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Abstract  
 This research on consumers and their selection behavior in buying halal food products 
has the following objectives:  1) To study the relationship between the cause factors of the 
products and the selection behavior in buying halal food products, 2) To test the cause 
coherence of association between the model constructed and empirical data, and 3) To study 
direct and indirect influential factors affecting the selection in buying halal food products.  
Statistics used in data analysis are Average, Percentage, Frequency, Standard Deviation, t-test, 
One Way ANOVA.  
 The research results indicated that sample groups were 178 males representing 44.5 percent 
of the whole samples and 222 females representing 55.5 percent.  On samples, 102 samples, 
were over 41 years of age representing 25.50 percent, 147 samples were undergraduate 
representing 36.75 percentage, 228 samples were married representing 57.00 percent, 138 
samples were single representing 34.50 percent, 109 samples earned between 10,001-15,000 
baht per month representing 27.25 On selection in buying halal food products, it revealed 
that sample groups chose to buy products with halal sign highest at 87.25 percent, next to 
that was regulation given in accordance with religious principles at 82.25 percent, and it was 
found that sample groups chose to buy products with popular brand names in Thailand at 
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88.75 percent, and chose to buy products with imported brands at 11.25 percent, family was 
influential to the selection to buy the products highest at 62.50 percent, next to that, 
advertisement was second at 21.75 percent.  On information resource relating to halal food 
products, the research results revealed that most samples received information from 
relatives/friends at 75.25 percent; they bought raw materials for food recipes such as 
vegetables, meat, highest at 64.50 percentage; on shop location that halal food products 
were bought, fresh market was rated the highest at 54.75 percent; on distribution model for 
halal food products, it was found that  most halal food products were bought in places with 
convenience the highest at 71.75 percent; and on promotional activities that sellers of halal 
food products should arrange, it was found that samples wanted promotional activities with 
discount on the products the highest at 73.75 percent .  
 The research results on attitude factors revealed that production procedure in accordance 
with Islamic religious regulations was rated highest (Mean= 4.64), on product factors revealed 
that quality, new and fresh, wide variety for selection, and display of Halal Guarantee sign, 
were equally rated highest (Mean = 4.66) in that order. 
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บทคัดย่อ  
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุด้านผลิตภัณฑ์กับ
พฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล 2) เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุของโมเดลที่สร้างขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมที่
ส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลโดยใช้การเลือกตัวอย่าง 3 ขั้นตอนคือการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
(Simple Random Sampling) แบบโควต้า (Quota Sampling) และแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ความถี่ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
t-test และใช้วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ผลการวิจัยพบว่า 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 และเพศหญิงจ านวน 222 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 55.5 ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุตั้งแต่ 41 ปีขึ้นไป จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีจ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 มีสถานภาพสมรสมากที่สุดมีจ านวน 228 คน  คิด
เป็นร้อยละ 57.00 สถานภาพโสด มีจ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 ส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001 – 
15,000 บาท จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 
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 ด้านพฤติกรรมในการเลือกซื้ออาหารฮาลาล พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีเครื่องหมาย
ฮาลาลมากที่สุดร้อยละ 87.25 รองลงมาให้เกณฑ์เรื่องความถูกต้องตามหลักศาสนาคิดเป็นร้อยละ 82.25 และ
พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นแบรนด์ดังในประเทศไทย หาซื้อได้ทั่วไปร้อยละ 88.75 และเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นแบรนด์ที่น าเข้าจากต่างประเทศร้อยละ 11.25 โดยครอบครัวมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์มากที่สุดร้อยละ 62.50 รองลงมาได้แก่ การโฆษณาร้อยละ 21.75 ในด้านแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล พบว่า ส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลจาก ญาติ/เพ่ือน มากที่สุดร้อยละ 75.25 โดยซื้อวัตถุดิบ
ประกอบอาหาร เช่น ผัก เนื้อสัตว์มากท่ีสุดร้อยละ 64.50 ด้านสถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล พบว่า ซื้อ
อาหารจากตลาดสดมากท่ีสุดร้อยละ 54.75 ด้านรูปแบบการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล พบว่า ส่วน
ใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ความสะดวกของสถานที่ซื้อมากที่สุดร้อยละ 71.75 ด้านกิจกรรมส่งเสริมทางด้าน
การตลาดที่ต้องการให้ผู้ขายผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล พบว่ากลุ่มตัวอย่างต้องการกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด
ทีม่ีส่วนลดในการซื้อสินค้ามากที่สุดร้อยละ 73.75  
 ปัจจัยด้านทัศนคติหรือเจตคติ พบว่า กระบวนการผลิตถูกต้องตามหลักศาสนบัญญัติอิสลามให้ความส าคัญ
มากที่สุด(ค่าเฉลี่ย= 4.64) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าข้อ มีคุณภาพ สดใหม่ และมีความหลากหลายให้เลือก 
และมีเครื่องหมายฮาลาล รับรอง มีความส าคัญที่สุดเท่ากัน (ค่าเฉลี่ย = 4.66) ตามล าดับ  
 

