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บทคัดย่อ 

งานวิจยันี้มีวัตถปุระสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร  

ฮาลาลสำเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ประชาชนผูท้ี่อาศัย

อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเคยบริโภค Halal Food สำเร็จรูป จำนวน 420 คน ใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิตทิี่ใช้
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ทดสอบสมมติฐานคือ t-test และ ANOVA และเปรียบเทียบความแตกต่างเปน็รายคู่ ด้วยวิธี Least 

Significant Difference (LSD) 

ผลการศึกษาพบว่า สถานที่ที่ซื้ออาหาร Halal Food สำเร็จรูปส่วนใหญ่คือ ร้านสะดวกซื้อ  

ประเภทผลิตภัณฑ์อาหาร Halal food สำเร็จรูปที่ซื้อบ่อยครั้งที่สุดกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้ออาหารสำเร็จรูป

พร้อมรับประทาน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อ 1-2 ชิ้น ช่วงเวลาทีซ่ื้ออาหาร Halal food สำเร็จรูปมีช่วงเวลา

ไม่แน่นอน ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่าย 51 - 100 บาทต่อคร้ัง และซื้อ 1 ครั้ง/สัปดาห์ คิดเปน็ร้อยละ 49.50 

สำหรับทัศนคติในการซื้อผลิตภณัฑ์อาหาร Halal Food สำเร็จรูป พบว่า  ทัศนคติโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่  ผู้บริโภคมีทัศนคติในระดบัมากเกือบทุกด้าน  มีทัศนคตติ่อด้านดา้น

ผลิตภัณฑ์ เปน็อันดบัแรก รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ดา้นดา้นราคา และด้านการส่งเสริม

การตลาด ตามลำดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ต่างกันไม่สง่ผลต่อส่วน

ประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร Halal Food สำเร็จรูปด้านผลติภัณฑ์ ดา้นราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจำหนา่ย และด้านการส่งเสริมการตลาด  2) ปจัจัยส่วนบุคคลด้าน อายุ ศาสนา ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาด ทุกดา้นคอื ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย และดา้นสง่เสริมการตลาด  

คำสำคัญ: ทัศนคติ  พฤติกรรมการซื้อ Halal Food 

Abstract  

This research aims to study attitudes and behavior of consumers. In Bangkok, to  

buy halal food products. The sample was used in the study. There were 420 respondents 

who consumed halal food. The questionnaire was used as a research tool. Statistics used 

in the analysis are frequency, percentage, mean, standard deviation. Statistics used to test 

the hypotheses are t-test, ANOVA and compare the difference in pair by Least Significant  

Difference (LSD)The study found that most of the places where halal food was purchased  

were Convenience Store The most frequently purchased halal products are ready-to-eat  

foods. Most samples buy 1-2 pieces. The time to buy halal food is unpredictable. Most of  

them cost 51-100 baht / visit and most of them buy once / week. Accounted for 49.50% 

For attitudes towards the purchase of halal products, the overall attitude was high. When  
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considering each aspect, it was found that the consumers had high level of attitude in  

almost every aspect. Attitude towards the product side. The first was the distribution  

channels of price. And the promotion of marketing, respectively. 

The results of the hypothesis testing revealed that: 1) personal factors in gender  

were different did not affect the marketing mix of buying halal food products, price, place 

and promotion. 2) personal factors in age, religion, education level, occupation and 

income per month were different. Age, religion, education level, occupation and income 

per month, the behavior of buying halal food products differed.  

Keywords: attitudes toward buying halal food 

บทนำ 

ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

"Halal Food (حالل "(มีความหมายว่า "อนุมัติหรืออนุญาต" ในภาษาอาหรับ โดยเมื่อนำคำ

ดังกล่าวมาใช้ในบริบททางศาสนาจะหมายถึง "สิ่งที่ศาสนาอนมุัติหรืออนุญาตให้ทำ" ด้วยเหตุนี้ "อาหาร 

Halal food" จึงหมายถึง "อาหารที่ได้รับการอนุมัติหรืออนุญาตให้นำมาบรโิภคได้ตามบัญญัตขิองมุสลิม" 

อาหารHalal food ถือเป็นสิ่งจำเป็นสำหรับมุสลิมทุกคน เนื่องจากมุสลิมเชื่อว่าบัญญัติของพระเจ้า (อัล

เลาะห์) ที่อนุญาต หรือห้ามให้ทำหรือบริโภคสิ่งใด จะต้องนำไปปฏิบัติตามอย่างจริงจงั ทั้งนี้ ผู้ทีม่ิใช่มุสลิมก็

สามารถบริโภคอาหาร Halal food ได้เชน่เดียวกัน 

ลักษณะสำคัญของอาหาร Halal Food ได้แก่ การห้ามมิให้มีวัตถุดิบหรือส่วนประกอบใดที่เปน็สิ่ง

ต้องห้ามตามบัญญตัิ ของมุสลิม (หรือที่เรียกว่า "ฮารอม") ในอาหาร Halal Food นอกจากนี้อาหาร Halal 

Food จะต้องผา่นกระบวนการผลิต ที่สอดคล้องกบับัญญัติของมุสลิมในทุกข้ันตอน ไม่วา่จะเปน็ในขั้นตอน

