นวาตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑเครื่องดื่มคือการ
โฆษณามีอิทธิพลในทางบวก นั่นคือการกระตุนผูบริโภคดวยการโฆษณาผานสื่อ เชนโทรทัศน วิทยุ หรือ
ทางสังคมออนไลนจะชวยทําใหเพ่ิมโอกาสในการซ้ือ ซ่ึงเม่ือพิจารณาจากคา Odd ratio พบวาหากมี
การโฆษณาจะชวยใหผูบริโภคมีโอกาสในการซ้ือเครื่องดื่มนําเขาเพ่ิมข้ึน 1.5 เทา และการสราง
สมการโลจิสติกดังกลาว มีเปอรเซ็นตการทํานายถูกตอง 91.7 % (ตารางท่ี 52) ใหความถูกตอง
ระดับสูงในการตรวจสอบอิทธิพลของการซ้ือซํ้าเครื่องดื่มนําเขา  

 

Predicted log (
𝑝𝑝𝑖𝑖

1−𝑝𝑝𝑖𝑖
) = -3.316 + 0.422(Y8)     —(2) 
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ตารางท่ี 51  อิทธิพลของปจจัยยอยดานการสื่อสารทางการตลาดตอการซ้ือซํ้าเครื่องดื่มนําเขา  
 

ปจจัยยอยดานการส่ือสารทางการตลาด ตัวแปร คา β Sig. Exp (β) 
1.  มีอาหารใหทดลองชิม Y1 -0.321 0.153 0.726 
2.  มีโบรชัวรแสดงรายละเอียดสินคา Y2 0.199 0.472 1.221 
3.  มีเว็บไซตชี้แจงรายละเอียดสินคา Y3 -0.011 0.950 0.989 
4.  มีเจาหนาท่ีแนะนําสินคา Y4 -0.066 0.733 0.936 
5.  มีการลดราคาสินคา Y5 0.208 0.331 1.231 
6.  มีการใหของแถม Y6 -0.153 0.341 0.858 
7.  มีการจัดสินคาเปนเซตในราคาพิเศษ Y7 -0.224 0.059 0.799 
8.  มีการโฆษณา Y8 0.422 0.027* 1.526 
Constant β0 -3.316 0.055 0.036 

 
หมายเหตุ  คา Sig* คือคา P-value. ≤ α (0.05) 

 
ตารางท่ี 52  เปอรเซ็นตการทํานายความถูกตองของสมการ Logistic regression สําหรับปจจัยยอย

ดานการสื่อสารทางการตลาด 
 

คาสังเกตสําหรับผลิตภัณฑเครื่องดื่ม Predicted ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

 ซ้ือซํ้า ไมซ้ือซํ้า 
Percentage 

correct 
ซ้ือซํ้า 200 0 100 
ไมซ้ือซํ้า 18 0 0 
Overall Percentage 91.7 
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6.  การกําหนดกลยุทธทางการตลาดสําหรับการสงออกผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
 

กลยุทธทางการตลาดสําหรับการสงออกผลิตภัณฑเครื่องดื่มซ่ึงรวมถึงน้ําผลไม น้ําอัดลม 
เครื่องดื่มชูกําลัง นมและนมถ่ัวเหลือง (เครื่องดื่มท่ีปราศจากแอลกอฮอล) ของประเทศไทยไปยังเมือง
สุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย พิจารณาการกําหนดตลาดเปาหมาย กลยุทธการตลาดในระดับองคกร 
และกลยุทธการตลาดในระดับประเทศ มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
6.1  กลยุทธตลาดเปาหมาย (STP strategy)  
 

การวิเคราะหตลาดเพ่ือกําหนดตลาดเปาหมายของเครื่องดื่ม ดังนี้  
 

การแบงสวนตลาด (Market segmentation) 
 
แบงตามลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic segmentation) ไดแก เพศ 

ระดับการศึกษา อายุ สถานภาพในครอบครัว ศาสนา อาชีพ และรายได  
แบงตามพ้ืนท่ี (Geographic segmentation) ไดแก พ้ืนท่ีพักอาศัยของผูบริโภค 
แบงตามจิตวิทยา (Psychographic segmentation) ไดแก วิถีการดําเนินชีวิตของ

ผูบริโภคในยุคปจจุบัน  
 

การเลือกตลาดเปาหมาย (Target market selection) 
 

ผูบริโภคกลุมเปาหมายหลัก เปนเพศหญิง อายุ 23-40 ป นับถือศาสนาอิสลาม อยูในวัย
เริ่มตนทํางาน จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีครอบครัว มีบุตร อาชีพพนักงานเอกชน มีรายไดตอ
เดือนมากกวา 3 ลานรูเปยหตอเดือน พักอาศัยในเมืองยานธุรกิจ และยานพักอาศัย เปนผูท่ีใสใจและ
รักสุขภาพ เลือกอาหารท่ีมีคุณภาพ และมีคุณคาทางโภชนาการ  ซ่ึงเปนตลาดเฉพาะกลุมหรือตลาด
กลุมเล็ก (Niche marketing) มีความตองการท่ีเฉพาะสําหรับผูบริโภคท่ีรักสุขภาพ และมีรายไดสูง
เพียงพอท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพโดดเดน  

 
ผูบริโภคกลุมเปาหมายรอง เปนกลุมวัยรุน กําลังศึกษาในระดับปริญญาตรี อายุนอยกวา 

23 ป นับถือศาสนาอิสลาม เปนโสด มีรายไดตอเดือนนอยกวา 1.5 ลานรูเปยห พักอาศัยอยูในเมือง 
เปนผูท่ีชอบเขาสังคม และเปดรับสิ่งใหมๆ ซ่ึงเปนตลาดมวลชน (Mass marketing) ตอบสนองความ
ตองการของกลุมผูบริโภควัยรุนท่ีเปดรับสิ่งใหมๆ ตลอดเวลา จึงตองเนนใหผลิตภัณฑมีวางจําหนาย
อยางท่ัวถึง มากกวาตลาดของกลุมเปาหมายหลัก เนนผูบริโภคกลุมท่ีมีรายไดนอย และเปนกลุมวัยรุน
ท่ีชอบลองผลิตภัณฑใหมๆ  
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การกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product position) 
 
ตําแหนงผลิตภัณฑเครื่องดื่มสําหรับกลุมผูบริโภคกลุมเปาหมายหลัก เปนเครื่องดื่มท่ีดีตอ

สุขภาพ มีความเปนพรีเมียม เนนความสดใหม (Functional premium fresh products) มีบรรจุ
ภัณฑท่ีดึงดูดใจ (Attractive packaging)  

 
ตําแหนงผลิตภัณฑเครื่องดื่มสําหรับกลุมผูบริโภคกลุมเปาหมายรอง เปนเครื่องดื่มท่ีสราง

ประสบการณในการดื่มท่ีแปลกใหม มีความแตกตาง (Differentiate product) และราคาเหมาะสม 
อยูในระดับราคาตลาด (Market price)  

 
6.2  กลยุทธการตลาดในระดับองคกร 
 

กลยุทธสวนประสมทางการตลาดสําหรับผูบริโภคกลุมเปาหมายหลัก ควรมุงเนนการผลิต
เครื่องดื่มท่ีมีความพรีเมียม ท้ังลักษณะของบรรจุภัณฑ ฉลาก ตัวอักษร สี หรือรูปภาพท่ีแสดงบนบรรจุ
ภัณฑควรสรางสรรคใหสามารถดึงดูดใจผูบริโภคชาวสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย บรรจุภัณฑสําหรับ
ใสเครื่องดื่มจะตองมีขนาดไมใหญเกินไป เนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องของราคา ดังนั้น
เพ่ือใหผูบริโภคมีโอกาสสูงในการตัดสินใจซ้ือในแตละครั้ง ควรคํานึงถึงราคา และคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ หากเครื่องดื่มมีคุณภาพท่ีดี มีความเปนพรีเมียม แลวการตั้งราคาก็ควรใหมีความเหมาะสม
กับคุณภาพ เพ่ือใหผูบริโภครับรูถึงคุณภาพผลิตภัณฑ มีความยินดีท่ีจะจายเพ่ือคุณภาพเครื่องดื่ม 
สําหรับลักษณะของเครื่องดื่มควรเปนเครื่องดื่มท่ีสงผลดีตอสุขภาพ เชนเปนเครื่องดื่มออรแกนิก หรือมี
สวนผสมของผัก ผลไมท่ีใหประโยชนตอรางกาย ควรเนนรสชาติใหเหมาะสมกับชาวสุราบายา ประเทศ
อินโดนีเซีย หรือสรางสรรคใหมีลักษณะเดนท่ีแสดงถึงความเปนชาติอินโดนีเซีย สําหรับกลุมผูบริโภค
กลุมนี้ เปนกลุมท่ีรักและใสใจในสุขภาพ มีครอบครัว และมีเด็กในครอบครัว และมีอาชีพเปนพนักงาน
เอกชน รายไดอยูในระดับสูง ดังนั้น ในการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคกลุมนี้จะมีความถ่ีในการซ้ือไม
บอยมาก อยางนอยเดือนละครั้ง เชน ซ้ือนมและนมถ่ัวเหลืองอยางนอยเดือนละครั้ง อาจเปนเพราะ
การมีเด็กในครอบครัว และตองทํางานดวย ทําใหไมมีเวลาจับจายใชสอย ประกอบกับการชอบเลือกซ้ือ
สินคาในไฮเปอรมารเก็ต และการจัดสินคาเปนเซตในราคาพิเศษ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า ดังนั้น
หากผูประกอบสงออกเครื่องดื่มผลิตเครื่องดื่มท่ีดีตอสุขภาพ ขวดไมใหญมากเกินไป และจัดเปนเซต
ขายในราคาท่ีพิเศษ คือราคาอาจจะถูกกวาการซ้ือปลีก เหลานี้จะทําใหผูบริโภคกลุมดังกลาวตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องดื่มไดงาย อยางไรก็ตามผูประกอบการอาจจะรวมมือกับผูนําเขาในการจัดการสื่อสารทางการ
ตลาด เชน มีการโฆษณา เพ่ือใหผูบริโภครับรูรายละเอียดผลิตภัณฑท่ีวางจําหนาย อันจะนํามาซ่ึงการ
รับรูและสัมผัสไดถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ 

 
กลยุทธสวนประสมทางการตลาดสําหรับผูบริโภคกลุมเปาหมายรอง ควรมุงเนนการผลิต

เครื่องดื่มท่ีมีความแปลกใหมเหมาะกับผูบริโภครุนใหม ท่ีชอบลองสิ่งใหมๆ ควรพัฒนา ปรับปรุงรสชาติ
ของเครื่องดื่มของประเทศไทยใหผูบริโภคชื่นชอบมากยิ่งข้ึน เพราะผูบริโภคกลุมนี้มีทัศนคติในเรื่อง
รสชาติอาหารของประเทศไทยท่ีนอยกวาประเทศอินโดนีเซีย และมาเลเซีย แตมีทัศนคติในเรื่องอ่ืนๆ 
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เก่ียวกับผลิตภัณฑของประเทศไทย ไมแตกตางจากประเทศอินโดนีเซีย และมาเลเซีย จะเห็นวา
ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีเปดรับมากยิ่งข้ึน แตอยางไรก็ตามเนื่องจากเปนผูบริโภคท่ีชอบลองสิ่งใหมๆ อยู
เสมอ ดังนั้นผูประกอบการควรพัฒนาในเรื่องของบรรจุภัณฑ เนนขนาดเล็ก เปนบรรจุภัณฑ 
Individual size เพราะผูบริโภคจะไดมีโอกาสซ้ือไปลองรับประทาน แตเนื่องจากผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดี
ตอผลิตภัณฑของประเทศไทยไมแตกตางจากประเทศอินโดนีเซีย และมาเลเซีย ดังนั้นการท่ี
ผูประกอบการจะสรางจุดเดนใหกับสินคาไทยอาจจะคอนขางยาก ถาผูบริโภคไมเห็นความแตกตาง 
และไมมองวาเครื่องดื่มนําเขานั้นมีความแตกตาง ก็จะทําใหคูแขงมีโอกาสทางการคามากยิ่งข้ึนในการ
แยงชิงตลาด ดังนั้นควรเนนในเรื่องของการสื่อสารทางการตลาด คือมีเครื่องดื่มแนะนําใหลองชิม จะทํา
ใหผูบริโภครับรูถึงรสชาติ ความแปลกใหม และคุณภาพของเครื่องดื่มมากยิ่งข้ึน นอกจากนั้นควรเพ่ิม
ในเรื่องของการโฆษณา เนื่องจากผูบริโภคกลุมดังกลาวเปนวัยรุน มีโลกสังคมออนไลนมากข้ึน ถามี
โอกาสไดเห็นการโฆษณา จะทําใหเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจลองซ้ือ นอกจากนั้นการตั้งราคา และ
ชองทางในการจัดจําหนายก็เปนปจจัยท่ีสําคัญสําหรับการวางตลาดเครื่องดื่มใหเหมาะกับผูบริโภคกลุม
นี้ ราคาจะตองเหมาะสมกับคุณภาพ และปริมาณ ไมแพงมากจนเกินไป เพราะกําลังซ้ือของผูบริโภคอยู
ในระดับปานกลางถึงต่ํา และจะตองเลือกชองทางในการจําหนายสินคาใหถูก นั่นคือชองทางราน
สะดวกซ้ือ เนื่องจากผูบริโภคจะซ้ือเครื่องดื่มตอครั้งไมมากนัก แตมีความถ่ีในการซ้ือมากกวา และ
โอกาสจัดโปรโมชันใหกับเครื่องดื่ม โดยการลดราคา เพราะผูบริโภคมีลักษณะท่ีออนไหวตอราคา เม่ือรู
วาลดราคา จะทําใหโอกาสในการซ้ือมีเพ่ิมมากข้ึน นอกจากนั้นการโฆษณา ซ่ึงมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้า
ของผูบริโภค จะชวยเปนสื่อในการชี้แจงรายละเอียดสินคา ใหผูบริโภครับรูถึงผลิตภัณฑท่ีแปลกใหม 