ค าส าคัญ : ผู้บริโภค พฤติกรรมการเลือกซื้อ อาหารฮาลาล 
 

ความส าคัญและที่มาของปัญหา  
 อาหารฮาลาล (Halal Food) เป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับมุสลิมในการบริโภค ส่วนผู้ที่มิใช่มุสลิมหากบริโภค
อาหารฮาลาลก็จะได้รับประโยชน์ต่อสุขภาพเช่นเดียวกัน เพราะอาหารฮาลาล จะต้องมีกระบวนการผลิต 
ที่ถูกต้องตามข้อบัญญัติแห่งศาสนาอิสลามปราศจากสิ่งต้องห้าม (ฮารอม) และมีคุณค่าทางอาหาร  
 มุสลิม คือ บุคคลที่น าหลักการของศาสนาอิสลามมายึดถือเป็นแนวทางการด าเนินชีวิต โดยไม่มีเงื่อนไข
และโดยสงบสันติ  คัมภัร์อัลกุรอานได้บันทึกหลักปฏิบัติส าหรับมุสลิมไว้เกือบทุกแง่ทุกมุม รวมถึงหลักการ
บริโภคด้วย โดยอิสลามก าหนดให้มุสลิมบริโภคอาหารฮาลาล หรืออาหารที่อนุมัติตามหลักการของศาสนา
อิสลาม ผู้ที่นับถือศาสนาอิสลามหรือชาวมุสลิม มีบทบัญญัติทางศาสนาที่เคร่งครัด โดยเฉพาะเรื่อง  การ
รับประทานอาหารและเครื่องดื่ม เป็นเอกลักษณ์อย่างหนึ่งที่ท าให้มุสลิมแตกต่างจากประชาชาติอ่ืน สิ่งที่แสดง
ให้เห็นถึงความเคร่งครัดต่อการปฏิบัติของศาสนาของมุสลิมอีกประการหนึ่ง คือ มุสลิมที่มีอายุมาก และอายุ
น้อยมีความเคร่งครัดในข้อบังคับของศาสนาเช่นเดียวกัน ความแตกต่างในเรื่องอายุไม่ได้ท าให้เกิด  ความ
แตกต่างด้านความเคร่งครัดในกฎข้อบังคับของศาสนา จะมีการบริโภคที่เข้มงวดตามศาสนาก าหนด ไว้มากอีก
ด้วยและทัศนคติในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลไม่มีความแตกต่างในด้านของวัย และ นอกจาก
คัมภีร์อัลกุรอานและงานวิจัย ยังสามารถค้นพบข้อก าหนดสิ่งที่ควรปฏิบัติต่างๆ ที่เขียนเอาไว้ เป็นเครื่อง
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เตือนใจให้กับคนมุสลิม เช่น “ข้อควรปฏิบัติในช่วงก่อนรับประทานอาหาร ประการแรกที่ต้องค านึงถึงคือ 
อาหารและเครื่องดื่มที่ฮาลาลและมีคุณค่าตามที่อัลลอฮฺทรงใช้”  
 อาหารฮาลาล คือ อาหารที่ผลิตขึ้นเพ่ือชาวมุสลิมบริโภค โดยผ่านกระบวนการตามบทบัญญัติของศาสนา
อิสลาม ที่ยึดหลักของโภชนาการ ความสะอาด ถูกหลักอนามัย มีผลดีต่อสุขภาพร่างกาย เพ่ือสร้างความมั่นใจ
ให้กับผู้บริโภคชาวมุสลิมตามบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม ถึงแม้ว่าการผลิตอาหารฮาลาล มีข้อก าหนด ซึ่งดู
เหมือนจะเป็นข้อจ ากัดบางอย่างก็ตาม แต่โดยแท้จริงแล้ว ข้อบัญญัติดังกล่าวจะเกี่ยวเนื่องโดยตรงกับ
โภชนาการ โดยยึดหลักความสะอาด ถูกอนามัย ซึ่งเป็นผลดีต่อสุขภาพร่างกายของคนโดยทั่วไปนโยบาย การ
พัฒนาอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลของประเทศไทย คือ สถาบันอาหารและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องได้ร่วมกันวาง