การเตรียมวัตถุดิบ การผลิต การบรรจุ การเก็บรักษา ตลอดจนการขนส่งอาหาร โดยผู้ที่มีสว่นเกี่ยวข้อง

จะต้องระวังมิให้อาหารที่เป็น Halal Food ดังกล่าวปะปนหรือ สัมผัสกับสิ่งปนเปื้อน รวมถึงสิง่ที่เป็นฮารอม

โดยเด็ดขาด ทั้งยงัต้องใช้เครื่องมือและอุปกรณ์การผลิต รวมถึงมีสถานทีผ่ลิต ทีส่ะอาดและไม่ใช้ร่วมกับการ

ผลิตสิ่งที่เป็นฮารอม 

จากข้อกำหนดข้างต้นจะเห็นไดว้่าอาหาร Halal Food เปน็อาหารที่ผู้บริโภคสามารถมั่นใจถึงความ

ปลอดภัย เนื่องจาก ไม่มสี่วนประกอบของพืชผักหรือสัตว์มีพิษ หรือสัตว์ที่ตายเอง (มีความเสี่ยงว่าอาจตาย

ด้วยโรค) อีกทั้งได้ผา่น กระบวนการผลิต-แปรรูปอาหารที่มีระบบควบคุมคุณภาพและความปลอดภัย
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คล้ายกันกับระบบการจัดการด้าน ความปลอดภัยของอาหารที่รู้จักกันโดยทั่วไป อาทิ GMP HACCP และ 

ISO 22000 เพียงแต่การผลิตอาหาร Halal Food จะเนน้ยึดถอืคุณค่าและความถูกต้องตามบญัญัติของ

มุสลิม ตัวอย่างที่เห็นไดช้ัด เช่น ในกรณีของการเชือด เนื้อสัตว์ บัญญัติของมุสลิมระบุว่าผู้เชือดสัตว์ควรเป็น

มุสลิม ห้ามกระทำทารุณกรรมสตัว์ก่อนเชือด และให้ผู้เชือดสัตวก์ล่าวนามของอัลเลาะห์ พร้อมทั้งหันหน้าไป

ทางกิบลัต (Qibla) แห่งนครเมกกะ ประเทศซาอุดีอาระเบีย ในขณะที่เชือด 

ปัจจุบนั ประชากรมุสลิมคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 25 ของประชากรโลกที่มีกว่า 7,871 ล้านคน หรอื

คิดเป็นกว่า 2,000 ล้านคน ตลาดอาหาร Halal Food จึงเป็นตลาดขนาดใหญ่และมีกำลังซื้อสูง มีมูลค่า

ตลาดทั่วโลกประมาณ 1.2 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐฯ โดยประเทศไทยเป็นประเทศผู้สง่ออกอาหาร Halal 

Food รายใหญ่เป็นอันดบัที่ 11 ของโลก ในปี 2562 ก่อนการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ไทยมีมูลค่า

ส่งออกถึง 35,037 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ คิดเป็น 2.44 % ของมูลค่าตลาดอาหาร Halal Food โลก

(กระทรวงพาณชิย์ 2564)  

ด้วยวิถีชีวิตที่เร่งรีบของคนในเมอืงหลวง ทำให้พฤติกรรมการใช้ชีวิตเปลี่ยนแปลงไปต้องแข่งขันกับ

เวลา รวมไปถึงเจอกับปัญหาการจราจรที่ติดขัด และความนิยมอาศัยในคอนโดมิเนียมซึ่งไม่เหมาะสำหรับ

ประกอบอาหาร ทำให้หลายๆคนเลือกที่จะบริโภคอาหารสำเร็จรูปกันมากข้ึนเพื่อประหยัดเวลาในการ

ทำอาหาร ประกอบกับการขยายสาขาของร้านสะดวกซื้อที่สามารถหาซื้ออาหารสำเร็จรูปได้งา่ย จึงทำให้

อาหารพร้อมทานและอาหารพร้อมปรุง เป็นสนิค้าทีไ่ด้รับความนิยมมากยิ่งขึ้น (นิศมณี ศรีวิริยะ, 2559) 

ดังนั้นอุตสาหกรรมอาหารฮาลาจึงมีการพัฒนาproduct สำเร็จรูปเพื่อให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตของคนในยุค

ปัจจุบนั  

จากที่กล่าวมาข้างตน้ ผู้วจิัยจึงมคีวามสนใจทีจ่ะศึกษาเก่ียวกับปจัจัยส่วนประสมทางทางการตลาด

ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร Halal Food สำเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากปัจจัยสว่น

ประสมทางการตลาดสามารถเปน็ตัวตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคตได้ อีกทั้งผูป้ระกอบการ 

สามารถนำผลการศึกษาทีไ่ด้ไปเป็นแนวทางในการวางแผนทางการตลาดเพื่อพัฒนาอุตสาหกรรมอาหาร

Halal Food สำเร็จรูปให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บรโิภคได้มากที่สุด 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร Halal Food สำเร็จรูป  

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลทีส่่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์ 

อาหาร Halal Food สำเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมที่ส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร  

Halal Food สำเร็จรูปของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมุติฐานการวิจัย 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลแตกตา่งกันส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางส่วนประสมทางการตลาดในการซือ้