 
แตอยางไรก็ตามผูประกอบการไทยท่ีมีแผน หรือพิจารณาในการสงออกเครื่องดื่มไปยัง

เมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย ไมวาจะเปนกลุมเปาหมายใด ควรคํานึงในเรื่องของเครื่องหมายการ
รับรองฮาลาล ตลอดจนวัตถุดิบท่ีไมมีการปนเปอนจากหะรอม การเก็บสินคา การขนสงสินคาท่ีมีความ
เปนฮาลาลโลจิสติกส และการใหความรวมมือกับผูนําเขาในการขอการรับรองมาตรฐานฮาลาลใน
ประเทศอินโดนีเซีย เพ่ือขอเครื่องหมายฮาลาลของอินโดนีเซียมาติดท่ีฉลากของผลิตภัณฑ จะเพ่ิม
โอกาสในการตัดสินใจซ้ือ และเพ่ิมความม่ันใจใหกับผูบริโภคมากยิ่งข้ึน  

 
6.2  กลยุทธการตลาดในระดับประเทศ 

 
1.)  สรางความนาเชื่อถือใหกับเครื่องหมายฮาลาลของประเทศไทย  
 

มุงเนนใหองคกรในระดับประเทศ ไดแก องคกรภาครัฐ องคกรเอกชน คณะกรรมการกลาง
อิสลามแหงประเทศไทย สํานักงานคณะกรรมการอิสลามประจําจังหวัด และสถาบันฮาลาล รวมมือกัน
แกไข และสรางความนาเชื่อถือใหกับเครื่องหมายฮาลาลของประเทศไทยใหเปนท่ียอมรับของผูบริโภค
ชาวอินโดนีเซีย อันจะนํามาซ่ึงความม่ันใจในการเลือกซ้ือสินคานําเขาจากประเทศไทย และสราง
ภาพลักษณของสินคา ใหเปนสินคาของประเทศแรกท่ีชาวสุราบายา จะเลือกซ้ือโดยปราศจากความ
ลังเล และเชื่อถือในคุณภาพและมาตรฐาน โดยทุกองคกรท่ีเก่ียวของควรมีบทบาทในการกําหนด
มาตรฐานการรับรองฮาลาลใหมีความเปนมาตรฐานเดียวกันท่ัวประเทศ ตั้งแตเรื่องการตรวจสอบการ
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รับวัตถุดิบ การผลิต การจัดเก็บ การขนสง และการจัดจําหนาย การตรวจสอบมาตรฐานประจําป 
กําหนดมาตรการสําหรับผูประกอบการท่ีไมปฏิบัติตามมาตรฐานการรับรองฮาลาล และเครื่องหมาย
รับรองท่ีผูประกอบการจะไดรับนั้นตองผานทุกข้ันตอนของการตรวจสอบ ตั้งแตวัตถุดิบ การผลิต 
รวมถึงตัวผลิตภัณฑพรอมจําหนาย นอกจากนั้นหนวยงานท่ีมีความเชี่ยวชาญในเรื่องการตรวจสอบ
คุณภาพ เชนตรวจหาสิ่งปนเปอนท่ีเปนสิ่งตองหามในอาหาร ไดแกศูนยวิทยาศาสตรฮาลาล สถาบันฮา
ลาล ควรไดรับการอนุญาตจากหนวยงานภาครัฐ และองคกรทางศาสนาใหมีอํานาจในการสุมตรวจ
สินคาและวัตถุดิบ เนื่องจากอาจมีการปนเปอนจากสิ่งท่ีเรียกวาหะรอม สําหรับองคกรทางศาสนาควร
เปดกวางใหหนวยงานภาครัฐและเอกชน มีบทบาทมากข้ึนในการรวมมือกันตรวจสอบ และพัฒนา
มาตรฐานไปพรอมๆ กับประเทศมุสลิมอ่ืนๆ  

 
2.)  สงเสริมใหผูประกอบการไทยตระหนักในคุณภาพและมาตรฐานฮาลาล 
 

บริษัทท่ีผลิตอาหารฮาลาล นอกจากจะผานการรับรองมาตรฐาน และไดรับเครื่องหมายฮา
ลาลแลว จะตองดําเนินการผลิตสินคาใหเปนไปตามมาตรฐานอยางตอเนื่อง หากไมมีความรูในเรื่อง
กฎระเบียบขอบังคับสําหรับอาหารฮาลาล ก็ควรจางผูเชี่ยวชาญ หรือศึกษาในกฎระเบียบดังกลาว เพ่ือ
กําหนดนโยบายใหพนักงานปฏิบัติตามอยางเครงครัด และในขณะเดียวกันหนวยงานภาครัฐ และ
องคกรทางศาสนาควรจัดอบรมเก่ียวกับการปฏิบัติใหเปนไปตามมาตรฐานฮาลาล ใหแกผูประกอบการ 
และเนนย้ําเรื่องของโอกาสท่ีสินคาอาจจะปนเปอนในสิ่งตองหามในทุกข้ันตอนของการผลิต สําหรับ
ปญหาจากการจางผลิต ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับบริษัทท่ีจางผลิตดวย  

 
3.)  สงเสริมการพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตสินคา  
 

เนื่องจากการเปนผูนําทางดานเทคโนโลยีการผลิต จะทําใหผูบริโภคเห็นวาประเทศไทยมี
ศักยภาพในการผลิตสินคาท่ีดี และไดมาตรฐาน ดังนั้นรัฐบาลควรสงเสริม และสนับสนุนการพัฒนา
เทคโนโลยีการผลิต เชน จัดประกวดการพัฒนาสิ่งประดิษฐใหมๆ หรือสงเสริมดานงบประมาณในการ
พัฒนาเทคโนโลยีการผลิตใหมๆ ซ่ึงจะชวยสรางภาพลักษณใหแกสินคาท่ีผลิตจากประเทศไทย และเพ่ือ
รักษามาตรฐานสินคาท่ีสงออก 

 
4.)  สนับสนุนงานวิจัยท่ีเก่ียวกับการพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคา  
 

การสงออกสินคาประเภทเครื่องดื่มไปยังตางประเทศ เชน ประเทศอินโดนีเซีย หากไมมี
การปรับปรุงรสชาติ และรูปลักษณของผลิตภัณฑตามวัฒนธรรมของแตละประเทศ จะสงผลทําให
โอกาสในการขายสินคาลดลง ดังนั้น เม่ือมีการวิจัยการตลาดของผูบริโภค จะทําใหทราบวัฒนธรรม วิถี
การดําเนินชีวิต และความชอบของผูบริโภค ดังนั้นผลการวิจัยดังกลาวควรนําไปใชเพ่ือใหเกิดประโยชน
กับการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑตอไป และในขณะเดียวกันหนวยงานของรัฐ และเอกชน ควรใหการ
สนับสนุนในการพัฒนาดังกลาว เชน จัดงานและเขารวมสัมมนาเผยแพรงานวิจัย และชวยเหลือในเรื่อง
ของงบประมาณสําหรับวิจัย เปนตน 
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5.)  พัฒนาระบบการขนสง และการจัดจําหนายท่ีมีมาตรฐาน 
 

รัฐบาลควรเรงพัฒนาระบบการขนสง เพ่ือชวยลดตนทุนการขนสงใหแกผูประกอบการ 
และชวยทําใหสินคาถึงมือผูบริโภคอยางรวดเร็ว เหมาะกับสินคาหรือผลิตภัณฑท่ีตองคงความสดใหม
กอนถึงผูบริโภค แตรัฐบาลควรใหความสําคัญกับระบบการขนสงท่ีเปนมาตรฐานฮาลาลดวย เชนตอง
ขนสงแยกออกจากสินคาท่ีเปนหะรอม ในเรื่องของการจัดจําหนายควรแยกสินคาท่ีเปนฮาลาลออกจาก
หะรอม และควรเริ่มพัฒนาภายในประเทศกอน เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตระหนักในความเปน
มาตรฐานฮาลาล และเปนภาพลักษณท่ีดีใหกับนักทองเท่ียวชาวมุสลิมท่ีมาพบเห็นการจัดจําหนายท่ีถูก
หลักตามมาตรฐานฮาลาล 

 
วิจารณ 

 
จากผลการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคอาหารไทยแปรรูปประเภทฮาลาลในเมือง

สุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย ในภาพรวมของผูตอบแบบสอบถามพบวาผูบริโภครอยละ 95 เคย
รับประทานอาหารฮาลาลนําเขา และในจํานวนนี้มีโอกาสตัดสินใจในการซ้ือซํ้าในผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
91.9 % ซ่ึงผูบริโภคมีสัดสวนของการซ้ือซํ้าเครื่องดื่มมากวา อาหารสําเร็จรูป และขนมขบเค้ียว ผูวิจัย
จึงเลือกผลิตภัณฑเครื่องดื่มนําเขามาทําการศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติ และปจจัยทางการตลาด เพ่ือ
นํามากําหนดกลยุทธทางการตลาดของผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ 
Euromonitor (2013) และ จารุวรรณ (2557) ท่ีคาดวาตลาดเครื่องดื่มในประเทศอินโดนีเซียมี
แนวโนมเติบโตอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะเครื่องดื่มท่ีปราศจากแอลกอฮอล ไดแก ชาพรอมดื่ม ชาเขียว
พรอมดื่ม เครื่องดื่มอัดลมใหพลังงาน และเครื่องดื่มกาแฟสดออรแกนิก ท้ังนี้มีขอมูลสนับสนุนการ
สงออกเครื่องดื่มจากฝายวิจัยธุรกิจ ธนาคารเพ่ือการสงออกและนําเขาแหงประเทศไทย  (2557) 
น้ําอัดลมเปนเครื่องดื่มท่ีไดรับความนิยมในกลุมวัยรุนชาวอินโดนีเซีย และเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพกําลัง
เปนท่ีนิยมในอินโดนีเซีย เชนกัน แตอยางไรก็ตามขอมูลดังกลาวเปนการศึกษาขอมูลโดยรวมใน
ประเทศอินโดนีเซีย ไมเฉพาะเจาะจงในพ้ืนท่ีใดพ้ืนท่ีหนึ่ง ท้ังนี้ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในเมืองสุราบายา ซ่ึงมีขอมูลตัวเลขคาใชจายในการซ้ือสินคาของชาวสุราบายา ในการ
สนับสนุนเก่ียวกับสินคาอาหารนําเขาท่ีมีโอกาสทางการตลาดในเมืองสุราบายา และเนื่องจากเมืองสุรา
บายาเปนเมืองท่ีสําคัญทางการคาในแถบตะวันออกของเกาะชวา เปนเมืองใหญอันดับสองรองจาก
จาการตา (National Social Economic Survey, 2013; อัทธ, 2556) ทําใหเมืองสุราบายาเปนเมืองท่ี
สําคัญทางการคา เหมาะแกการสงออกเครื่องดื่มของไทยไปยังเมืองดังกลาว  

 
การศึกษาพฤติกรรม และทัศนคติท่ีมีผลตอการซ้ือเครื่องดื่มนําเขาของผูบริโภคเมืองสุราบายา 