ยุทธศาสตร์การส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพธุรกิจสินค้าและบริการอาหารฮาลาล ระยะเวลา 5 ปี  (ปี 2553-
2557) ซึ่งยุทธศาสตร์หลัก 5 ข้อ ได้แก่ การเสริมสร้างศักยภาพการผลิตสินค้าและบริการฮาลาล  การ
เสริมสร้างศักยภาพการตรวจรับรองฮาลาล การพัฒนาศักยภาพการตลาดฮาลาลสู่สากล การพัฒนาศักยภาพ
การวิจัยพัฒนาวิทยาศาสตร์ฮาลาลเพ่ือสร้างความเข้มแข็งของอุตสาหกรรมฮาลาลของประเทศ และการ
บริหารจัดการเพ่ือสร้างความเข้มแข็งในการพัฒนาอุตสาหกรรมธุรกิจและการค้าฮาลาลแต่เนื่องจาก ตราฮาลา
ลของไทยยังไม่เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายในตลาดมุสลิม จึงเป็นหน้าที่ของภาครัฐและเอกชนของไทยที่จะต้อง
ร่วมมือกันสร้างความคุ้นเคยและการยอมรับในตราฮาลาลของไทย (ศูนย์วิทยาศาสตร์ฮาลาล, 2554)   
 ปัจจุบันผู้บริโภคชาวมุสลิมให้ความส าคัญในการเลือกซื้ออาหารตามหลักการศาสนาอิสลาม (Halal 
Food) ในประเทศที่มีผู้บริโภคชาวมุสลิมที่มีการขยายตัวของจ านวนประชากรสูง การผลิตอาหารภายใน 
ประเทศไม่เพียงพอต่อความต้องการจึงจ าเป็นต้องน าเข้าจากต่างประเทศ และต้องผ่านการรับรองฮาลาล 
เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารในปัจจุบันนั้น ผู้บริโภคชาวมุสลิมไม่ต้องการอ่านรายละเอียด
ส่วนผสมทุกครั้งก่อนที่การตัดสินใจซื้อว่ามีส่วนผสมที่ผิดหลักการศาสนาอิสลามหรือไม่อีกต่อไป แต่ผู้บริโภค
ต้องการความม่ันใจและความสะดวก โดยการเลือกซ้ือเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่ผ่านการตรวจสอบและได้รับ  การ
รับรองฮาลาลเท่านั้น (Riaz, 1998) ในการเลือกบริโภคสินค้าที่ผู้ผลิตได้รับการรับรองฮาลาล ยังได้รับความ
ไว้วางใจจากผู้บริโภคชาวมุสลิมในการซื้อผลิตภัณฑ์นั้นอย่างต่อเนื่องด้วย (พิทักษ์ ก่อเกียรติพิทักษ์, 2543) 
 อนึ่ง มาตรฐานผลิตภัณฑ์อาหารของไทยนั้นต่างก็ได้รับเครื่องหมายรับรองมาตรฐานต่าง ๆ ซึ่งถูกต้อง  ทั้ง
ตามหลักการของศาสนาอิสลาม ถูกต้องตามหลักการสากล แต่ยังมีประเด็นที่ผู้วิจัยสนใจศึกษา คือ มีปัจจัยเชิง
สาเหตุใดที่ส่งผลให้พฤติกรรมในการเลือกซื้ออาหารฮาลาลของไทยนั้นไม่ประสบความส าเร็จ มียอดซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลที่ต่ า โดยผู้วิจัยต้องการค้นหาปัจจัยที่ส่งผลทั้งโดยตรงและโดยอ้อมต่อพฤติกรรมในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล ทั้งนี้เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาอุตสาหกรรมฮาลาลในด้านต่าง ๆ ต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงสาเหตุด้านผลิตภัณฑ์  ปัจจัยเชิงสาเหตุด้านการสื่อสารทาง