ผลิตภัณฑ์ อาหาร Halal Food สำเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (t-test และ One - way 

ANOVA) 

2. พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางส่วนประสมทางการตลาดใน

การซื้อผลิตภัณฑ์ อาหาร Halal Foodสำเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Multiple Regression) 

ขอบเขตการวิจัย 

1 ด้านประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจยัคร้ังนี้ คือ ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเคย

บริโภคอาหาร Halal Food ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน  และเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทน

ของประชากรจึงคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1977)  กรณีไม่ทราบจำนวน

ประชากร  ซึ่งได้คำนวณได้จำนวนกลุ่มตัวอย่างเทา่กับ 400 คน และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 

(Multi-stage Random Sampling) 

2 ด้านเนื้อหา 

การวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้กำหนดขอบเขตการศึกษาด้านเนื้อหาเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร Halal Food สำเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจำแนก

ตามข้อมูลส่วนบุคคล, พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร Halal Food สำเร็จรูป และปัจจยัส่วนประสมทาง

ส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน ได้แก่ (1) ดา้นผลิตภัณฑ์ (2)  ด้านราคา (3) ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย 

(4) ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อปัจจยัในการเลือกซื้ออาหาร Halal Food สำเร็จรูปของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

1. ตัวแปรอิสระ  

1) ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ศาสนา ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน 

2) พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ อาหาร Halal Food สำเร็จรูป ประกอบด้วย (1) สถานที ่

ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ (2) สินคา้ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ บ่อยครั้งทีสุ่ด (3) ปริมาณที่ซื้อผลิตภัณฑ์ ในแต่ละคร้ัง (4) ช่วงเวลา

ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ (5) คา่ใช้จา่ยที่ซือ้ผลิตภัณฑ์ เฉลี่ยต่อครั้ง (6) ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์  

2. ตัวแปรตาม คือ ปัจจัยส่วนประสมทางส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 4 ด้าน (1) ดา้น 
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ผลิตภัณฑ์ (2) ด้านราคา (3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (4) ดา้นการสง่เสริมการตลาด 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 

1. สามารถนำผลจากการวิจัยไปใชว้างแผนทางส่วนประสมทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายให้กับ 

ผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Foodสำเร็จรูปได ้

2. เพื่อใช้เป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการและผูส้นใจทำธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Food 

สำเร็จรูป ใช้พัฒนาผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Foodสำเร็จรูปต่อไป 

3. เพื่อเป็นข้อมูลให้กับผู้ที่เก่ียวข้อง เช่น ภาครัฐ ภาคเอกชน และผู้ประกอบการ ผู้ทีส่นใจ 

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Foodสำเร็จรูป เพื่อนำไปใช้ประโยชน์ต่อไป 

4.  เพื่อเป็นข้อมูลพื้นฐานในการต่อยอดผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Foodสำเร็จรูปต่อไป 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  

แนวคิด ทฤษฎี ที่เกี่ยวข้อง 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550 : 18) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ หรือ  

พฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมนิผลการใช้สินคา้หรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมี

ความสำคัญต่อการซื้อสนิค้าและบริการทั้งในปัจจบุันและอนาคต 

สุปัญญา ไชยชาญ (2550 : 51) พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การกระทำหรืออาการที่ 

แสดงออกทางกล้ามเนื้อ ความคิด และความรู้สึกเพื่อตอบสนองสิ่งเร้า 

สุวัฒน์ ศิรนิิรันดร์ และภาวนา สวนพลู (2552 : 241) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง  

need ความคิด การกระทำ การประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และการใช้สนิค้าหรือ บริการของบุคคล เพื่อ

ตอบสนองความพึงพอใจของบคุคลนั้น ๆ 

ปณิศา มีจนิดา (2553:10) พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง เป็นกระบวนการที่เก่ียวข้อง กับบคุคล 

หรือกลุ่มในการจัดหา การเลือกสรร การซื้อ การใช้ และการจัดการภายหลังการบริโภคผลิตภณัฑ์ /บริการ 

เพื่อตอบสนองneedของผู้บรโิภคในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ 

สุปัญญา ไชยชาญ (2550 : 51-57) ให้กล่าวเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคไว้วา่ อาการที่แสดงออกใน 

การซื้อของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังต่อไปนี ้
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1.พฤติกรรมการซื้อแบบเป็นปกติกิจ หมายถึง พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคทำการ 

ซื้อผลิตภัณฑ์ ที่จะต้องซื้อถี่ เป็นผลิตภัณฑ์ ที่มีลักษณะทั่วไป มีราคาต่อหน่วยต่ำ มีวางจำหนา่ยทั่วไป ผู้ซื้อ

จะตัดสนิใจซื้อโดยไม่ยุง่ยากแตอ่ย่างใด 

2.พฤติกรรมการซื้อแล้วลดความกังวลใจ เป็นผลิตภัณฑ์ ที่ ผู้บริโภค รู้จักดี และรู้ว่ามี 

ความแตกต่างระหว่างตรายี่ห้อ น้อยมาก แต่ผู้บริโภคก็ยังคงตัดสินใจได้ยากในการซื้อ เพราะเปน็ประเภทที่มี

ราคาและความเสี่ยงสงู มีการซือ้เป็นคร้ังคราว 

3.พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน (complex buying behavior) เป็นผลิตภัณฑ์ ที่  