ประเทศอินโดนีเซีย พบวามีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ การศึกษา และเด็กในครอบครัว 
สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเครื่องดื่ม ในขณะท่ีการศึกษาของ Zainalabidin et al. (2008) พบวา ตัว
แปรทางสังคม และเศรษฐกิจสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารท่ีมีเครื่องหมายฮาลาลของ
ผูบริโภค อยางไรก็ตามผูวิจัยไดศึกษาความสัมพันธของลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการ
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ซ้ืออาหารฮาลาลประเภทอ่ืนอีก ไดแก บะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป อาหารกระปอง ไสกรอก ปลาแผน ผลไม
อบแหง และถ่ัว ซ่ึงมีหลายปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเชนกัน สําหรับการศึกษาเรื่องของทัศนคติ
เก่ียวกับเครื่องหมายฮาลาลบนบนบรรจุภัณฑ และอาหารท่ีผานการรับรองมาตรฐานฮาลาล พบวา
ผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอเครื่องหมายฮาลาล ของประเทศอินโดนีเซีย มากกวาตราฮาลาลของประเทศ
ไทย เนื่องมาจากผูบริโภคยอมรับและเชื่อมันในมาตรฐานการรับรองของประเทศของตนเองมากกวา 
สอดคลองกับการศึกษาของ Wan Omar et al. (2008) คือ เครื่องหมายฮาลาลมีผลตอทัศนคติของ
ผูบริโภคชาวมาเลเซีย และผูบริโภคท่ีไมใชมุสลิมในมาเลเซียก็มีความตระหนักในการดํารงอยูของ
อาหารฮาลาล และหลักการของฮาลาลเชนกัน (Golnaz et al.,2010) นอกจาก Ruenrom and 
Unahanandh (2005) ไดศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารฮาลาลในประเทศสหรัฐอาหรับอิมิเรตส 
มีทัศนคติท่ีดีตออาหารฮาลาลสําเร็จรูปจากประเทศไทย และปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดในการสรางความ
เชื่อม่ันใหแกผูบริโภค คือ มีกระบวนการผลิตท่ีถูกตองตามระเบียบขอบังคับของอาหารฮาลาล และ
การศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในจังหวัดบันเตน ประเทศอินโดนีเซีย ของ Endang (2010) พบวากลุม
ผูบริโภคมุสลิมท่ีมีรายไดระดับกลาง การศึกษาสูงมีทัศนคติท่ีดี และใสใจในเรื่องมาตรฐานอาหารฮา
ลาลเปนอยางมาก  

 
การศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอโอกาสในการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑเครื่องดื่มนําเขา โดย

ใชการวิเคราะหความถดถอยโลจิสติก พบวามีปจจัยทางการตลาดในเรื่องการสื่อสารทางการตลาด 
ไดแก การมีเว็บไซตชี้แจงรายละเอียดสินคา การใหของแถม และการจัดสินคาเปนเซตในราคาพิเศษ 
สงผลตอโอกาสในการซ้ือซํ้า เนื่องมาจากความออนไหวในเรื่องของราคา ทําใหเม่ือมีการจัดโปรโมชัน 
ในการใหของแถม และการจัดสินคาเปนเซต จะทําใหผูบริโภคมีความรูสึกวาสินคานั้นมีราคาถูกลง และ
คุมคามากยิ่งข้ึน ในขณะท่ีการมีเวปไซตชี้แจงรายละเอียดสินคา เหมาะสําหรับผูบริโภคยุคใหม ท่ีชอบ
ทองโลกออนไลน เม่ือเห็นการโฆษณาผานทางเวปไซตจึงมีความรูสึกถึงความแปลกใหม และตองหา
โอกาสไปตอบสนองความตองการใหรวดเร็วท่ีสุด เพ่ือไมใหตกขาว และสามารถเขาสังคมได อยางไรก็
ตามมีการศึกษาของ Rohana et al. (2012) ไดศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีสงผลกระทบตอความยินดีท่ีจะ
จายเก่ียวกับฮาลาลโลจิสติกของผูบริโภคชาวมาเลเซีย โดยใชการวิเคราะหความถดถอยโลจิสติก พบวา
ปจจัยท่ีสงกระทบตอความยินดีท่ีจะจาย มี 2 ปจจัย ไดแก ปริมาณความตองการของผูบริโภค 
(Demand) และคาใชจายของผูบริโภค (Cost) หากผูบริโภคมีความตองการสินคามาก และมีความ
จําเปนในการจับจายใชสอย จะทําใหผูบริโภคมีความยินดีท่ีจายในเรื่องของฮาลาลโลจิสติกเพ่ิมมากข้ึน 
ดังนั้นการสรางโอกาสในการซ้ือซํ้าของผูบริโภคนอกจากจะมีปจจัยทางการตลาดท่ีเก่ียวของแลว ยังมี
ปจจัยภายนอกเรื่องอ่ืนๆ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจอีก ซ่ึงจะตองทําการศึกษาตอไป  
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สรุปและขอเสนอแนะ 
 

สรุป 
 

จากผลการวิจัยตลาดสําหรับอาหารแปรรูปประเภทฮาลาล ในเมืองสุราบายา ประเทศ
อินโดนีเซีย พบวากลุมผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามเปนกลุมวัยรุนจนถึงวัยเริ่มตนทํางาน อายุในชวง 
23–40 ป รอยละ 57.4 เปนโสด และรอยละ 31.7 แตงงาน มีบุตร นับถือศาสนาอิสลามรอยละ 86.9 
ซ่ึงผูบริโภครอยละ 95 เคยบริโภคอาหารฮาลาลนําเขา จากประเทศมาเลเซีย ไทย ญี่ปุน และอ่ืนๆ เปน
ผูท่ีใสใจตอสุขภาพ ยินดีท่ีจะจายสําหรับอาหารท่ีมีคุณภาพ และเห็นวาตราฮาลาลเปนสิ่งจําเปนสําหรับ
การตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปประเภทฮาลาล  

 
ผลการวิเคราะหพฤติกรรมในการซ้ือและบริโภคอาหารฮาลาลนําเขา พบวามีลักษณะทาง

ประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมในการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป อาหารกระปอง ไสกรอก ปลาแผน 
ผลไมอบแหง ถ่ัว และนม แตลักษณะทางประชากรศาสตรไมมีผลตอพฤติกรรมในการซ้ือเครื่องดื่ม จาก
ตัวอยางลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ืออาหารสําเร็จรูปดังกลาว จะเห็นวา
กลุมมีผูบริโภคมากกวา 1 กลุม แตละกลุมมีลักษณะทางประชากรศาสตรหรือวิถีชีวิตท่ีแตกตางกัน  

 
เม่ือวิเคราะหปจจัยทางการตลาดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ พบวาปจจัยดานราคา เปนปจจัยท่ี

ผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด ไดแกราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ไมต่ําหรือสูงกวา
ผลิตภัณฑคูแขงมากเกินไป รองลงมาคือปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย หากเปนผลิตภัณฑท่ี
มีลัษณะพรีเมียม ควรใชชองทางการจัดจําหนายผานไฮเปอรมารเก็ต เพราะจากการสํารวจชองทางการ
จัดจําหนายประเภทรานคาปลีกสมัยใหม (Modern trade) ท่ีเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย 
พบวาผูบริโภคสวนใหญนิยมซ้ือสินคาในไฮเปอรมารเก็ต เชน Carrefour Ranch market เปนตน และ
หากเปนผลิตภัณฑท่ีซ้ือเปนประจํา ปริมาณไมมาก ผูบริโภคจะซ้ือผานรานสะดวกซ้ือ เชน Indomaret 
Alfa Mart ดังนั้น ควรใหความสําคัญกับชองทางการจัดจําหนายในเรื่องของความสะอาดของสถานท่ี 
และมีการจําแนกผลิตภัณฑเหมาะสมตามหมวดหมู สําหรับปจจัยดานการสื่อการทางการตลาด ควร
เนนในเรื่องของการลดราคา และการใหของแถม ดังตัวอยางของ  Hokky ซุปเปอรมารเก็ตขนาดกลาง
ในเมืองสุราบายาท่ีมีนโยบายเนนราคาถูกกวารานคาขนาดใหญ เชน มีการจัดผลิตภัณฑเครื่องดื่มชา
เขียว ซ้ือ 2 แถม 1 ทําให Hokky เปนสถานท่ีซ้ือสินคาท่ีผูบริโภคใหความนิยม และปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ควรใหความสําคัญในเรื่องของรสชาติ คุณคาทางโภชนาการ ปราศจากสารปรุงแตง และ
ตองมีตราฮาลาลติดไวท่ีบรรจุภัณฑ นอกจากนั้นฉลากบนบรรจุภัณฑจะตองแสดงคุณคาทางโภชนาการ
อยางชัดเจน ซ่ึงสอดคลองกับกลุมผูบริโภคท่ีใสใจสุขภาพ และชื่นชอบอาหารท่ีมีคุณภาพ  

 
เม่ือพิจารณาทัศนคติของผูบริโภคตออาหารนําเขา พบวาผูประกอบการไทยควรพัฒนาและ

ปรับปรุงเรื่องของความสดใหมของสินคา โดยการพัฒนาในเรื่องของการขนสง หรือระบบโลจิสติกส 
และเรื่องของรสชาติอาหารท่ีสอดคลองกับรสนิยมของผูบริโภคชาวอินโดนีเซีย ซ่ึงจากผลการทดสอบ
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ทางประสาทสัมผัส ผูบริโภคเมืองสุราบายาจะชื่นชอบอาหารท่ีมีรสชาติคอนขางหวาน เค็ม แตไมชื่น
ชอบรสเปรี้ยว และไมชอบกลิ่นคาว นอกจากนั้นประเทศไทยควรเรงสรางความนาเชื่อถือของตราฮา
ลาลใหเปนท่ียอมรับของผูบริโภคชาวอินโดนีเซีย อันจะนํามาซ่ึงความม่ันใจในการเลือกซ้ือสินคานําเขา
จากประเทศไทย อยางไรก็ตามผูบริโภคเห็นวาประเทศไทยมีจุดเดนในเรื่องของการใชเทคโนโลยีการ
ผลิตท่ีทันสมัย รูปแบบผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑสวยงาม ดึงดูดผูบริโภค ดังนั้นผูประกอบการอาหาร
ฮาลาลไทยควรรักษาจุดเดนดังกลาวไว และพัฒนาผลิตภัณฑใหผูบริโภคชาวอินโดนีเซียเกิดความ
เชื่อม่ัน และบริโภคอาหารฮาลาลแปรรูปจากประเทศไทย 

 
จากผลของการศึกษา ผูวิจัยเลือกผลิตภัณฑเครื่องดื่มนําเขามาทําการศึกษาหากลุมผูบริโภค

เปาหมาย ศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติ และปจจัยทางการตลาดของผูบริโภคกลุมดังกลาว แบงกลุม
ผูบริโภคออกเปน 2 กลุม คือกลุมผูบริโภคเปาหมายหลัก และกลุมผูบริโภคเปาหมายรอง โดยกลุม
ผูบริโภคเปาหมายหลักจะเปนผูหญิง อายุ 23-40 ป แตงงาน และมีเด็กในครอบครัว ประกอบอาชีพ
เปนพนักงานเอกชน นับถือศาสนาอิสลาม มีรายไดอยูในระดับสูง เปนกลุมผูท่ีรักสุขภาพ จับจายใชสอย
ไมบอยมาก แตในแตซ้ือสินคาอาหารในแตละครั้งปริมาณมาก และจากการสํารวจตลาดท่ีเมืองสุราบา
ยา ประเทศอินโดนีเซีย จะเห็นครอบครัวดังกลาว มีพ่ีเลี้ยงเด็กพาเด็กไปซ้ือสินคาตามไฮเปอรมารเก็ต 
ดวย ดังนั้นพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคกลุมนี้ จึงคอนขางไดรับอิทธิพลจากเด็ก เชน มีโอกาสซ้ือนม 
และนมถ่ัวเหลือง อยางนอยเดือนละ 1 ครั้ง ปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอกลุมนี้ คือ เรื่องของ
ราคาท่ีตองมีความเหมาะสมกับคุณภาพ ผูบริโภคยอมจายใหกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มท่ีมีคุณภาพ และ
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑเครื่องดื่มของผูบริโภคท่ีรักสุขภาพกลุมนี้ คือ การโฆษณา 
เพ่ือใหผูบริโภคมองเห็นโอกาสในการซ้ือ และกระตุนการซ้ือจากความคุมคาท่ีผูบริโภคสัมผัสไดจากสื่อ 
เปนกลยุทธทางการตลาดสําหรับผูบริโภคกลุมเปาหมายหลัก  

 
กลุมผูบริโภคเปาหมายรอง เปนวัยรุน โสด อยูในวัยการศึกษาในระดับปริญญาตรี อายุต่ํากวา 