การตลาด และปัจจัยเชิงสาเหตุด้านแรงจูงใจ กับพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล 
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2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของโมเดลที่สร้างขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
3. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล 

 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  
 Kotler and Armstrong (1997) กล่าวว่าผลิตภัณฑ์ใด ๆ ที่เสนอออกสู่ตลาดเพ่ือการรู้จัก การเป็นเจ้าของ 
การใช้หรือการบริโภค เพ่ือสามารถสนองตอบความจ าเป็นและความต้องการของตลาดได้ ดังนั้นผลิตภัณฑ์ จึง
อาจเป็นสิ่งใดก็ได้ที่สามารถตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของมนุษย์ ซึ่งถือว่าทั้งสองฝ่ายอยู่ใน
กระบวนการแลกเปลี่ยน เช่น สินค้า บริการ ความช านาญ เหตุการณ์ บุคคล สถานที่ องค์กร ข้อมูล และความคิด 
เพ่ือให้เกิดความสนใจ ความต้องการเป็นเจ้าของ การน าไปใช้หรือน าไปบริโภค ซึ่งอาจจะท าให้ความต้องการ
และความจ าเป็น (ของผู้ซื้อ) ได้รับการตอบสนองท าให้ได้รับความพอใจ (พิบูล ทีปะปาล, 2537 : 222) ได้
เสนอทฤษฎีว่าด้วยการกระท าที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) (Ajzen & Fishbein,1980) 
สามารถน ามาประยุกต์ใช้ โดยให้ความส าคัญกับองค์ประกอบ 2 ประการที่จะส่งผลกระทบต่อทัศนคติ
(Attitude) ซึ่งทฤษฎีนี้กล่าวว่า ทัศนคติที่มีต่อการกระท าและอิทธิพลตั้งใจที่จะกระท าสิ่งนั้น จะน าไปสู่
พฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงในที่สุด 

เสรี วงษ์มณฑา (2540 : 28-29) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing 
Communication) ว่าหมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาด ที่ต้องใช้การจูงใจ
หลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เป้าหมายการสื่อสารการตลาด เป็นการมุ่งสร้างพฤติกรรม ของ
กลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้า (Brand 
Contracts) เพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จักสินค้าที่จะน าไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคยและความเชื่อมั่นในสินค้า
ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ซึ่งการสื่อสารการตลาดเป็นวิธีการพ้ืนฐานในการส ารวจกระบวนการติดต่อสื่อสารกับผู้รับ
ข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย 
 สมยศ นาวีการ (2540 : 359) ได้กล่าวถึงแรงจูงใจ ว่ามีความส าคัญต่อการบริหารงานมาก เพราะผู้บริหาร
จะต้องท างานให้ประสบความส าเร็จได้โดยอาศัยบุคคลอ่ืน คนเป็นทรัพยากรที่มีชีวิตจิตใจ แรงจูงใจจึงเป็น
เรื่องที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ ความรู้สึกของคนในการปฏิบัติงาน ซึ่งจะส่งผลต่อการปฏิบัติงานให้มีประสิทธิภาพ 
จึงถือได้ว่าแรงจูงใจมีความส าคัญต่อผู้บริหารเสมอ 

จากการที่ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จึงได้กรอบแนวคิดในท าวิจัย ปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล (Factors Affecting Decision Making in Buying Halal 
Food Products) ดังนี้ 
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ภาพที่ 1 รูปแบบโครงสร้างความสัมพันธ์ของเส้นทางการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปรที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล 
หมายเหตุ : ความหมายของสัญลักษณ์ที่ใช้ในภาพประกอบ 1 มีดังนี้ 

 แทน ตัวแปรแฝง 
 แทน ตัวแปรสังเกตได้ 
 แทน ทิศทางอิทธิพลจากตัวแปรสาเหตุไปหาตัวแปรผล 
ตัวแปรอิสระ แบ่งเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 
Pro = ด้านผลิตภัณฑ์ 
Imc = ด้านการสื่อสารทางการตลาด 
Mot = ด้านแรงจูงใจ 
Att = ด้านทัศนคติ 

ปัจจยัด้านแรงจงูใจ 

ปัจจยัด้านการ 

สือ่สารทางการตลาด 

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 

ปัจจยัด้านทศันคต ิ

หรือเจตคต ิ

พฤติกรรมในการเลอืกซือ้

ผลติภณัฑ์อาหารฮาลาล 

X1 X2 X3 X4 

X5 X6 X7 

X8 
X9 

X10 X15 X16 

X11 X12 X13 X14 
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ตัวแปรตาม  
Pur =  พฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล 
ตัวแปรย่อย 
X1 = ชื่อตรา สินค้า 
X2 = คุณสมบัติของสินค้า 
X3 = ภาพลักษณ์ของสินค้า 
X4 = บรรจุภัณฑ์ 
X5 = การโฆษณา 
X6 = การประชาสัมพันธ์ 
X7 = การขายโดยใช้พนักงานขาย 
X8 = การตลาดทางตรง 
X9 = การจัดกิจกรรมพิเศษ 
X10 = การจัดแสดงสินค้า 
X11 = ความเชื่อถือได้ 
X12 = ราคาย่อมเยาสมเหตุสมผล 
X13 = ประสบการณ์ 
X14 = วัฒนธรรม 
X15 = สังคม 
X16 = ครอบครัว 

 