ผู้บริโภคมีความคุน้เคย มีราคาสงู มีความเสี่ยงสงู แต่มีความถี่ในการซื้อต่ำมาก บางครั้งมีการซื้อเพียงครั้ง

เดียวตลอดอายุของผู้บริโภค ก่อนการลงมือซื้อ ผู้บริโภคต้องเสาะแสวงหาสารสนเทศ เพิ่มเติมอีกจำนวนมาก

เก่ียวกับประเภทและตราผลิตภณัฑ์  เพื่อให้ทราบถึงคุณลักษณะของ ผลิตภัณฑ์ นั้น ๆ เชน่ บรโิภคที่จะลง

มือซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบคุคลมาใช้ เป็นต้น 

4.พฤติกรรมการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลาย ผูบ้ริโภคบางกลุ่มเมื่อจะซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ ที่มีความยุ่งยากน้อย ก็ยังถือว่าตราผลิตภัณฑ์ มีความสำคัญอยู่ ไม่อยากซื้อตราเดิม พฤติกรรม

การซื้อจึงมีการเปลี่ยนเปน็ตราใหม่เสมอ ๆ เพราะอยากหลุดพ้นจากความจำเจ ซ้ำซากอยากลองของใหม่ 

จากความหมายดังกล่าวข้างต้น พอสรุปได้วา่ พฤติกรรมผู้บริโภค คือ “การแสดงอาการที่เป็น

กระบวนการเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การประเมินผลสนิค้าหรือบริการ จากการได้มาตามneedและ

คาดหวังของผู้บริโภค”    

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ทวี นุ้ยผอม และ มะรอนิง สาแลมิง (2559)  ศึกษาเร่ือง  ศึกษาเปรียบเทียบกฎหมายอิสลามวา่ 

ด้วยอาหารHalal Food ผลการศึกษาพบวา่  ผู้ทีน่ับถือมุสลิมจะให้ความสำคัญเก่ียวกับเร่ืองของอาหารเป็น

อย่างมากโดยทั้งนี้เนื่องจากอาหารมีบทบาทและมีอิทธิพลต่อมนษุย์ในหลายมิติ  และอาหารในอิสลามจะต้อง

มีคุณสมบัติหลัก 2 ประการคือ  1.Halal Food หมายถึงเป็นทีอ่นุมัติ และ 2.ฏอยยิบหมายถึงดีมีประโยชน์

และปราศจากโทษถูกต้องตามหลักโภชนาการ   ซึ่งตัวบทบัญญตัิอิสลามวา่ด้วยอาหารมี 3 ลักษณะคือ  

1. ตัวบทบัญญัตทิี่ระบุวา่Halal Food  

2. ตัวบทบัญญัตทิี่ระบุวา่หะรอม  

3. ไม่มีตัวบทบญัญัติระบุ  

และโดยหลักการเดิมอาหารทุกชนิดเปน็ที่อนุมัติให้สามารถบริโภคได้ยกเว้นยแต่อาหารที่มีตัวบท 



 
 

8 
 

ห้ามบริโภค ซึ่งในอัลกุรอานมีระบุอาหารประเภทสัตว์ 10 ชนิดที่ห้ามบริโภค ท่านนบีมุฮัมหมัด(ซ.ล.)ได้ห้าม

บริโภคสัตว์บางชนิด (เช่นลาบ้าน นกที่มีกรงเล็บแหลมคม สัตวด์ุร้ายมีเข้ียว)  สาเหตุเนื่องมาจากปัจจัยการ

ผลิตอาหารHalal Foodครอบคลุมวัตถุดิบ กระบวนการผลิต สถานที่ผลิต เครื่องมืออุปกรณ์การผลิต การ

บรรจุหีบห่อ การเก็บรักษา การขนส่งและสถานที่ในการวางจำหน่าย ในขณะที่การวิจัยที่แล้วเสร็จนี้เป็น

การศึกษาเฉพาะในสว่นของวัตถุดิบของอาหารHalal Foodเท่านั้น ฉะนัน้จึงควรมีโครงการวิจยัต่อเนื่องให้

ครอบคลุมถึงปัจจัยการผลิตอาหารHalal Foodทั้งหมด 

นุรมี หะลา (2559) ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางส่วนประสมทางการตลาดของผลติภัณฑ์ อาหาร 

Halal Food ไทยสำเร็จรูปในประเทศสาธารณรัฐอินโดนีเซีย  ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่จะ

ซื้อผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Foodไทยสำเร็จรูปจำนวน 3 ชิ้น และจะซื้อในช่วงเวลา 16.01 เป็นตน้ไป  

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 301 บาทขึ้นไป  โดยส่วนใหญ่จะซื้อ 2 ครั้งต่อสัปดาห์  และเหตุผลที่ซื้อส่วน

ใหญ่คือ รสชาติอร่อย  และส่วนใหญ่จะชื่นชอบผลิตภัณฑ์ อาหาร Halal Food สำเร็จรูปประเภทน้ำผลไม/้

ผลไม้กระป๋องมากที่สุด  สำหรบัระดับความสำคัญของส่วนประสมทางส่วนประสมทางการตลาดพบวา่ จะให้