23 ป นับถือศาสนาอิสลาม รายไดต่ํา เปนกลุมชอบเขาสังคม และชอบลองสิ่งใหมๆ นิยมเลือกซ้ือ
สินคาตามรานสะดวกซ้ือ การจับจายใชสอยในแตละครั้งไมมากนัก แตมีความถ่ีในการซ้ือสินคามากกวา
ผูบริโภคเปาหมายหลัก การซ้ือสินคาจะข้ึนอยูกับการตัดสินใจของตัวเองเปนหลัก เชนซ้ือไปเพ่ือบริโภค
เอง ปจจัยทางการตลาดท่ีผูบริโภคกลุมนี้ใหความสําคัญมากคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ 
มีราคาถูกกวาผลิตภัณฑคูแขง และชองทางการจัดจําหนาย ท่ีมีสินคาท่ีหลากหลาย หรือเปนผลิตภัณฑ
ท่ีแปลกใหม เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซ้ือ ทดลองซ้ือไปบริโภค ดังนั้นการพัฒนารูปแบบและ
รสชาติของเครื่องดื่มใหมีความแปลกใหม แตกตางจากคูแขง ตอบโจทยผูบริโภคท่ีเปนวัยรุนยุคปจจุบัน 
และการมีเวปไซตในการโฆษณาสินคานาจะเหมาะกับกลุมผูบริโภคท่ีเปนวัยรุน ซ่ึงมักจะใชชีวิตอยูใน
โลกสังคมออนไลน ดังนั้นการพัฒนาเครื่องดื่มใหมีความโดดเดน ขนาดพอรับประทาน เนนราคาไมสูง
มาก และดําเนินการสรางการสื่อสารทางการตลาดผานทางสังคมออนไลน อาจมีการโฆษณาผานทาง
ออนไลน จึงเปนกลยุทธทางการตลาดสําหรับผูบริโภคกลุมเปาหมายรอง  

 
จากการศึกษาเก่ียวกับมาตรฐานของการรับรองคุณภาพหรือการรับรองมาตรฐานฮาลาล 

พบวาผูบริโภคเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซียใหความสําคัญกับตราฮาลาลบนฉลากสินคา ซ่ึง
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ผูบริโภคใหความเชื่อถือตราฮาลาลของประเทศไทยนอยกวาตราฮาลาลของประเทศอินโดนีเซีย และ
ประเทศมาเลเซีย ดังนั้นเพ่ือเปนการสรางความนาเชื่อถือใหกับตราฮาลาลของประเทศไทย และเพ่ือ
เปนการชวยเหลือผูประกอบการไทยท่ีจะสงออกสินคาไปยังประเทศอินโดนีเซีย หนวยงานภาครัฐบาล 
ภาคเอกชน และองคกรอิสลาม ควรทําความเขาใจเก่ียวกับปญหาท่ีเกิดข้ึน และรวมมือกันสราง
มาตรฐานการรับรองฮาลาล ใหเปนท่ีนาเชื่อถือของประเทศมุสลิมตอไป จากการสัมภาษณผูประกอบ
ไทย สถาบันฮาลาล คณะกรรมการอิสลามประจําจังหวัด เก่ียวกับมาตรฐานในการรับรองฮาลาล ทุก
ภาคสวนใหความเห็นวา หากผูประกอบการไทยประสงคจะขยายฐานการผลิตอาหารฮาลาลไปยังตลาด
ฮาลาลโลก เชนประเทศอินโดนีเซีย ควรมีเทคโนโลยีการตรวจสอบวัตถุดิบ หรือสิ่งเจือปนตองหามตาม
หลักศาสนาอิสลามท่ีเปนมาตรฐาน และเปนท่ียอมรับของประเทศมุสลิม ซ่ึงจะชวยลดระยะเวลาในการ
ตรวจสอบ และลดปญหาเรื่องการยอมรับตราฮาลาลของประเทศไทย  

 
ขอเสนอแนะ 

 
1.  ขอเสนอแนะดานปญหาและอุปสรรค 
 

การศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคอาหารไทยแปรรูปประเภทฮาลาลในเมืองสุราบา
ยา ประเทศอินโดนีเซีย ดวยการใชแบบสอบถาม และใชวิธีสัมภาษณตัวตอตัว (Face to Face 
Interview) กับชาวสุราบายา จะมีขอจํากัดในเรื่องของภาษา และการสนทนา เพราะผูบริโภคหลายคน
ไมสื่อสารดวยภาษาอังกฤษ แตผูวิจัยไดดําเนินการเก็บแบบสอบถามโดยการใหนักศึกษาท่ีเมืองสุราบา
ยา ประเทศอินโดนีเซีย เปนผูสื่อสารกับผูบริโภค ดังนั้นนักวิจัยท่ีจะดําเนินการศึกษาวิจัยผูบริโภคใน
ตางประเทศ หรือในเมืองท่ีไมสามารถสื่อสารดวยภาษาอังกฤษ ควรมีเจาหนาท่ีท่ีสามารถสนทนากับ
ผูบริโภคได เนื่องจากผูบริโภคอาจมีความสงสัย และไมเขาใจในแบบสอบถาม ถาไมมีเจาหนาท่ีคอย
อธิบาย จะทําใหผลของการสํารวจผูบริโภคเกิดความผิดพลาดได  

 
2.  ขอเสนอแนะดานการศึกษาวิจัยเพ่ิมเติม 

 
จากการศึกษาวิจัย พบวาผลิตภัณฑเครื่องดื่มนําเขามีศักยภาพ และมีแนวโนมขยายตัวสูงใน

เมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย หากมีการศึกษาทางการตลาดในเมืองสุราบายา ควรใหความสําคัญ
กับผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติ และปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล โดยตรงตอ
ผลิตภัณฑเครื่องดื่มท่ีผลิตจากประเทศไทย โดยอาจจะศึกษาเปนรายผลิตภัณฑ และชองทางการจัด
จําหนาย สํารวจพฤติกรรมการจับจายใชสอย และการจัดการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่ม เพ่ือนํามาพัฒนาศักยภาพในการสงออกเครื่องดื่มของไทยไปยังเมืองสุราบายา ประเทศ
อินโดนีเซียตอไป นอกจากนั้นควรศึกษาวิจัยและพัฒนาเพ่ิมเติมในสวนของอายุการเก็บของผลิตภัณฑ
ในแตละชนิดเพ่ิมเติม เพ่ือลดปญหาในเรื่องของระยะเวลาการขนสง และยังคงความสดใหมกอนถึง
ผูบริโภค 
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3.  ขอเสนอแนะดานศักยภาพของสถานท่ีทําการวิจัย 
 
การศึกษาศักยภาพอาหารฮาลาลของประเทศไทย นอกจากจะศึกษาในประเทศอินโดนีเซีย 

ไดแก เมืองจาการตา และเมืองสุราบายา เมืองท่ีนาสนใจ ซ่ึงเปนเมืองหลักทางการคา ไดแก เมดัน 
(Medan) และบันดุง (Bandung) ซ่ึงเปนเมืองทองเท่ียว และมีขนาดใหญรองจากจาการตา และสุราบา
ยา เมดันเปนเมืองท่ีสําคัญทางเศรษฐกิจของเกาะสุมาตรา และบันดุงเปนเมืองทองเท่ียวอยูดาน
ตะวันตกของเกาะชวา ไมไกลจากจาการตา สําหรับประเทศอ่ืนๆ ท่ีนาศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
อาหารฮาลาล ไดแก กลุมประเทศตะวันออกกลาง (Middle East) เนื่องจากตัวเลขการสงออก จํานวน
ประชากรมุสลิมท่ีเพ่ิมข้ึน และมีกําลังการซ้ือสูง (ศูนยบริการขอมูลเศรษฐกิจระหวางประเทศ , 2557) 
ตลาดตะวันออกกลางจึงเปนตลาดท่ีมีศักยภาพ (วารสารศรีนครินทรวิโรฒวิจัยและพัฒนา , 2554) และ
ประเทศตะวันออกกลางในปจจุบันยังเปนศูนยกลางของ 3 ศูนย ไดแก 1) ศูนยกลางของอิสลามโลก 2) 
ศูนยกลางของโลกอาหรับ และ 3) ศูนยกลางของประเทศผูสงออกน้ํามัน (โครงการตะวันออกกลาง
ศึกษา, 2549) กลุมประเทศตะวันออกกลางจึงเปนประเทศท่ีนาศึกษาตอไป  

 
4.  ขอเสนอแนะของการใชกลยุทธการสงออก 

 
จากกลยุทธการสงออกผลิตภัณฑเครื่องดื่มฮาลาลของประเทศไทย ไปยังเมืองสุราบายา 

ประเทศอินโดนีเซีย มีขอจํากัดสําหรับการนํากลยุทธดังกลาวไปใช คือ ขอจํากัดเรื่องระบบการขนสง 
หรือระบบโลจิสติกส ผูประกอบการตองศึกษาเพ่ิมเติมในสวนของตนทุนดานโลจิสติกสของการสงสินคา
จากประเทศไทยไปยังเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย แตอยางไรก็ตามผูประกอบการสามารถนํา
กลยุทธการสงออกผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ใชรวมกับการสรางพันธมิตรทางการตลาด และปรับให
สอดคลองกับโมเดลทางธุรกิจของบริษัท เชน ผูประกอบการไทยรวมมือกับบริษัทผูนําเขาในประเทศ
อินโดนีเซีย หรือ เปนพันธมิตรรวมกับบริษัทผูผลิต ท่ีมีชองทางการจัดจําหนายในประเทศอินโดนีเซีย 
ซ่ึงปจจุบันมีตัวอยางผูประกอบการไทยท่ีรวมมือกับบริษัทในประเทศอินโดนีเซีย ไดแก อิชิตัน กรุป 
(ICHI) มีแผนการขยายตลาดในประเทศอินโดนีเซีย โดยลงทุนรวมกับบริษัท PT Atri Pasifik (AP) ซ่ึง
เปนผูเชี่ยวชาญในการกระจายสินคาไปยัง Modern trade ในกลุมรานสะดวกซ้ือ เชน Alfa Express, 
Alfa Mart และ Lawson เพ่ือดําเนินธุรกิจผลิตและจําหนายเครื่องดื่มชาพรอมดื่มแบรนด "อิชิตัน" ใน
ประเทศอินโดนีเซีย เนื่องจากตลาดชาพรอมดื่มในประเทศอินโดนีเซียมีมูลคาตลาดประมาณ 73,000 
ลานบาทตอป (จําแนกเปนตลาดชาดํา 87 % และตลาดชาเขียว 13 %) และมีการเติบโตเฉลี่ยรอยละ 
20 ตอป ประกอบกับชาวอินโดนีเซียนิยมดื่มชากอนม้ือแรกของการรับประทานอาหารในชวงเทศกาล
รอมฎอน และประเทศอินโดนีเซียยังไมมีบริษัทใดเปนเจาตลาดท่ีชัดเจน ดังนั้น อิชิตัน กรุป จึงอาศัย
ชองทางดังกลาวในการการขยายฐานลูกคา โดยการจางผลิตในชวงแรก และเม่ือสามารถทํายอดขาย
สินคาเปนไปตามสัญญาท่ีกําหนด จะเริ่มสรางฐานการผลิตท่ีอินโดนีเซีย ซ่ึงสามารถควบคุมตนทุนการ
ผลิตไดดีกวา และสะดวกในการกระจายสินคาไปยังภูมิภาคตางๆ (รายงานซีไอเอ็มบี , 2558; ฝาย
วิเคราะหการลงทุน บริษัทหลักทรัพยเคเคเทรด จํากัด, 2558) จากตัวอยางของบริษัท อิชิตัน กรุป 
จํากัด สามารถชวยใหผูประกอบการใชเปนแนวทางประกอบกับใชกลยุทธการสงออกเครื่องดื่มท่ีผูวิจัย
เสนอ สําหรับการตัดสินใจในการลงทุนตอไป 
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Questionnaire 
 

Topic: Indonesian consumer behaviors and attitudes toward Imported Halal Foods 
from Thailand 

 
This questionnaire aims to study the behaviors and attitudes of Indonesian consumers 

toward Thai Halal foods. The study is a part of “Value Creation in Halal Product Supply Chains 
project” conducted by Kasetsart University, Thailand. The information will be used for academic 
research purpose only and personal information will not be publicly revealed. 
 
Guideline 1.Please checkin the boxor fill in a blank space. 
  2. This questionnaire is divided into 5 parts 
 

Part 1  Consumption and buying behavior 
Part 2  Lifestyle  
Part 3  Factors affecting decision to buy. 
Part 4  Attitudes toward Halal foods from Indonesia, Thailand and Malaysia 
Part 5  Demographics 

 
Remark: Imported Halal Food; include the product with Halal label and without Halal label which 
are complied with the Syariah law. 
 