วิธีด าเนินงานวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้คือ ประชากรที่เป็นทั้งเพศชายและหญิง อายุ 20 ปีขึ้นไป ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนใช้วิธีการค านวณหาจากกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตร
ส าหรับกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2545 : 26) และก าหนดค่า ความ
ผิดพลาดไว้ไม่เกิน 5% ที่ความเชื่อมั่น 95% ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 ตัวอย่าง อย่างไรก็ตามเพ่ือป้องกัน
ความผิดพลาดอันอาจจะเกิดขึ้นผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างเป็น 400 ตัวอย่าง โดยมีข้ันตอนดังนี้ 

1. การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับสลาก เพ่ือสุ่มเลือกเขตการ
ปกครองเป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 10% จากเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต ได้ออกมา 5 เขต 
ได้แก่ เขตหนองจอก เขตห้วยขวาง เขตบางกะปิ เขตสวนหลวง เขตคันนายาว 
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2. การเลือกตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) ค านวณจากขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 
400 คนโดยเลือกตัวอย่างประชากรในเขตหนองจอก เขตห้วยขวาง เขตบางกะปิ เขตสวนหลวง เขตคันนายาว 
เขตละ 80 คน 

3. การเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ก าหนดสถานที่ชุมชนในแต่ละเขตที่
ผู้บริโภคนิยมมาซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ เป็นต้น 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม จ านวน 6 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 4 ข้อ 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล มีลักษณะเป็นมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับ  
ตอนที่ 3 แบบสอบถามวัดปัจจัยด้านทัศนคติหรือเจตคติ  มีลักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

Scale) ชนิด 5 ระดับ  
ตอนที่ 4 แบบสอบถามปัจจัยด้านแรงจูงใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล มีลักษณะเป็นมาตรา

ส่วน ประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับ  
ตอนที่ 5 แบบสอบถามวัดปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีลักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 

5 ระดับ  
ตอนที่ 6 แบบสอบถามวัดปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด มีลักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

Scale) ชนิด 5 ระดับ  
 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 1. น าแบบสอบถามเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง ความเหมาะสมของภาษาที่ใช้และ
น ามาแก้ไขปรับปรุงให้สมบูรณ์เพ่ือให้มั่นใจว่าแบบสอบถามในเชิงปริมาณ ที่ผู้วิจัยออกแบบมานั้น สามารถสื่อ
ความหมายได้ตรงกันในส่วนของแบบสอบถามในเชิงปริมาณนั้นผู้วิจัยได้หาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม
กับวัตถุประสงค์ (IOC : Index of Item-Objective Congruence) โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ให้
ความเห็นชอบในแต่ละข้อค าถาม โดยผลการหาค่า IOC ของแบบสอบถามอยู่ระหว่าง .050-1.00 
 2.  น าแบบสอบถามที่ได้มาแก้ไขปรับปรุงตามที่ผู้ทรงคุณวุฒิแนะน าและน ามาวัดคุณภาพความเชื่อมั่น 
(Reliability) แต่ละข้อค าถามสอดคล้องกันหรือไม่ เป็นการวัดการสอดคล้องภายใน (Internal Consistency) 
หรือการหาค่า Cronbach's Alpha (ครอนบาคอัลฟา) เป็นการหาค่า "สัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น" 
(Coefficient of Reliability) โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง
จ านวน 30 ตัวอย่าง ผลการหาค่าอัลฟา ครอนบาคของแบบสอบถามทั้งชุดได้ค่าเฉลี่ย 0.96 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ดี
ส าหรับแบบสอบถาม 
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 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยด าเนินการโดยชี้แจงให้กลุ่มตัวอย่างทราบถึงจุดมุ่งหมายในการวิจัยครั้งนี้ 

และให้ตอบแบบสอบถามที่ได้เตรียมไว้ ซึ่งในการเก็บรวบรวมข้อมูลจะมีการตรวจสอบความสมบูรณ์และความ
สอดคล้องของค าตอบในแบบสอบถามทุกประเด็นและทุกฉบับ 

การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลปฐมภูมิ วิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลจากแบบสอบถามรายงานผลเป็นการบรรยาย

ประกอบการวิเคราะห์ 
2. การวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิ ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) รายงานผลเป็นการ

บรรยายประกอบการวิเคราะห์ 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามหลังจากนั้นจะมีการด าเนินการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมทางสถิติ แล้วน าข้อมูลดังกล่าวมาหาค่าสถิติ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ความถี่และ ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 สถิติที่ใช้ส าหรับการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้ออาหารฮาลาล 
ผู้วิจัยใช้สถิติ t-test ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 กรณีที่ตัวแปรอิสระมี 2 กลุ่ม และใช้วิธีการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ในกรณีที่ตัวแปรอิสระมีมากกว่า 2 กลุ่ม เมื่อพบว่ามีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD เพ่ือ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆตามสมมติฐานที่ก าหนดไว้ โดยใช้ค่าสถิติแบบไคสแควร์ (Chi - 
square) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: F-Test) 
 