ความสำคัญกบัด้านผลติภัณฑ์ , ด้านการจัดจำหนา่ยในระดบัมาก  ส่วนในดา้นราคาและดา้นส่งเสริมส่วน

ประสมทางการตลาดจะให้ความสำคัญในระดบัปานกลาง  โดยผลการทดสอบสมมติฐานแลว้พบว่า  

1) ระดับการศึกษา  รายได้ที่แตกต่างกันให้ความสำคัญกับด้านผลิตภัณฑ์ แตกตา่งกัน   

2) ช่วงเวลาในการซื้อมีความสัมพันธ์กับส่วนประสมส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา  

3) อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้จะมีความสัมพนัธ์กับปริมาณที่ซื้อ   

4) อายุ อาชีพ และรายจะได้มีความสัมพนัธ์กับชว่งเวลาที่ซื้อเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

(quantitative research)  

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยไดท้ำการเก็บรวบรวมข้อมลูจาก 2 แหล่ง ดังนี ้

1. ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากเอกสารต่าง ๆ ที่มีเนื้อหาเก่ียวข้องกับงานที่ศึกษา ซึง่ 

ได้จากเอกสารทางวิชาการ อินเตอร์เน็ต และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

2. ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลเชิงสำรวจ การรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 

ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเคยบริโภคอาหาร Halal Food สำเร็จรูป  จำนวน 420 คน  

โดยผู้วิจัยได้ทำการเก็บข้อมูลจากการแจกแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางกลุ่มไลน์  ซึง่ใช้ Google Form  

ในการสร้างแบบสอบถามออนไลน์  และนำ link  ของแบบสอบถามที่สรา้งขึ้นให้กลุ่มตัวอย่าง ในเพจเฟซบุ๊ค  
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1) Makan halal  2) the Muslim cuisine  และกลุ่ม ไลน์ 1) มหาวิยาลัยรามคำแหง 2) กลุ่มชมรมศิษย์

เก่าโรงเรียนสอนมุสลิมใน กทม.การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูว้ิจัยไดท้ำการศึกษาวิจัย และเก็บรวบรวมข้อมูล ใน

เดือนกุมภาพันธ์ ถึง เดือนมีนาคม 2565 

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยนำข้อมูลที่ได้รบัจากแบบสอบถามมาลงรหัส และประมวลผลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ 

โดยมีวิธีการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

1) ใช้ร้อยละ และค่าคงที่ ในการอธิบายข้อมูลปจัจัยส่วนบุคคล (เพศ อายุ ศาสนา ระดบั 

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

2) ใช้ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน อธบิายและวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีต่อส่วน

ประสมทางส่วนประสมทางการตลาดของผลติภัณฑ์ อาหาร Halal Food สำเร็จรูป 

3) ข้อมูลส่วนบุคคลแตกตา่งกัน ส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางส่วนประสมทางการตลาดในการ

ซื้อผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Food สำเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่างกัน วิเคราะห์โดยการ

ทดสอบสมมติฐาน t-test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA) 

 

สรุปผลการวิจัย 
การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 

1. เพศ : กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปน็เพศหญิง จำนวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 75.7 และเป็นเพศ 

ชาย จำนวน 102 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.3 ตามลำดบั 

2. อายุ : กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี จำนวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมามี 

อายุ 41-50 ปี จำนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9  อายุ 21-30 ปีขึ้นไป จำนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 

17.4  อายุ 51-60 ปีขึ้นไป จำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6  อายุ 60 ปีขึ้นไป จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อย

ละ 1.2  และอายุต่ำกวา่หรือเท่ากับ 20 ปีจำนวน 4 คน คิดเปน็ร้อยละ 1.0 ตามลำดับอายงุานในบริษัท :  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุงาน 20 ปีขึน้ไป คิดเป็นร้อยละ 36.90 รองลงมา มีอายุงาน 1-5 ปี คิด

เป็นร้อยละ 27.30 และน้อยที่สดุ คือ มีอายุงานตำ่กว่า 1 ปี  คดิเป็นร้อยละ 3.70 ตามลำดับ 

3. ศาสนา : กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญน่ับถือศาสนาพุทธ จำนวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 79.3 

รองลงมามุสลิม จำนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 18.6 และศาสนาคริส จำนวน 9 คน คิดเปน็ร้อยละ 2.1 ไม่มี

กลุ่มตัวอย่างทีน่ับถือศาสนาฮินดู ตามลำดับ 
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4. ระดับการศึกษา : กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด จำนวน 234 

คน คิดเป็นร้อยละ 55.7 รองลงมามีระดับการศึกษาปริญญาโท จำนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 31.7  ระดับ

การศึกษามัธยมศึกษา จำนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 และระดับการศึกษาปริญญาเอก 8 คน คิดเป็น

ร้อยละ 1.9 ตามลำดบัระดับการศึกษา :  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 311 

คน คิดเป็นร้อยละ 88.40  รองลงมา คือ การศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี 34 คน คิดเป็นร้อยละ 9.70 และ    

น้อยที่สุด คือ การศึกษาต่ำกวา่ปริญญาตรี 7 คน คิดเปน็ร้อยละ 2.00 ตามลำดับ 

5. อาชีพ :  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน จำนวน 255 คน คิดเป็น