Screen Question 
 
1.  Where do you currently live? 
 
1. Jakarta and vicinity     2. Surabaya and vicinity 
 
Part 1  Consumption and buying behavior 
 
1.  Have you ever eaten imported Halal Food ? 
 
1. Yes (Go to question no.2)    2. No(Go to Part 2, Page 4) 
 
2  Have you ever eaten imported Halal food from which country?(You can answer more than 1) 
 
1. Thailand   2. Malaysia  3. Singapore   
4. China   5. Japan  6. Korea   
7. Europe   8. USA  9. Others……… 
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3. What kind of imported Halal foods do you 
buy? (You can answer more than 1) 

1. Instant Meal   
2. Meat Based Snack 
3. Fruit and Vegetable Snack  
4. Juice and Beverage 
5. Other (Bakery and Confectionary) 

  
4. Please answer questions below according to you answer in question 3. 
 
1) Instant Meal   Instant Noodle 

 
  Can Food (Can & 
retort pouch) 
  
 
 

4.1 How often do you buy ? 1. Every week 
2. At least once a month 
3. Once in several months 

1. Every week 
2. At least once a month 
3. Once in several months 

4.2 How many pieces do you 
buy per time ?  

1. 1-2 
2. 3-5 
3. 6-10 
4. >10  

1. 1-2 
2. 3-5 
3. 6-10 
4. >10 

4.3 What is an average buying 
price ?  

……….................Rp ……….................Rp 

4.4 Who does consume the 
product ?  
(You can answer more than 
1) 

1. Yourself   
2. Kids 
3. Husband or Wife 
4. Others…….. 

1. Yourself   
2. Kids 
3. Husband or Wife  
4. Others…….. 

4.5 Where do you often buy ?  
(You can answer more than 
1) 

1. Convenience Store such as 
Indo-mart 
2. Supermarket such as Lotte 
mart 
3. Hypermarket such as 
Carrefour 
4. Local grocery store 

1. Convenience Store such 
as Indo-mart 
2. Supermarket such as 
Lotte mart 
3. Hypermarket such as 
Carrefour 
4. Local grocery store 

4.6 What is the reason to buy ? 
(You can answer more than 
1) 

1. Country of Origin   
2. Brand Image 
3. Quality   
4. Tasty 
5. Price 

1. Country of origin   
2. Brand Image 
3. Quality   
4. Tasty  
5. Price 

4.7 Do you have an intention to 
repeat purchasing ? 

1. Yes                       
2. No 

1. Yes                       
2. No 
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2) Meat based Snack:    Meat Stick 
 

  Fish Snack 
 
 
 
 

4.1 How often do you buy ? 1. Every week 
2. At least once a month 
3. Once in several months 

1. Every week 
2. At least once a month 
3. Once in several months 

4.2 How many pieces do you 
buy per time ?  

1. 1-2 
2. 3-5 
3. 6-10 
4. >10  

1. 1-2 
2. 3-5 
3. 6-10 
4. >10 

4.3 What is an average buying 
price?  

……….................Rp ……….................Rp 

4.4 Who does consume the 
product ?  

1. Yourself 
2. Kids  
3. Husband or Wife  
4. Others…….. 

1. Yourself              
2. Kids  
3. Husband or Wife  
4. Others…….. 

4.5 Where do you often buy ?  
(You can answer more than 
1) 

1. Convenience Store such as 
Indo-mart 
2. Supermarket such as Lotte 
mart 
3. Hypermarket such as 
Carrefour 
4. Local grocery store 

1. Convenience Store such 
as Indo-mart 
2. Supermarket such as 
Lotte mart 
3. Hypermarket such as 
Carrefour 
4. Local grocery store 

4.6 What is the reason to buy ? 
(You can answer more than 
1) 

1. Country of Origin   
2. Brand Image 
3. Quality   
4. Tasty   
5. Price 

1.Country of origin   
2. Brand Image 
3. Quality   
4. Tasty     
5. Price 
 

4.7 Do you have an intention to 
repeat purchasing ? 

1. Yes                       
2. No 

1. Yes                       
2. No 
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3) Fruit and Vegetable Snack 
 

  Dried Fruits 
 

  Peanut/Bean 

 
 
 
 

4.1 How often do you buy? 1. Every week 
2. At least once a month 
3. Once in several months 

1. Every week 
2. At least once a month 
3. Once in several months 

4.2 How many pieces do you 
buy per time?  

1. 1-2 
2. 3-5 
3. 6-10 
4. >10  

1. 1-2 
2. 3-5 
3. 6-10 
4. >10 

4.3 What is an average buying 
price?  

……….................Rp ……….................Rp 

4.4 Who does consume the 
product?  

1. Yourself              
2. Kids  
3. Husband or Wife  
4. Others…….. 

1. Yourself              
2. Kids  
3. Husband or Wife 
4. Others…….. 
 

4.5 Where do you often buy?  
(You can answer more than 
1) 

1. Convenience Store such as 
Indo-mart 
2. Supermarket such as Lotte 
mart 
3. Hypermarket such as 
Carrefour 
4. Local grocery store 

1. Convenience Store such 
as Indo-mart 
2. Supermarket such as 
Lotte mart 
3. Hypermarket such as 
Carrefour 
4. Local grocery store 
 

4.6 What is the reason to buy? 
(You can answer more than 
1) 

1. Country of Origin  2. 
Brand Image 
3 .Quality   
4. Tasty    
5. Price 

1. Country of origin   
2 .Brand Image 
3. Quality   
4. Tasty     
5. Price 
 

4.7 Do you have an intention to 
repeat purchasing? 

1. Yes                       
2. No 

1. Yes                       
2. No 
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4) Juice and Beverage   Juice & Drink 

 
 
 
 

  Milk & Soy bean milk 
 

4.1 How often do you buy ? 1. Every week 
2. At least once a month 
3. Once in several months 

1. Every week 
2. At least once a month 
3. Once in several months 
 

4.2 How many pieces do you 
buy per time ?  

1. 1-2 
2. 3-5 
3. 6-10 
4. >10  

1. 1-2 
2. 3-5 
3. 6-10 
4. >10 
 

4.3 What is an average buying 
price ?  

……….................Rp ……….................Rp 

4.4 Who does consume the 
product ?  

1. Yourself              
2. Kids  
3. Husband or Wife  
4. Others…….. 

1. Yourself              
2. Kids  
3. Husband or Wife  
4. Others…….. 
 

4.5 Where do you often buy ?  
(You can answer more than 
1) 

1.Convenience Store such as 
Indo-mart 
2. Supermarket such as Lotte 
mart 
3. Hypermarket such as 
Carrefour 
4. Local grocery store 

1.Convenience Store such 
as Indo-mart 
2. Supermarket such as 
Lotte mart 
3. Hypermarket such as 
Carrefour 
4. Local grocery store 
 

4.6 What is the reason to buy ? 
(You can answer more than 
1) 

1. Country of Origin  
2 .Brand Image 
3. Quality   
4. Tasty    
5. Price 

1. Country of origin  
2. Brand Image 
3. Quality   
4. Tasty     
5. Price 
 

4.7 Do you have an intention to 
repeat purchasing ? 

1. Yes                       
2. No 

1. Yes                       
2. No 
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5. What are the reasons to purchase at theparticular food store? (Please rank the most 
important 3 factors; 1,2,3 respectively) 
1. Low price     2. Close to home/ office  
3. Convenient car parking   4. Has a reliable retail’s brand reputation 
5. Varieties and specialty of the product  6. Good product quality 
7. Delivery services and Online order  8. Sell the premium food product 
 
Part 2  Lifestyle 
6. Read the statements below and give a score that describes your lifestyle ?  
 (Please check in the opinion level, 9 = The most agree and 1 = The least agree) 

 
7. What is your hobby? (You can answer more than 1) 
1. Cooking  2. Sports &Exercise 3. Party  4. Reading 
5. Home& Garden Decoration   6. Serve the Internet 7. Shopping  
8. Watch Movies and listen to the music 9. Traveling  
10. Pets Raising……………………..   11. Others (Please specify). 
Part 3 Factors affecting decision to buy. 

Statement 
Opinion Level 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1. You prefer eating food from the organic raw material.          
2. You avoid eating the food that contain food additive.          
3. You prefer consuming more natural food.          
4. Before buying food, you carefully read the label.          
5. You are health concerned.          
6. You prefer eating low calories/ low sugar/ low fat foods.          
7. You enjoy trying international food/ new style of foods.          
8. You always enjoy eating, eat out all time.          
9. You always enjoy every festivals.          
10. You prefer to join a party after work.          
11. Halal label is a must for any processed foods.          
12. You attend / organize for weekly or monthly routine.          
13. If foods don’t have Halal label, You could choose foods by 

its ingredient on label. 
         

14. You think Halal label from anywhere is the same.          
15. You trust on imported foods rather than local foods.          
16. Friends or relatives influence on your food purchasing.          
17. You usually buy specialty foods as a gift for family and 

friends. 
         

18. You are a price sensitive person.           
19. You are willing to pay for more quality.          
20. You spend at least 3 hours for traffic per day.          
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8. Please give the score for the importance of factors affecting your decision to buy imported 
Halal foods   (9=the most important, 1=the least important) 

Factors 
Important Level 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Product 

1. Taste like newly cooked foods          
2. Good Taste           
3. Nutrition Value          
4. No Food Additive           
5. An organic food           
6. Long shelf life          
7. Has assured by Quality Standard such as GMP, HACCP          
8. Use domestic raw materials          
9. Use imported raw materials          
10. Packaging is convenience to use           
11. Eco friendly packaging           
12. Showing brand and manufacturer name          
13. Labeling  a country of origin          
14. Labeling of Halal          
15. Has customer service hotline          
16. Labeling of nutrition fact          
17. Provide history of product on label          
18. Reusable packaging          
19. Beautiful appearance          
20. Eco friendly Process          
21. Company concern about an animal welfare          
22. Company has product traceability system          
23. The reputation of food manufacturer          
24. The reputation of country of origin          

Price 
25. Reasonable price versus quality          
26. Reasonable price versus quantity          
27. Cheaper price than other brand          

Place 
28. Sell premium and high quality product          
29. Location close to home or office          
30. Safe and Convenient car parking          
31. Well known/Famous          
32. Good reputation about high quality imported product          
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How would you think about the importance of Halal Supply Chain.9=the most important, 1=the 
least important 
 

Halal Supply Chain 
Important Level 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1. Raw material are not contaminated          
2. Foods process is complied with Halal standard          
3. Foods products are separated stored between Halal and 

Haram 
         

4. Foods products are separated in distribution between 
Halal and Haram 

         

 
  

Factors 
Important Level 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
33. Has a variety of product          
34. Managing product category          
35. Well decorated place          
36. Hygienic place          
37. Has an online order service          

Promotion 
38. Provide trial product          
39. Has brochure of product detail          
40. Has website to show the product detail          
41. Has product consultant (PC) to introduce new products.          
42. Price reduction          
43. Provide premium          
44. Bundling          
45. Advertisement          
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Part 4 Attitudes toward Halal foods from Indonesia, Thailand and Malaysia. 
9. Please give a score for your perception about the characteristics of food product.  
(9 =The most agree 1=The least agree and 0= never eaten) 
 

Product Characteristics 
Country of Origin 

Indonesia Malaysia Thailand 

1. High production Technology    
2. Products have freshness    
3. Good Taste    

4. No Food  Additive    

5. Reliable on product quality     

6. Environmental concern.     

7. Premium Packaging     

8. Reusable Packaging     
9. Beautiful Appearance.    

10. Concerned about the animal welfare.    

11. Reliable traceability System.    

12. Price suitable for its quality.    

13. Price suitable for its quantity.    

14. Cheaper price than other countries    

15. Reliable Halal Label.    

 
Part 5  Demographics 
 
10. Sex 
 
 1. Male    2. Female 
 
11. Age.....................years 
 
12. Marital Status 
 
 1. Single    2. Married (No child) 
 3. Married (Have child)   4. Others (Please Specify) ............................ 
 
13. How many member in your family?   ....................... person 
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14. Do you have any children who is less than 15 years old in your family? 
 
 1. Yes..............person Age ................. years old   
 2. No 
15. Do you have any member who is over than 55 years old in your family? 
 
 1. Yes...............person Age ................. years old   
 2. No 
 
16. Your Highest Education 
 
 1. Secondary School    2. High School 
 3. Bachelor Degree    4. Master Degree and above 
 5. Others, please specify ................ 
 
17. What is your religion? 
 
 1. Islam     2. Christ 
 3. Hinduism     4. Buddhism 
 5. Konghuchu     6. Others………. 
 
18. Occupation 
 
 1. Housewife/Retied    2. Government Official 
 3. Company Employee   4. Business man 
 5. Other (Please Specify) ............................ 
 
19. Household  Revenue per month (Indonesian Rupia) 
 
 1. Less than Rp. 1,500,000   2. Rp. 1,500,001 – Rp. 3,000,000 
 3. Rp. 3,000,001 – Rp. 7,000,000  4. Rp.7,000,001 – Rp. 10,000,000 
 5. Rp. 10,000,001 – Rp. 20,000,000  6. More than Rp. 20,000,000 
 
20. Where is the location of your home? ………………………….. 
 
21. Which one is the best explanation of your home location?  
 
 1. Business Area    2. Residential Area 
 3. Suburban     4. Countryside 
 

*********Thank  you********* 
  



109 

 
 

Kuisioner 
 

Topik: Perilaku dan Kebiasaan Konsumen di Indonesia Terhadap  
Makanan Halal Impor dari Thailand 

 
 Tujuan dari Kuisioner ini adalah untuk mempelajari perilaku dan kebiasaan konsumen di 
Indonesia terhadap makanan Halal dari Thailand. Penelitian ini adalah bagian dari “Proyek 
Pemberian Nilai (Value Creation) dalam Rantai Pasok (Supply Chains) Produk Makanan Halal” yang 
diselenggarakan oleh Universitas Kasetsart, Thailand. Informasi ini hanya akan digunakan untuk 
kepentingan pendidikan semata dan hal-hal yang menjadi kerahasiaan pribadi responden tidak 
akan disampaikan kepada kalangan umum di luar kepentingan Universitas. 
 