สรุปผลการวิจัย 
1)  ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 และ

เพศหญิงจ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุตั้งแต่ 41 ปีขึ้นไป จ านวน 102 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.50 รองลงมาได้แก่ ช่วงอายุ 26 – 30 ปี มีจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21 และ ด้าน
การศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 
รองลงมามีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีจ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 ด้านสถานภาพ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพสมรสมากที่สุดมีจ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 สถานภาพโสด มี
จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 ด้านรายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้10,001 – 15,000 บาท 
มีจ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 รองลงมามีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท มีจ านวน 104 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.00 ด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย มีจ านวน 132 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.00 รองลงมามีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25  
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    2)  พฤติกรรมในการเลือกซื้ออาหารฮาลาล พบว่า ด้านเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีเครื่องหมายฮาลาลมากที่สุดร้อยละ 87.25 รองลงมาให้เกณฑ์เรื่อง
ความถูกต้องตามหลักศาสนาคิดเป็นร้อยละ 82.25 และใช้เกณฑ์ด้านคุณภาพสินค้าในการเลือกซื้ออาหารฮาลา
ลร้อยละ 65.00  
 ด้านเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ หากผลิตภัณฑ์นั้นไม่มีเครื่องหมายฮาลาลรับรอง พบว่า  
กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้องตามหลักศาสนามากที่สุดร้อยละ 71.75 รองลงมาให้เกณฑ์เรื่องความ
สะอาดและถูกหลักอนามัยร้อยละ 15.00 และเลือกจากชื่อสินค้าที่มีเครื่องหมาย อ.ย. รับรองร้อยละ 13.25 
 ด้านการให้ความส าคัญเกี่ยวกับชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นแบรนด์ดังในประเทศไทย หาซื้อได้ทั่วไปร้อยละ 88.75 และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นแบรนด์ที่
น าเข้าจากต่างประเทศร้อยละ 11.25 
 ด้านสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล พบว่า ครอบครัวมีอิทธิพลต่อการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์มากที่สุดร้อยละ 62.50 รองลงมาได้แก่ การโฆษณาร้อยละ 21.75 การประชาสัมพันธ์ร้อยละ 9.25  
และการส่งเสริมทางการตลาด เช่น มีของแถม ลดราคาเป็นอันดับสุดท้ายร้อยละ 6.50 
 ด้านแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล พบว่า ส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลจาก ญาติ/เพ่ือน มาก
ที่สุดร้อยละ 75.25 รองลงมารับข้อมูลทางโทรทัศน์ร้อยละ 70.25 อันดับที่ 3 รับข้อมูลทางผู้จ าหน่าย/ผู้แทน
จ าหน่ายร้อยละ 53.25 อันดับที่ 4 รับข้อมูลทางหนังสือพิมพ์/นิตยสารร้อยละ 48.50 อันดับที่ 5 เลือกรับ
ข้อมูลทาง Internet ร้อยละ 39.00 และรับข้อมูลทางแผ่นพับ/ใบปลิวเป็นอันดับสุดท้ายร้อยละ 22.50 
 ด้านประเภทผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลที่เลือกซื้อบ่อย พบว่า ซื้อวัตถุดิบประกอบอาหาร เช่น ผัก 
เนื้อสัตว์มากที่สุดร้อยละ 64.50 รองลงมาซื้ออาหารส าเร็จรูปร้อยละ 17.50 อันดับที่ 3 ซื้อเครื่องปรุงอาหาร/
เครื่องเทศปรุงรสร้อยละ 5.50 อันดับที่ 4 อาหารแปรรูป เช่น บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปร้อยละ 4.75 อันดับที่ 5 
อาหารแช่แข็ง ร้อยละ 4.50 และอาหารกระป๋องร้อยละ 3.25 
 ด้านสถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล พบว่า ซื้ออาหารจากตลาดสดมากที่สุดร้อยละ 54.75 
รองลงมาซื้อจากร้านสะดวกซื้อร้อยละ 20.25 อันดับที่ 3 ซื้อจากห้างสรรพสินค้าร้อยละ 14.75 อันดับที่ 4 ซื้อ
จากงานนิทรรศการอาหาร/มหกรรมอาหารฮาลาลร้อยละ 5.25 และซื้อจากบูธจัดแสดงสินค้าร้อยละ 5.00 
 ด้านรูปแบบการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล พบว่า ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ความสะดวกของ
สถานที่ซื้อมากที่สุดร้อยละ 71.75 รองลงมาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากการจัดวางสินค้าที่โดดเด่น/น่าสนใจร้อยละ 
22.25 และเลือกซื้อสินค้าจากการมีเคาน์เตอร์แนะน าสินค้า/สาธิตการปรุงร้อยละ 6.00 
 ด้านกิจกรรมส่งเสริมทางด้านการตลาดที่ต้องการให้ผู้ขายผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลจัด พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างต้องการกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่มีส่วนลดในการซื้อสินค้ามากที่สุดร้อยละ 73.75 รองลงมา คือ 
ของแถมจากการซื้อผลิตภัณฑ์ร้อยละ 14.75 และการชิงโชคหรือรางวัลต่างๆ ร้อยละ 11.50 