ร้อยละ 60.7 รองลงมาเป็นข้าราชการ/รัฐวสิาหกิจ จำนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 ธุรกิจส่วนตัว/

เจ้าของกิจการ จำนวน 53 คนคดิเป็นร้อยละ 12.6 นักเรียน/นักศึกษา จำนวน 9 คน คิดเปน็ร้อยละ 2.1 

พ่อบ้านแมบ่้าน/แม่บา้นจำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 ขายของจำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0  

วิทยากรจำนวน 4 คน คิดเปน็รอ้ยละ 1.0 และอาชีพอิสระจำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามลำดบั 

6. รายได้ต่อเดือน :  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 25,001-35,000 บาท จำนวน 122 คนคิด

เป็นร้อยละ 29.0 รองลงมามีรายได้ 45,001 บาทขึ้นไป จำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 รายได้ 

15,001-25,000 บาท จำนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 รายได้ 35,001-45,000 บาท จำนวน 77 คนคิด

เป็นร้อยละ 18.3 และมีรายไดต้ำ่กว่า/เท่ากบั 15,000 จำนวน 25 คนคิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามลำดับ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้ออาหาร Halal Food สำเร็จรูป 

1. สถานทีท่ี่ซื้ออาหาร Halal Food สำเร็จรูป :  กลุ่มตัวอย่างสว่นใหญ่เลือกซื้ออาหาร Halal  

Food จาก ร้านสะดวกซื้อ คิดเป็นร้อยละ 44.8รองลงมาคือห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 38.8 ร้าน

จำหน่ายอาหาร Halal Food โดยเฉพาะ คิดเป็นร้อยละ 9.8 สื่อสังคมออนไลน์ คิดเปน็ร้อยละ 5.5 และ

ตลาดสด คิดเป็นร้อยละ 1.2 ตามลำดับ 

2. ประเภทผลิตภัณฑ์ อาหาร Halal Food สำเร็จรูปที่ซื้อบ่อยครัง้ : กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อ 

อาหารสำเร็จรูปพร้อมรับประทาน คิดเปน็ร้อยละ 48.1 รองลงมาคือบะหมี่กึ่งสำเร็จรูป คิดเปน็ร้อยละ 27.1 

น้ำผลไม้/ผลไม้กระป๋อง คิดเปน็ร้อยละ 13.8 นม คิดเป็นร้อยละ 5.5 ผลิตภัณฑ์ ปรุงรส คิดเปน็ร้อยละ 4.3 

นม และเครื่องดื่มชูกำลงั คิดเปน็ร้อยละ 1.2 ตามลำดับ 

3. ปริมาณที่ซื้ออาหาร Halal Food สำเร็จรูปในแต่ละคร้ัง : กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อ 1-2 ชิ้น  

คิดเป็นร้อยละ 68.3 รองลงมาคือ 3-4 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 23.6 และ 5 ชิ้นขึน้ไปคิดเป็นร้อยละ 8.1 

ตามลำดับ 

4. ช่วงเวลาที่ซื้ออาหารHalal Foodสำเร็จรูป : กลุ่มตัวอย่างสว่นใหญ่มีช่วงเวลาไม่แนน่อน คิด 



 
 

11 
 

เป็นร้อยละ 61.2 รองลงมาคือซื้อระหว่างมื้อเย็น คิดเป็นร้อยละ 22.1  ซื้อระหว่างมื้อกลางวัน คิดเป็นร้อย

ละ 9.3 และซื้อระหว่างมื้อเช้า คิดเป็นร้อยละ 7.4 ตามลำดับ 

5. ค่าใช้จ่ายที่ซื้ออาหารHalal Foodสำเร็จรูปเฉลี่ยต่อครั้ง : กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่าย 51  

– 100 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.2 รองลงมาคือ ค่าใช้จ่าย 101 - 200 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.4 ค่าใช้จ่าย 

201 - 300 บาท คิดเป็นร้อยละ 10.7 ค่าใช้จ่ายมากกว่า 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 6.9 ค่าใช้จ่าย 301 - 500 

บาท คิดเปน็ร้อยละ 5.5 และคา่ใช้จ่ายไม่เกิน 50 บาท คิดเป็นร้อยละ 4.3 ตามลำดบั 

6. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Foodสำเร็จรูป : กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อ 1 คร้ัง/ 

สัปดาห์ คิดเปน็ร้อยละ 49.5 รองลงมาคือ ซื้อ 2 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 23.1 ซื้อ 3 คร้ัง/สัปดาห์ คิด

เป็นร้อยละ 12.6 ซื้อมากกว่า 5 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 6.2 ซื้อ 4 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 5.5 

และซื้อ 5 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 3.1 ตามลำดบั 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด โดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ให้ค่าความสำคัญอยู่ในระดบัมาก ที่ระดบัค่าเฉลี่ย 3.890 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สดุ 

2. ด้านช่องทางการจัดจำหนา่ย โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

3. ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 

4. ด้านสง่เสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิจัย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อผลติภัณฑอ์าหาร Halal Food สำเร็จรูปของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

 1. จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย อายุ ศาสนา การศึกษา อาชีพ และ

รายได้ที่แตกตา่งกันสง่ผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์ อาหาร