Petunjuk 1. Silakan memberi tanda centang () di dalam kotakatau menuliskan jawaban 

pada titik-titik yang tersedia. 
  2. Kuisioner ini dibagi menjadi 5 bagian, yaitu: 

Bagian 1  Perilaku konsumsi dan pembelian 
Bagian 2  Gaya hidup 
Bagian 3  Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan dalam pembelian 
Bagian 4  Sikap/perilaku konsumen terhadapmakanan halal dari Indonesia, 

Malaysia, dan Thailand 
Bagian 5  Demografi 
 

Catatan: Makanan Halal Impor; termasuk makanan denganlabel halal dan tanpa menggunakan 
label halal yang mengacu kepada hukum syariah. 
Pertanyaan Penyaring: 
1. Dimanakah tempat tinggal Anda sekarang ?  
 
1. Jakartadansekitarnya     2. Surabayadan sekitarnya 
 
Bagian 1 Perilaku Konsumsi dan Pembelian 
 
1. Apakah Anda pernah makan makanan halal impor ? 
 
1. Ya(Silahkan ke pertanyaan no.2) 
2. Tidak(Silahkan ke pertanyaan Part 2, halaman 4) 
 
2. Makanan halal impor dari negara manakah yang sudah pernah Anda makan ? (Anda boleh 
memberikan jawaban lebih dari satu negara) 
 
1. Thailand  2.Malaysia  3.Singapura  4.China 
5. Jepang  6. Korea  7.Eropa  8.Amerika 
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3Apakah jenis makanan halal impor yang 
pernah anda beli? (Anda boleh menjawab 
lebih dari satu) 

1. Makanan instan   
2. Makanan ringan dari daging 
3. Makanan ringan dari sayur dan buah 
4 Jus dan minuman ringan 
5 lainnya (rotidan penganan) 

4 Jawablah pertanyaan di bawah ini berdasarkan jawaban Anda di pertanyaan no. 3! 
1) Makanan Instan  Mie instan  Makanan kalengan 

(kaleng&kemasankantong/
pouch) 

4.1 Seberapa sering anda membeli? 1. Setiap minggu 
2. Setidaknya sekali 
dalam sebulan 
3. Sekali dalam 
beberapa bulan 

1. Setiap minggu 
2. Setidaknya sekali 
dalam sebulan 
3. Sekali dalam 
beberapa bulan 

4.2 Berapa banyak yang Anda beli 
setiap kali belanja? 

1. 1-2       
2. 3-5 
3. 6-10      
4. >10  

1. 1-2       
2. 3-5 
3. 6-10     
4. >10 

4.3 Berapa rata-rata total yang harus 
Anda bayar? 

Rp. ………................. Rp. ………................. 

4.4 Siapakah yang akan mengkonsumsi 
produk tersebut? (Anda boleh 
menjawab lebih dari satu) 

1. Diri Sendiri 
2. Anak-anak  
3. Suami atau istri 

1. Diri Sendiri 
2. Anak-anak  
3. Suami atau istri 
 

4.5 Dimanakah biasanya Anda membeli 
produk tersebut?(Anda boleh 
menjawab lebih dari satu) 

1.Mini market seperti 
Indomaret 
2. Supermarket seperti 
Lotte Mart. 
3. Hypermarket seperti 
Carrefour 
4. Toko Grosir 

1.Mini market seperti 
Indomaret 
2. Supermarket seperti 
Lotte Mart. 
3. Hypermarket seperti 
Carrefour 
4. Toko Grosir 
 

4.6 Apakah alasan Anda membeli 
produk tersebut? (Anda boleh 
menjawab lebih dari satu) 

1. Negara asal  
2. Merek 
3. Kualitas 
4. Enak 
5. Harga 

1. Negara asal  
2. Merek 
3. Kualitas 
4. Enak 
5. Harga 
 

4.7 Apakah anda selalu berminat untuk 
membelinya kembali? 

1. Ya            
2.Tidak 

1. Ya            
2.Tidak 
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2 ) Makanan Ringan dari Daging:   Sosis  
 
 
 
 

 Stik ikan  

4.1 Seberapa sering anda membeli? 1. Setiap minggu 
2. Setidaknya sekali 
dalam sebulan 
3. Sekali dalam 
beberapa bulan 
 

1. Setiap minggu 
2. Setidaknya sekali 
dalam sebulan 
3. Sekali dalam 
beberapa bulan 
 

4.2 Berapa banyak yang Anda beli 
setiap kali belanja? 

1. 1-2       
2. 3-5 
3. 6-10      
4. >10  

1. 1-2       
2. 3-5 
3. 6-10     
4. >10 
 

4.3 Berapa rata-rata total yang harus 
Anda bayar? 

Rp. ………................. Rp. ………................. 

4.4 Siapakah yang akan mengkonsumsi 
produk tersebut? (Anda boleh 
menjawab lebih dari satu) 

1. Diri Sendiri 
2. Anak-anak  
3. Suami atau istri 

1. Diri Sendiri 
2. Anak-anak  
3. Suami atau istri 
 

4.5 Dimanakah biasanya Anda 
membeli produk tersebut?(Anda 
boleh menjawab lebih dari satu) 

1. Mini market seperti 
Indomaret 
2. Supermarket seperti 
Lotte Mart. 
3. Hypermarket seperti 
Carrefour 
4. Toko Grosir 

1. Mini market seperti 
Indomaret 
2. Supermarket seperti 
Lotte Mart. 
3. Hypermarket seperti 
Carrefour 
4. Toko Grosir 
 

4.6 Apakah alasan Anda membeli 
produk tersebut? (Anda boleh 
menjawab lebih dari satu) 

1. Negara asal  
2. Merek 
3. Kualitas 
4. Enak 
5. Harga 

1. Negara asal  
2. Merek 
3. Kualitas 
4. Enak 
5. Harga 
 

4.7 Apakah anda selalu berminat untuk 
membelinya kembali? 

1. Ya            
2.Tidak 

1. Ya            
2.Tidak 
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3) Makanan Ringan dari Buah dan 
Sayuran 
 

 Buah Keringan 
 

 Kacang-kacangan 
 
 
 
 

4.1 Seberapa sering anda membeli? 1. Setiap minggu 
2. Setidaknya sekali 
dalam sebulan 
3. Sekali dalam 
beberapa bulan 

1. Setiap minggu 
2. Setidaknya sekali 
dalam sebulan 
3. Sekali dalam 
beberapa bulan 
 

4.2 Berapa banyak yang Anda beli 
setiap kali belanja? 

1. 1-2       
2. 3-5 
3. 6-10      
4. >10  

1. 1-2      
2. 3-5 
3. 6-10     
4. >10 
 

4.3 Berapa rata-rata total yang harus 
Anda bayar? 

Rp. ………................. Rp. ………................. 

4.4 Siapakah yang akan mengkonsumsi 
produk tersebut? (Anda boleh 
menjawab lebih dari satu) 

1. Diri Sendiri 
2. Anak-anak  
3. Suami atau istri 

1. Diri Sendiri 
2. Anak-anak  
3. Suami atau istri 
 

4.5 Dimanakah biasanya Anda 
membeli produk tersebut? 
(Anda boleh menjawab lebih dari 
satu) 

1. Mini market seperti 
Indomaret 
2. Supermarket 
seperti Lotte Mart. 
3. Hypermarket 
seperti Carrefour 
4. Toko Grosir 

1. Mini market seperti 
Indomaret 
2. Supermarket seperti 
Lotte Mart. 
3. Hypermarket seperti 
Carrefour 
4. Toko Grosir 
 

4.6 Apakah alasan Anda membeli 
produk tersebut? (Anda boleh 
menjawab lebih dari satu) 

1. Negara asal 
2. Merek 
3.Kualitas 
4. Enak 
5. Harga 

1. Negara asal  
2. Merek 
3.Kualitas 
4. Enak 
5. Harga 
 

4.7 Apakah anda selalu berminat untuk 
membelinya kembali? 

1. Ya            
2.Tidak 

1. Ya            
2.Tidak 
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4) Jus dan Minuman  Jus dan Minuman 
Ringan 
 
 
 

 Susu dan susu sari 
kedelai 
 

4.1 Seberapa sering anda membeli? 1. Setiap minggu 
2. Setidaknya sekali 
dalam sebulan 
3. Sekali dalam 
beberapa bulan 

1. Setiap minggu 
2. Setidaknya sekali 
dalam sebulan 
3. Sekali dalam beberapa 
bulan 
 

4.2 Berapa banyak yang Anda beli 
setiap kali belanja? 

1. 1-2       
2. 3-5 
3. 6-10      
4. >10  

1. 1-2       
2. 3-5 
3. 6-10     
4. >10 
 

4.3 Berapa rata-rata total yang harus 
Anda bayar? 

Rp. ………................. Rp. ………................. 

4.4 Siapakah yang akan mengkonsumsi 
produk tersebut? (Anda boleh 
menjawab lebih dari satu) 

1. Diri Sendiri 
2. Anak-anak  
3. Suami atau istri 

1. Diri Sendiri 
2. Anak-anak  
3. Suami atau istri 
 

4.5 Dimanakah biasanya Anda 
membeli produk tersebut? 
(Anda boleh menjawab lebih dari 
satu) 

1. Mini market seperti 
Indomaret 
2. Supermarket 
seperti Lotte Mart. 
3. Hypermarket 
seperti Carrefour 
4. Toko Grosir 

1. Mini market seperti 
Indomaret 
2. Supermarket seperti 
Lotte Mart. 
3. Hypermarket seperti 
Carrefour 
4. Toko Grosir 
 

4.6 Apakah alasan Anda membeli 
produk tersebut? (Anda boleh 
menjawab lebih dari satu) 

1. Negara asal  
2. Merek 
3. Kualitas 
4. Enak 
5. Harga 

1. Negara asal  
2. Merek 
3. Kualitas 
4. Enak 
5. Harga 
 

4.7 Apakah anda selalu berminat untuk 
membelinya kembali? 

1. Ya            
2.Tidak 

1. Ya            
2.Tidak 
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5. Apa alasan Anda memilih tempat suatu perbelanjaan untuk membeli makanan? (Mohon 
berikan peringkat pada 3 faktor terpenting) 
 
1. Harganya murah2. Dekat dengan rumah atau kantor3. Tempat parkir yang nyaman 
4. Memiliki reputasi yang terpercaya 5.Spesial menjual suatu produk 
6. Menjual produk-produk berkualitas7.Melayani pengiriman dan pemesanan secara online 
8. Menjual produk makanan kualitas premium 
 
Bagian 2 Gaya Hidup 
 
6. Bacalah pernyataan di bawah ini dan berikan skor yang mendeskripsikan gaya hidup Anda? 
(Berikan tanda centangpada tingkat opini,9 = sangat setuju and1 = sangat tidak setuju) 
 

Pernyataan 
Tingkat opini 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1. Anda lebih memilih makanan dari bahan organik.          
2. Anda menghindari makan makanan yang mengandung bahan 

tambahan/aditif. 
         

3. Anda suka mengkonsumsi lebih banyak makanan alami.          
4. Sebelum membeli makanan, Anda memperhatikan label 

secara hati-hati. 
         

5. Anda adalah seseorang yang peduli terhadap kesehatan          
6. Anda lebih menyukai makan makanan yang rendah kalori/ 

rendah gula/ rendah lemak.  
         

7. Anda senang mencoba makan makanan internasional / 
makanan baru. 

         

8. Anda selalu mengkonsumsi makanan di luar rumah          
9. Anda selalu menikmati setiap festival makanan.          
10. Anda selalumakan bersama teman anda atau mengikuti 

pesta bersama teman anda setelah bekerja. 
         

11. Logo halal adalah suatu hal yang wajib untuk semua 
makanan olahan. 

         

12. Anda menghadiri / menyelenggarakan pengajian setiap 
minggu atau setiap bulan secara rutin. 

         

13. Jika suatu makanan tidak memiliki logo halal, Anda memilih 
makanan tersebut berdasarkan bahan baku yang diterangkan. 

         

14. Anda merasa bahwa label halal dari semua tempat adalah 
sama. 

         

15. Anda lebih percaya pada makanan impor daripada makanan 
lokal. 

         

16. Teman atau kerabat mempengaruhi jenis dan jumlah          
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Pernyataan 
Tingkat opini 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
makanan yang Anda beli. 