3)  ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซื้ออาหารฮาลาล พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ ผู้บริโภคให้
ความส าคัญในระดับมากในทุกด้านได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านราคาย่อยเยาสมเหตุสมผล ด้าน
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ประสบการณ์ ด้านวัฒนธรรม และด้านทัศนคติในเรื่องความมั่นใจว่าอาหารฮาลาลสะอาดและปลอดภัย
ประโยชน์ต่อร่างกาย/ท าให้สุขภาพแข็งแรง และการได้บุญจากการบริโภคอาหารฮาลาล โดยในด้านวัฒธรรมใน
ข้อกระบวนการผลิตถูกต้องตามหลักศาสนบัญญัติอิสลามผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย=4.64) 
รองลงมาได้แก่ด้านความเชื่อถือในระดับมาก ในข้อได้รับการรับรองตามมาตรฐาน เช่น มาตรฐาน อย.  GMP 
HACCP เป็นต้น และด้านทัศนคติในข้อมีความมั่นใจว่าอาหารฮาลาลสะอาดและปลอดภัย (ค่าเฉลี่ย=4.34 , 
4.33) ตามล าดับ 
     ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล พบว่า แรงจูงใจด้านสังคมและครอบครัวมี
ความส าคัญกับพฤติกรรมในการเลือกซื้ออาหารฮาลาลในระดับมาก โดยในด้านครอบครัวในข้อเป็นผลิตภัณฑ์
ที่ครอบครัวท่านบริโภคมาต่อเนื่อง (ค่าเฉลี่ย= 4.17)และรองลงไปในข้อครอบครัวของท่านมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย=4.16) โดยในด้านสังคมให้ความส าคัญกับภาวะทางเศรษฐกิจและรายได้
เพียงพอในการซื้อมากที่สุด ส่วนด้านครอบครัวให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่ครอบครัวบริโภคมาต่อเนื่องใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย=4.17) และรองลงไปในข้อครอบครัวของท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
(ค่าเฉลี่ย=4.16) 
        ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณสมบัติของสินค้ามากที่สุดโดยในข้อมี
คุณภาพ สดใหม่ และมีความหลากหลายให้ เลือกซื้อ (ค่าเฉลี่ย=4.66) มีเครื่องหมายฮาลาลรับรอง
(ค่าเฉลี่ย=4.66) และระบุวันที่ผลิตและวันหมดอายุชัดเจน (ค่าเฉลี่ย=4.64) รองลงมาได้แก่ภาพลักษณ์ของ
สินค้าและบรรจุภัณฑ์ ได้แก่ข้อสะอาด ปลอดภัยต่อผู้บริโภคอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย=4.53) ด้านบรรจุ
ภัณฑ์ในข้อไม่ท ามาจากสิ่งที่ประกาศว่าเป็นนญิสตามศาสนบัญญัติอิสลามในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย=4.51)
และข้อเป็นบรรจุภัณฑ์ฮาลาลอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย=4.24) โดยมีด้านการโฆษณาอยู่ในในหัวข้อโฆษณา
ผ่านช่องรายการมุสลิมในระดับมาก(ค่าเฉลี่ย =4.37) และข้อโฆษณาน่าสนใจ และมีความน่าเชื่อถือได้ในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย=4.07) 
          ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยทั้ง 4 ด้านในระดับมาก
โดยด้านการขายโดยใช้พนักงาน ในข้อพนักงานขายเป็นมุสลิมมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย=4.52) และข้อพนักงานขาย 
มีการให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์ที่ดีอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย=4.49) ด้านการตลาดทางตรง ด้านการจัดกิจกรรม
พิเศษ และด้านการจัดแสดงสินค้า  
 ปัจจัยด้านพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
เครื่องหมายฮาลาลมากที่สุด จ านวน 349 คนคิดเป็นร้อยละ 87.25 รองลงมาให้เกณฑ์เรื่องความถูกต้องตาม
หลักศาสนา จ านวน 341 คน คิดเป็นร้อยละ 82.25 กลุ่มตัวอย่างใช้เกณฑ์ด้านคุณภาพสินค้าในการเลือกซื้อ
อาหารฮาลาลเป็นอันดับที่ 3 มีจ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 และความสะอาดและถูกหลักอนามัย
เป็นอันดับที่ 4 จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.25 และเลือกจากชื่อตราสินค้าที่เป็นที่นิยมเป็นอันดับ
สุดท้าย มีจ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 
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อภิปรายผลการวิจัย 
จากการวิเคราะห์ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารฮาลาลขึ้นอยู่กับข้อก าหนดและข้อบังคับ