Halal Foodสำเร็จรูปแตกต่างกัน ซึ่งเมื่อจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลดังกลา่วมีรายละเอียดดังนี้ 

 1.1 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางส่วนประสมทางการตลาดใน

การซื้อผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Foodสำเร็จรูปแตกต่างกัน  โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 21-30 ปี มีผลต่อปัจจัย

ส่วนประสมทางส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Foodสำเร็จรูป มากกว่า

ผู้บริโภคที่มีอายุ 31-40 ปี และผู้บริโภคที่มีอายุ 41-50 ปี ทั้งนีอ้าจเป็นเพราะ ผู้บริโภควัย 21-30 ปี มีการ

ติดตามสื่อหลากหลายช่องทางโดยเฉพาะสื่อออนไลน์ จึงทำให้ทราบข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ อาหารHalal 
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Foodสำเร็จรูปได้มากกว่า ซึง่สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ที่กล่าวว่า อายุที่แตกต่าง

กันจะมีneedผลิตภัณฑ์ ต่างกนั 

 1.2 ผู้บริโภคที่มีศาสนาแตกต่างกันส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางส่วนประสมทางการตลาดใน

การซื้อผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Foodสำเร็จรูปแตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะประเทศไทยประชากรส่วน

ใหญ่นับถือศาสนาพุทธ  อาจจะทำให้อาหารHalal Foodสำเร็จรูปไม่มีความหลากหลาย  มีให้เลือก

รับประทานน้อย  จึงทำให้ผู้ทีน่บัถือมุสลิมส่วนใหญ่ที่รับประทานอาหารเป็นมื้อหลัก ประกอบกบัร้านที่

จำหน่ายอาหารHalal Foodสำเร็จรูปโดยเฉพาอาหารมื้อหลัก มีน้อย  จึงทำให้ส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางส่วนประสมทางการตลาดนอ้ยกว่าผู้นับถือศาสนา คริสและศาสนาพุทธ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิ

ริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ที่กล่าวว่า ค่านิยมในวฒันธรรมจะกำหนดลักษณะของสังคม และกำหนดความ

แตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งกำหนดneedและพฤติกรรมของบุคคล 

 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันส่งผลต่อปจัจัยส่วนประสมทางส่วนประสมทาง

การตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Foodสำเร็จรูปแตกต่างกัน ทัง้นี้อาจเปน็เพราะผู้ที่มกีารศึกษา

น้อยกว่าต้องมีการศึกษาหาข้อมูลก่อนซื้อสินค้าเนื่องจากไม่ทราบข้อมูลของสินค้าที่ต้องการซื้อมากนักเมื่อ

เทียบกับผู้ที่มีระดับการศึกษาสงูกว่า เพื่อจะทำให้เข้าใจและสามารถเลือกอาหารHalal Foodสำเร็จรูปที่

เหมาะสมกับneedของตนเองได้  จึงส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Foodสำเร็จรูปดีกว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ นุรมี หะลา (2559) ศึกษาเร่ือง 

ส่วนประสมทางส่วนประสมทางการตลาดของผลติภัณฑ์ อาหารHalal Foodไทยสำเร็จรูปในประเทศ

สาธารณรัฐอินโดนีเซีย  ผลการศึกษาพบวา่ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความสำคัญกับดา้นผลิตภัณฑ์ 

แตกต่างกัน 

 1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางส่วนประสมทางการตลาดใน

การซื้อผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Foodสำเร็จรูปแตกต่างกันโดย อาชีพนักเรียน/นักศึกษาส่งผลตอ่ปัจจัยส่วน

ประสมทางส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Foodสำเร็จรูปมากกว่าอาชีพอิสระ 

ทั้งนี้อาจเปน็เพราะนักเรียน/นักศึกษา ยังไม่มีรายได้มากพอในการตัดสินใจซื้อทำให้ต้องมีการหาข้อมูลและ

ตัดสินใจยากกว่าคนทีป่ระกอบอาชีพอิสระ และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

ส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Foodสำเร็จรูปมากกว่าอาชีพข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจและอาชีพอิสระ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะพนักงานบริษัทเอกชนส่วนใหญ่มีรายได้เป็นของตนเองและ

ค่อนข้างมากกว่าทัง้ 2 อาชีพ จงึให้ความสำคัญการซื้อสินคา้ที่มรีาคาสูง  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคดิของ        

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ที่กล่าวว่า อาชีพของแต่ละบุคคลจะนำไปสู่ความจำเป็นและneedสนิค้าและ

บริการที่แตกต่างกัน 
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 1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกตา่งกันส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางส่วนประสมทางการตลาดใน

การซื้อผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Foodสำเร็จรูปแตกต่างกัน ทั้งนี้เนื่องจากผู้ที่มีรายไดน้้อยกว่าจะยังไม่มี

หน้าที่ภาระความรับผดิชอบในครอบครัว ทำให้มีอำนาจในการซื้อสินค้าสามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อาหาร

Halal Foodสำเร็จรูปได้หลากหลายทั้งประเภท  รสชาติ  ปรมิาณ และราคาตามที่ตนเองต้องการ จึงมี

ทัศนคติดีกว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นุรมี หะลา (2559) ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางส่วนประสมทาง