17. Anda biasanya membeli makanan khas sebagai kado untuk 
keluarga dan teman-teman Anda. 

         

18. Anda adalah orang yang sensitif terhadap harga produk.          
19. Anda akan membeli barang dengan kualitas yang lebih baik.          
20. Anda menghabiskan waktu di perjalanan sekurangnya 3 jam 

perhari. 
         

 
7. Apakah hobi Anda? (Anda boleh menjawab lebih dari 1 jawaban) 
 
1. Memasak    2. Olahraga  
3. Pesta    4. Membaca  
5. Merias taman dan rumah 6. Bermain internet 
7. Belanja    8. Menonton TV dan mendengarkan musik  
9. Jalan-jalan (traveling)  10.Memelihara (binatang) 
11. Lainnya (mohon disebutkan)..... 
 
Bagian 3 Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan membeli  
8 Seberapa besar anda setuju dengan kriteria di bawah ini saat Anda ingin membeli 
suatu produk makanan.(Mohon berikan tanda centangpada tingkat pentingnya 
suatu kriteria yang mempengaruhi Anda saat memutuskan membeli sesuatu, 
sangat tidak penting =1 dansangat peting =9) 
 

kriteria 
Tingkat Pengaruh 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1. Rasanya seperti makanan yang baru saja dimasak          
2. Rasanya enak          
3. Nilai Gizi          
4. Tidak ada bahan tambahan/aditif          
5. Makanan organik          
6. Memiliki waktu simpan yang lama          
7. Memiliki sertifikasi standar kualitas, seperti GMP dan HACCP          
8. Menggunakan bahan dari dalam negeri          
9. Menggunakan bahan baku dari luar negeri          
10. Menggunakan kemasan yang nyaman dibuka/digunakan          
11. Menggunakan kemasan yang ramah lingkungan          
12. Menunjukkan merek dan nama perusahaan          
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kriteria 
Tingkat Pengaruh 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
13. Memiliki label keterangan negara asal produk          
14. Memiliki label halal pada kemasan          
15. Memiliki layanan pelanggan secarahotline (costumer service 

hotline) 
         

16. Memiliki label kandungan nutrisi dalam produk          
17. Menggambarkan sejarah produk tersebut          
18. Menggunakan kemasan yang dapat digunakan kembali          
19. Tampilannya menarik          
20. Menggunakan proses produksi yang ramah lingkungan          
21. Perusahaan memperhatikan etika dalam memotong hewan.          
22. Perusahaan memiliki sistem pelacakan produk (tracebility)          
23. Reputasi pabrik pengolahan makanan tersebut          
24. Reputasi dari negara yang mengimpor produk makanan 

tersebut 
         

25. Harga sesuai dengan kualitas          
26. Harga sesuai dengan jumlah          
27. Harga lebih rendah dari produk serupa lainnya          
28. Menjual barang Premium (ekslusif) dan kualitas yang tinggi          
29. Lokasi penjualannya dekat dengan rumah atau kantor          
30. Memiliki tempat parkir yang aman dan nyaman          
31. Terkenal/populer          
32. Memiliki reputasi yang baik dalam hal penjualan produk 

impor yang berkualitas 
         

33. Menjual jenis produk yang bermacam-macam          
34. Mengklasifikasikan produk sesuai dengan kategorinya          
35. Tempatnya terdekorasi dengan indah          
36. Tempatnya bersih          
37. Memiliki pemesanan secara online          
38. Menyediakan makanan tester          
39. Memiliki brosur mengenai produk secara detil.          
40. Memiliki website untuk menjelaskan produk secara detil.          
41. Memiliki konsultan produk untuk mengenalkan produk 

terbaru. 
         

42. Memberikan harga diskon          
43. Menyediakan produk premium          
44. Menyediakan undian          
45. Melakukan iklan          
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Seberapa besar kepedulian anda terhadap rantai pasok makanan halal(9 =sangat peting, 1 = 
sangat tidak penting) 
 

Kriteria 
Tingkat kepentingan 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1. Bahan baku tidak terkontaminasi          
2. Proses produksi makanan memenuhi standar Halal.          
3. Antara makanan halal dan haram harus disimpan terpisah.          
4. Distribusi antara makanan halal dan haram harusdilakukan 

terpisah. 
         

 
Bagian 4Sikap/perilaku terhadapmakanan halal dari Indonesia, Malaysia, dan Thailand 
9. Mohon berikan skor dari 1-9 mengenai pendapat anda terhadap karasteristik produk makanan. 
(9 =sangat setuju,1=sangat tidak setujudan0= tidak pernah memakan) 
 

Karakteristik Produk 
Negara Asal 

Indonesia Malaysia Thailand 
1. Menggunakan teknologi produksi yang canggih    

2. Produk dalam bentuk segar    
3. Memiliki rasa yang enak    

4. Tanpa bahan tambahan makanan    

5. Kualitas produk yang terpercaya    

6. Peduli terhadap lingkungan    
7. Memiliki kemasan yang premium/ekslusif    

8. Menggunakan kemasan yang dapat digunakan 
kembali 

   

9. Penampilannya menarik    

10. Peduli terhadap keselamatan hewan (corporate 
social responsibility).  

   

11. Memiliki sistem pelacak produk yang terpercaya 
(tracebility) 

   

12. Harga sesuai dengan kualitas.    

13. Harga sesuai dengan jumlah.    
14. Memiliki harga yang lebih murah dari produk serupa 

lainnya. 
   

15. Memiliki logo Halal yang terpercaya    
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Part 5  Demografi 
 
10. Jenis Kelami 
 1.Laki-laki    2.Perempuan 
 
11. Umur .....................tahun 
 
12. Status pernikahan 
 1. Lajang    2. Menikah (belum memiliki anak) 
 3. Menikah (sudah memiliki anak) 4. Lainnya (mohon dispesifikkan)............ 
 
13. Berapa banyak anggota keluarga Anda?   ....................... orang. 
 
14. Apakah Anda memiliki anak yang berumur dibawah 15 tahun di keluarga Anda ? 
 1. Ya, .............. orang,umurnya ................. tahun 2. Tidak 
15. Apakah Anda memiliki anggota keluarga yang berumur lebih dari 55 tahun di keluarga Anda? 
 1. Ya, .............. orang,umurnya ................. tahun 2. Tidak 
16. Pendidikan terakhir Anda 
 1. SMP     2. SMA 
 3. S1      4. S2 atau diatasnya 
 5. Lainnya, mohon dispesifikkan ................ 
17. Apakah agama Anda ? 
 1. Islam     2.Kristen 
 3. Hindu     4. Budha 
 5. Konghuchu 
18. Pekerjaan 
 1. Ibu rumah tangga    2. PNS 
 3. Karyawan perusahaan   4. Pebisnis/Pengusaha 
 5 Lainnya (mohon dispesifikkan) ............................ 
19. Gaji per bulan 
 1. Kurang dari Rp. 1,500,000   2. Rp. 1,500,001 – Rp. 3,000,000 
 3. Rp. 3,000,001 – Rp. 7,000,000  4. Rp.7,000,001 – Rp. 10,000,000 
 5. Rp. 10,000,001 – Rp. 20,000,000  6. Lebih dari Rp. 20,000,000 
20. Dimanakah lokasi rumah Anda ? ………………………….. 
 
21. Apakah istilah yang tepat untuk menjelaskan lokasi rumah Anda ? 
 
 1. Area Bisnis     2. Kompleks perumahaan 
 3. Pedesaan     4. Pedalaman 
 

*********Terima  Kasih********* 
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ภาคผนวก ข 
ขอมูลการวิเคราะหผลทางสถิติ 
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ตารางผนวกท่ี ข1  เปรียบเทียบความสัมพันธของเพศกับประสบการณในการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป  
 

เพศ Crosstab 
ประสบการณในการซ้ือบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป 

เคยซ้ือ ไมเคยซ้ือ 

ชาย 
% with in เพศ 50.9 49.1 
% with in ประสบการณ 30.7 44.2 

หญิง 
% with in เพศ 64.9 35.1 
% with in ประสบการณ 69.3 55.8 

Pearson Chi-Square value 8.504a 

Degree of Freedom 1 
Asymp. Sig. 0.004 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 65.42 
 
ตารางผนวกท่ี ข2  เปรียบเทียบความสัมพันธของสถานภาพกับปริมาณการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป 

 

สถานภาพ Crosstab 
ปริมาณการซ้ือบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป 
1-2 ช้ิน มากกวา 2 ช้ิน 

โสด 
% with in สถานภาพ 69.5 30.5 
% with in ปริมาณการซ้ือ 65.2 43.0 

แตงงาน  
(ไมมีบุตร) 

% with in สถานภาพ 53.6 46.4 
% with in ปริมาณการซ้ือ 9.3 12.1 

แตงงาน 

 (มีบุตร) 
% with in สถานภาพ 46.1 53.9 
% with in ปริมาณการซ้ือ 25.5 44.9 

Pearson Chi-Square value 13.410a 

Degree of Freedom 2 
Asymp. Sig. 0.001 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 11.18 
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ตารางผนวกท่ี ข3  เปรียบเทียบความสัมพันธของอายุกับปริมาณการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป  
 

อายุ Crosstab 
ปริมาณการซ้ือบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป 

1-2 ช้ิน มากกวา 2 ช้ิน 

ต่ํากวา 23 ป 
% with in อายุ 70.9 29.1 
% with in ปริมาณการซ้ือ 38.4 23.6 

23-40 ป 
% with in อายุ 61.2 38.8 
% with in ปริมาณการซ้ือ 49.7 47.2 

มากกวา 40 ป 
% with in อายุ 38.0 62.0 
% with in ปริมาณการซ้ือ 11.9 29.2 

Pearson Chi-Square value 14.447a 

Degree of Freedom 2 
Asymp. Sig. 0.001 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 20.00 
 
ตารางผนวกท่ี ข4  เปรียบเทียบความสัมพันธของอาชีพกับปริมาณการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป  
 

อาชีพ Crosstab 
ปริมาณการซ้ือบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป 

1-2 ช้ิน มากกวา 2 ช้ิน 

แมบาน/เกษียณ 
% with in อาชีพ 40.0 60.0 
% with in ปริมาณการซ้ือ 6.2 14.0 

หนวยงาน
ราชการ 

% with in อาชีพ 45.5 54.5 
% with in ปริมาณการซ้ือ 12.4 22.4 

หนวยงานเอกชน 
% with in อาชีพ 60.2 39.8 
% with in ปริมาณการซ้ือ 38.5 38.3 

นักเรียน/
นักศึกษา 

% with in อาชีพ 71.9 28.1 
% with in ปริมาณการซ้ือ 42.9 25.2 

Pearson Chi-Square value 13.696a 

Degree of Freedom 3 
Asymp. Sig. 0.003 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 9.98 
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ตารางผนวกท่ี ข5  เปรียบเทียบความสัมพันธของรายไดกับปริมาณการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป 
 

รายได Crosstab 
ปริมาณการซ้ือบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป 
1-2 ช้ิน มากกวา 2 ช้ิน 

นอยกวา 
1.5M IDR 

% with in รายได 71.0 29.0 
% with in ปริมาณการซ้ือ 45.8 27.9 

1.5-3.0 M 
IDR 

% with in รายได 56.3 43.8 
% with in ปริมาณการซ้ือ 17.4 20.2 

มากกวา 
3.0M IDR 

% with in รายได 51.4 48.6 
% with in ปริมาณการซ้ือ 36.8 51.9 

Pearson Chi-Square value 8.769a 

Degree of Freedom 2 
Asymp. Sig. 0.012 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 19.27 
 
ตารางผนวกท่ี ข6  เปรียบเทียบความสัมพันธของสถานภาพกับปริมาณการซ้ืออาหารกระปอง  

 

สถานภาพ Crosstab 
ปริมาณการซ้ืออาหารกระปอง 

1-2 ช้ิน มากกวา 2 ช้ิน 

โสด 
% with in สถานภาพ 74.1 25.9 
% with in ปริมาณการซ้ือ 67.7 46.2 

แตงงาน  
(ไมมีบุตร) 

% with in สถานภาพ 43.8 56.3 
% with in ปริมาณการซ้ือ 5.5 13.8 

แตงงาน 

(มีบุตร) 
% with in สถานภาพ 56.7 43.3 
% with in ปริมาณการซ้ือ 26.8 40.0 

Pearson Chi-Square value 9.300a 

Degree of Freedom 2 
Asymp. Sig. 0.010 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 5.42 
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ตารางผนวกท่ี ข7  เปรียบเทียบความสัมพันธของอายุกับความถ่ีในการซ้ืออาหารกระปอง  
 

อายุ Crosstab 
ความถี่ในการซ้ืออาหารกระปอง 

สัปดาหละครั้ง อยางนอยเดือนละครั้ง 
ต่ํากวา 
23 ป 

% with in อายุ 20.0 80.0 
% with in ความถ่ีในการซ้ือ 20.9 43.8 

23-40 ป 
% with in อายุ 42.1 57.9 
% with in ความถ่ีในการซ้ือ 59.7 43.0 

มากกวา 
40 ป 

% with in อายุ 43.3 56.7 
% with in ความถ่ีในการซ้ือ 19.4 13.3 

Pearson Chi-Square value 9.998a 

Degree of Freedom 2 
Asymp. Sig. 0.007 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 10.31 
 