ทางศาสนาเป็นส าคัญ ซึ่งจะมีความสัมพันธ์และเชื่อมโยงกับปัจจัยทางการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคอ่ืน ๆ 
ดังนี้ 

1. พฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารฮาลาล พบว่า การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จะต้องมีเครื่องหมายฮาลาล
และต้องมีความถูกต้องตามหลักศาสนารวมถึงคุณภาพสินค้าในการเลือกซื้ออาหารฮาลาลซึ่งมีความสอดคล้อง
กับผลการส ารวจของ สมบุญ รุจิขจร (2553) ว่า ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล ควรให้ความใส่ใจต่อการผลิตที่
ถูกต้องตามหลักศาสนา 

2. โดยครอบครัวจะมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้ออาหารมากกว่าการโฆษณาและการสื่อสารทางการตลาดใน
รูปแบบอ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลในเรื่องแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื้ออาหารจะได้จากญาติและเพ่ือนมาก
ที่สุด โดยเน้นที่อาหารที่จะซื้อจะต้องหาซื้อง่ายและสะดวก ซึ่งส่วนใหญ่จะซื้อที่ตลาดใกล้บ้าน และไม่ยึดติดกับ
ตราสินค้า 

3. ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซื้ออาหารฮาลาล พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความ
น่าเชื่อถือ คุณภาพสินค้าควบคู่กับราคาของอาหารที่เหมาะสม สอดคล้องสาริกา ค้าสุวรรณ (2554) ท าการศึกษา
นโยบายส่งเสริมการส่งออกอาหารฮาลาลไทย และปัจจัยที่ส่งออกต่อภาพลักษณ์อาหารฮาลาลไทยในกลุ่ม
ผู้บริโภคมุสลิมตะวันออกกลางพบว่า อาหารฮาลาลมีจุดเน้นอยู่ที่การสร้างตราสินค้าให้มีความน่าเชื่อถือ เพ่ือ
สร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค โดยภาพลักษณ์ของอาหารไทยที่ส่งไปยังต่างประเทศยังไม่เป็นที่รู้จักกัน
อย่างแพร่หลายท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถจ าชื่อสินค้าได้ รู้เพียงแต่เป็นสินค้าน าเข้าจากประเทศไทย ดังนั้น
ภาพลักษณ์ในเชิงบวกของสินค้าจึงมีความส าคัญต่อสินค้าฮาลาลของไทยเพราะมีความเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม 
ค่านิยม และกฎเกณฑ์ทางศาสนาในการท าตลาดจึงค่อนข้างละเอียดอ่อนการท าให้เกิดการจดจ าตราสินค้าจึงมี
ความจ าเป็นที่รัฐบาลต้องเข้ามาด าเนินการเพ่ือสร้างความเชื่อถือให้กับตัวสินค้าด้วย และแรงจูงใจให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้ออาหารได้แก่ อาหารที่ครอบครัวบริโภคเป็นประจ าและราคาที่เหมาะสมกับสินค้า 
 

ข้อเสนอแนะการวิจัย 
ส าหรับน าผลวิจัยไปใช้ 
1.  ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ได้คุณภาพโดยเน้นที่การตอบสนองในเรื่องกฎระเบียบและข้อปฏิบัติทางศาสนา  
2.  ควรใช้ช่องทางการตลาดแบบการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง รวมถึงการเพ่ิมประสบการณ์ในการบริโภค

ผลิตภัณฑ์  
3.  สถานที่ในการจัดจ าหน่ายควรเข้าถึงง่ายและมีความสะอาดตรงตามหลักศาสนา 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
1.  การพัฒนาการให้ความเชื่อมั่นด้านคุณภาพของอาหารฮาลาลต่อผู้บริโภค 
2.  ควรศึกษาแนวทางการพัฒนาช่องทางการตลาดส าหรับอาหารฮาลาล โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ 
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