การตลาดของผลติภัณฑ์ อาหารHalal Foodไทยสำเร็จรูปในประเทศสาธารณรัฐอินโดนีเซีย  ผลการศึกษา

พบว่า รายได้ที่แตกตา่งกันให้ความสำคัญกบัด้านผลติภัณฑ์ แตกต่างกัน   

 2. จากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Foodสำเร็จรูปของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ อาหารHalal Foodสำเร็จรูป ทั้ง 4 ด้าน คือด้านผลติภัณฑ์   ด้านราคา  ดา้นช่องทางจัดจำหน่าย

และการส่งเสริมส่วนประสมทางการตลาด ทัง้นี้เนื่องพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งทีส่ะท้อนจากผลรวมของ

ปัจจัยส่วนประสมทางส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสนิใจของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ 

พีรกานต์ วสุทพิพัฒน์ (2553) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคอาหาร “Halal Food” ของผู้บริโภคคนไทย

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยดา้นราคามคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่และ

ค่าใช้จ่ายในการบริโภคอาหารHalal Food 

ข้อเสนอแนะ  

1. จากการศึกษาพบวา่ ปจัจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมมีผลต่อปจัจัยส่วนประสมทางส่วนประสม 

ทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์ อาหาร Halal Food สำเร็จรูปที่แตกต่างกนั  ดังนัน้ควรมีการจัดปัจจัย

ต่าง ๆ ที่มผีลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อาหาร Halal Food สำเร็จรูป  ให้ตรงตามความต้องการของบุคคล

แต่ละกลุ่มที่มีความแตกต่างกันไปตามข้อมูลส่วนบุคคล อยา่งเหมาะสม โดยให้ความสำคัญกับกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายที่เพศหญิง อายุ 31-40 ปี  การศึกษาระดับปริญญาตรี พนักงานบริษัทเอกชน รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

45,001 บาทขึ้นไป เนื่องจากเป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่ซื้อผลติภัณฑ์ อาหาร Halal Food สำเร็จรูป  ซึ่ง

เป็นผู้บรโิภคเป้าหมายหลักในการวางแผนพัฒนากลยุทธ์สว่นประสมทางการตลาดที่สามารถสร้างความพึง

พอใจให้กับผู้บริโภคในการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ อาหาร Halal Food สำเร็จรูป 

2. จากการศึกษาพบวา่ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์ อาหาร Halal Food  

สำเร็จรูปทั้ง 4 ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ดี  แตย่งัเกิดความแตกต่างของพฤติกรรมระหว่าง

กลุ่มผู้บริโภคที่มปีัจจัยส่วนบุคคลและปจัจัยด้านพฤติกรรมการซื้อต่างกัน ดังนั้นเพื่อให้ผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม

มีพฤติกรรมที่ดีในการซื้อผลิตภัณฑ์ อาหาร Halal Food สำเร็จรูป  ผู้ประกอบการควรมีการพฒันากยลยุทธ์

ทางส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้านดังนี้ 
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2.1 ด้านผลิตภัณฑ์  ควรให้ความสำคัญกับคุณภาพของวัตถุดิบที่ใช้ในการทำ Halal Food 

สำเร็จรูปให้มีคุณค่าโภชนาการ มีรสชาติอร่อย ควรมีการพัฒนาอาหาร Halal Food สำเร็จรูปเมนูอ่ืนๆ ให้มี

ความหลากหลาย นอกจากนีบ้รรจุภัณฑ์อาหาร Halal Food สำเร็จรูปควรออกแบบให้สามารถเปิด

รับประทานได้ง่าย  และมีการแสดงข้อมูลวันผลิตและวันหมดอายุชัดเจน 

2.2 ด้านราคา ราคาของ Halal Foodสำเร็จรูปควรมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพ  

คุณค่าทางโภชนาการ และปริมาณบรรจุ 

2.3 ด้านช่องทางจัดจำหนา่ย ควรเลอืกช่องทางการจัดจำหน่ายที่หลายหลายกลุ่มลูกค้า 

เป้าหมายสมรถเข้าถึงได้งา่ยเชน่ ในร้านสะดวกซื้อ หรือห้างสรรพสินค้าเพื่อความสะดวกสบายในหาซื้อของ

ผู้บริโภค  และควรมีการจำหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์เพื่อความรวดเร็วในการหาซื้อสินค้าที่งา่ยขึ้นและ

สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบนั 

2.4 ด้านสง่เสริมการตลาด เนื่องจากผู้บริโภคบางกลุ่มเข้าใจว่าอาหาร Halal Food คืออาหาร 

ของชาวมุสลิมเทา่นัน้  โดยไม่ทราบว่าอาหาร Halal Food บางประเภทที่จำหน่ายตามร้านสะดวกซื้อ เช่น 

บะหมี่กึ่งสำเร็จรูป ไส้กรอก ขนบขบเคี้ยว นม หรืออ่ืนๆ อีกมากมาย คืออาหาร Halal Food ดังนั้นควรมี

การประชาสัมพนัธ์ผา่นสื่อตา่ง ๆ เช่น website, face book, line, Twitter, Instagram เป็นต้น หรือสื่อ 

โทรทัศน์/วทิยุ เป็นประจำ  เพื่อให้ผู้บริโภคได้รู้จักอาหาร Halal Food มากข้ึน 
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