ตารางผนวกท่ี ข8  เปรียบเทียบความสัมพันธของอาชีพกับความถ่ีในการซ้ืออาหารกระปอง  
 

อาชีพ Crosstab 
ความถี่ในการซ้ืออาหารกระปอง 

สัปดาหละครั้ง อยางนอยเดือนละครั้ง 
แมบาน/
เกษียณ 

% with in อาชีพ 57.1 42.9 
% with in ความถ่ีในการซ้ือ 11.9 4.7 

หนวยงาน
ราชการ 

% with in อาชีพ 25.9 74.1 
% with in ความถ่ีในการซ้ือ 10.4 15.15 

หนวยงาน
เอกชน 

% with in อาชีพ 41.6 58.4 
% with in ความถ่ีในการซ้ือ 47.8 34.9 

นักเรียน/
นักศึกษา 

% with in อาชีพ 25.6 74.4 
% with in ความถ่ีในการซ้ือ 29.9 45.0 

Pearson Chi-Square value 8.490a 

Degree of Freedom 3 
Asymp. Sig. 0.037 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 4.79 
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ตารางผนวกท่ี ข9  เปรียบเทียบความสัมพันธของอาชีพกับความถ่ีในการซ้ืออาหารกระปอง  
 

รายได Crosstab 
ความถี่ในการซ้ืออาหารกระปอง 

สัปดาหละครั้ง อยางนอยเดือนละครั้ง 

นอยกวา 1.5M IDR 
% with in รายได 25.3 74.7 
% with in ความถ่ีในการซ้ือ 31.7 46.8 

1.5-3.0 M IDR 
% with in รายได 51.6 48.4 
% with in ความถ่ีในการซ้ือ 25.4 11.9 

มากกวา 3.0M IDR 
% with in รายได 34.2 65.8 
% with in ความถ่ีในการซ้ือ 42.9 41.3 

Pearson Chi-Square value 6.971a 

Degree of Freedom 2 
Asymp. Sig. 0.031 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 10.33 
 

ตารางผนวกท่ี ข10  เปรียบเทียบความสัมพันธของรายไดกับปริมาณการซ้ืออาหารกระปอง  
 

รายได Crosstab 
ปริมาณการซ้ืออาหารกระปอง 
1-2 ช้ิน มากกวา 2 ช้ิน 

นอยกวา 1.5M IDR 
% with in รายได 76.0 24.0 
% with in ปริมาณการซ้ือ 47.1 27.7 

1.5-3.0 M IDR 
% with in รายได 67.7 32.3 
% with in ปริมาณการซ้ือ 17.4 15.4 

มากกวา 3.0M IDR 
% with in รายได 53.8 46.3 
% with in ปริมาณการซ้ือ 35.5 56.9 

Pearson Chi-Square value 8.548a 

Degree of Freedom 2 
Asymp. Sig. 0.014 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 10.83 
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ตารางผนวกท่ี ข11  เปรียบเทียบความสัมพันธของท่ีพักอาศัยกับความถ่ีในการซ้ืออาหารกระปอง  
 

ท่ีพักอาศัย Crosstab 
ความถี่ในการซ้ืออาหารกระปอง 

สัปดาหละครั้ง อยางนอยเดือนละครั้ง 

เมือง 
% with in ท่ีพักอาศัย 36.8 63.2 
% with in ความถ่ีในการซ้ือ 95.5 84.4 

ชนบท 
% with in ท่ีพักอาศัย 13.0 87.0 
% with in ความถ่ีในการซ้ือ 4.5 15.6 

Pearson Chi-Square value 5.115a 

Degree of Freedom 1 
Asymp. Sig. 0.024 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 7.82 
 

ตารางผนวกท่ี ข12  เปรียบเทียบความสัมพันธของท่ีพักอาศัยกับประสบการณในการซ้ือไสกรอก  
 

ท่ีพักอาศัย Crosstab 
ประสบการณในการซ้ือไสกรอก 

เคยซ้ือ ไมเคยซ้ือ 

เมือง 
% with in ท่ีพักอาศัย 32.8 67.2 
% with in ประสบการณ 93.5 86.4 

ชนบท 
% with in ท่ีพักอาศัย 17.6 82.4 
% with in ประสบการณ 6.5 13.6 

Pearson Chi-Square value 4.860a 

Degree of Freedom 1 
Asymp. Sig. 0.027 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 15.86 
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ตารางผนวกท่ี ข13  เปรียบเทียบความสัมพันธของเพศกับปริมาณการซ้ือปลาแผน 
 

เพศ Crosstab 
ปริมาณการซ้ือปลาแผน 

1-2 ช้ิน มากกวา 2 ช้ิน 

ชาย 
% with in เพศ 55.0 45.0 
% with in ปริมาณการซ้ือ 24.4 50.0 

หญิง 
% with in รายได 79.1 20.9 
% with in ปริมาณการซ้ือ 75.6 50.0 

Pearson Chi-Square value 3.875a 

Degree of Freedom 1 
Asymp. Sig. 0.049 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 5.71 
 
ตารางผนวกท่ี ข14  เปรียบเทียบความสัมพันธของศาสนากับประสบการณในการซ้ือปลาแผน 

 

ศาสนา Crosstab 
ประสบการณในการซ้ือปลาแผน 

เคยซ้ือ ไมเคยซ้ือ 

อิสลาม 
% with in ศาสนา 12.8 87.2 
% with in ประสบการณ 76.6 87.2 

คริสตและ
อ่ืนๆ 

% with in ศาสนา 23.4 76.6 
% with in ประสบการณ 23.4 12.8 

Pearson Chi-Square value 5.107a 

Degree of Freedom 1 
Asymp. Sig. 0.024 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 9.14 
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ตารางผนวกท่ี ข15  เปรียบเทียบความสัมพันธของเพศกับประสบการณในการซ้ือผลไมอบแหง  
 

เพศ Crosstab 
ประสบการณในการซ้ือผลไมอบแหง 
เคยซ้ือ ไมเคยซ้ือ 

ชาย 
% with in เพศ 17.2 82.8 
% with in ประสบการณ 27.2 38.8 

หญิง 
% with in เพศ 26.0 74.0 
% with in ประสบการณ 72.8 61.2 

Pearson Chi-Square value 4.641a 

Degree of Freedom 1 
Asymp. Sig. 0.031 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 37.23 
 
ตารางผนวกท่ี ข16  เปรียบเทียบความสัมพันธของรายไดกับปริมาณการซ้ือผลไมอบแหง 
 

รายได Crosstab 
ปริมาณการซ้ือผลไมอบแหง 

1-2 ช้ิน มากกวา 2 ช้ิน 

นอยกวา 1.5M IDR 
% with in รายได 92.1 7.9 
% with in ปริมาณการซ้ือ 44.9 14.3 

1.5-3.0 M IDR 
% with in รายได 80.0 20.0 
% with in ปริมาณการซ้ือ 20.5 19.0 

มากกวา 3.0M IDR 
% with in รายได 65.9 34.1 
% with in ปริมาณการซ้ือ 34.6 66.7 

Pearson Chi-Square value 8.154a 

Degree of Freedom 2 
Asymp. Sig. 0.017 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 1 cells (16.7%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 4.24 
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ตารางผนวกท่ี ข17  เปรียบเทียบความสัมพันธของการท่ีครอบครัวมีเด็กกับประสบการณในการซ้ือ
ผลไมอบแหง 

 
เด็กใน

ครอบครัว 
Crosstab 

ประสบการณในการซ้ือผลไมอบแหง 
เคยซ้ือ ไมเคยซ้ือ 

มีเด็กใน
ครอบครัว 

% with in เด็กในครอบครัว 29.8 70.2 
% with in ประสบการณ 44.1 30.7 

ไมมีเด็กใน
ครอบครัว 

% with in เด็กในครอบครัว 19.3 80.7 
% with in ประสบการณ 55.9 69.3 

Pearson Chi-Square value 6.313a 

Degree of Freedom 1 
Asymp. Sig. 0.012 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 34.46 
 
ตารางผนวกท่ี ข18  เปรียบเทียบความสัมพันธของเพศกับปริมาณการซ้ือถ่ัว 

 

เพศ Crosstab 
ปริมาณการซ้ือถั่ว 

1-2 ช้ิน มากกวา 2 ช้ิน 

ชาย 
% with in เพศ 65.3 34.7 
% with in ปริมาณการซ้ือ 36.0 63.0 

หญิง 
% with in รายได 85.1 14.9 
% with in ปริมาณการซ้ือ 64.0 37.0 

Pearson Chi-Square value 6.193a 

Degree of Freedom 1 
Asymp. Sig. 0.013 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 11.41 
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ตารางผนวกท่ี ข19  เปรียบเทียบความสัมพันธของอายุกับความถ่ีในการซ้ือถ่ัว 
 

อายุ Crosstab 
ความถี่ในการซ้ือถั่ว 

สัปดาหละครั้ง อยางนอยเดือนละครั้ง 

ต่ํากวา 23 ป 
% with in อายุ 44.7 55.3 
% with in ความถ่ีในการซ้ือ 38.6 29.2 

23-40 ป 
% with in อายุ 27.1 72.9 
% with in ความถ่ีในการซ้ือ 36.4 59.7 

มากกวา 40 ป 
% with in อายุ 57.9 42.1 
% with in ความถ่ีในการซ้ือ 25.0 11.1 

Pearson Chi-Square value 6.894a 

Degree of Freedom 2 
Asymp. Sig. 0.032 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 7.21 
 

ตารางผนวกท่ี ข20  เปรียบเทียบความสัมพันธของเพศกับประสบการณการซ้ือนมและนมถ่ัวเหลือง  
 

เพศ Crosstab 
ประสบการณในการซ้ือนมและนมถั่วเหลือง 

เคยซ้ือ ไมเคยซ้ือ 

ชาย 
% with in เพศ 11.0 89.0 
% with in ประสบการณ 25.0 38.3 

หญิง 
% with in เพศ 18.8 81.3 
% with in ประสบการณ 75.0 61.7 

Pearson Chi-Square value 4.609a 

Degree of Freedom 1 
Asymp. Sig. 0.032 < α (0.05) 

 
หมายเหตุ  a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 26.02 
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ตารางผนวกท่ี ข21  อิทธิพลของปจจัยยอยดานราคาตอการซ้ือซํ้าเครื่องดื่มนําเขา  
 

ปจจัยยอยดานราคา ตัวแปร คา β Sig. Exp (β) 
1.  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ W1 -0.261 0.293 0.770 
2.  ราคาเหมาะสมกับปริมาณ W2 0.059 0.789 1.060 
3.  ราคาต่ํากวาตราสินคาอ่ืน W3 -0.002 0.991 0.998 
Constant β0 -0.728 0.633 0.483 
Hosmer and Lemeshow test   Chi square 3.464   Df 7   P-value 0.839 

 
ตารางผนวกท่ี ข22  อิทธิพลของปจจัยยอยดานชองทางการจัดจําหนายตอการซ้ือซํ้าเครื่องดื่มนําเขา  
 

ปจจัยยอยดานชองทางการจัดจําหนาย ตัวแปร คา β Sig. Exp (β) 
1.  ขายของพรีเม่ียม และมีคุณภาพสูง Z1 0.067 0.653 1.070 
2.  สถานท่ีจําหนายใกลบาน หรือสํานักงาน Z2 0.277 0.205 1.319 
3.  มีสถานท่ีจอดรถสะดวก และปลอดภัย Z3 -0.218 0.266 0.804 
4.  มีชื่อเสียง เปนท่ีรูจัก Z4 0.061 0.720 1.063 
5.  มีชื่อเสียงในแงคุณภาพการขายผลิตภัณฑนําเขา Z5 -0.158 0.392 0.854 
6.  ขายผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย Z6 -0.381 0.137 0.683 
7.  มีการจําแนกผลิตภัณฑเหมาะสมตามหมวดหมู Z7 0.162 0.556 1.175 
8.  สถานท่ีตกแตงไดอยางสวยงาม Z8 -0.068 0.656 0.934 
9.  สถานท่ีสะอาด Z9 0.078 0.786 1.081 
10.  มีการรับสั่งสินคาดวยระบบออนไลน Z10 -0.172 0.238 0.842 
Constant β0 -0.315 0.891 0.730 
Hosmer and Lemeshow test   Chi square 9.614   Df 8   P-value 0.293 
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ภาคผนวก ค 
ภาพการเก็บขอมูลผูบริโภค 

ในเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย 
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ภาพผนวกท่ี ค1  ตัวอยางการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามของผูบริโภคในเมืองสุราบายา ประเทศ

อินโดนีเซีย 
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