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 The objective of this research was to investigate the effects of the extended 

marketing mix on consumers’ decision-making process in purchase of monk offering sets in 

the area of Bangkok Noi District, Bangkok.  

 The data required for the conduct of this research was collected from consumers 

with prior purchase experience through the administration of survey questionnaires as 

distributed to the stores located in Bangkok Noi District. The data was statistically analyzed 

using frequency, percentage, mean, standard deviation, The findings indicated that price had 

the most significant effect on consumer purchasing behavior, followed by product (quality of 

offering sets) and place (distribution channels) respectively. The results can contribute 

substantially to the improvement of strategy formulations for monk offering business so as to 

exactly meet the needs of consumers.   
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บทท่ี 1 
 

บทนํา 
 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ประเทศไทยมีศาสนาพุทธเปนศาสนาประจําชาติ ประชากรไทยรอยละ 94 นับถือ
ศาสนาพุทธ (สํานักงานพระพุทธศาสนาแหงชาติ 2552 : 1) และมีความเล่ือมใสในพุทธศาสนาจึง
ปฏิบัติตนตามหลักพุทธศาสนา ในวาระโอกาสสําคัญทางพุทธศาสนามีการทําพิธีทางศาสนา และ
ในพิธีการมักมีการทําบุญตักบาตร สังฆทานถวายแกพระภิกษุสงฆ ซ่ึงการทําบุญตักบาตร ถวาย
สังฆทานเปนพิธีกรรมท่ีสืบทอดมายาวนานต้ังแตสมัยพุทธกาล (พระครูปภากร 2551 : 2) มาทําให
พุทธศาสนิกชนไดมีโอกาสเขารวมพิธีทางพุทธศาสนาอยางตอเนื่องตลอดท้ังป อันเปนการหนาท่ี
ของพุทธศาสนิกชนในการทํานุบํารุงพระพุทธศาสนาใหดํารงอยูตอไป 
 สังฆทานเปนวิธีการทําบุญอยางหนึ่งของพุทธศาสนิกชนซ่ึงเปนพิธีกรรมที่สืบทอดกัน
มายาวนานตั้งแตสมัยพุทธกาล คือ ในชวงตนพุทธกาลพระนางมหาปชาบดี ซ่ึงเปนพระแมนา ทรง
ตองการถวายผาจีวรแกพระพุทธองค แตพระพุทธองคทรงแนะนําใหพระนางถวายแกสงฆ โดยทรง
ใหอรรถาธิบายวา เม่ือถวายแกสงฆ ยอมจะมีอานิสงสมากกวาถวายแกพระองคเปนการเฉพาะ พระ
นางมหาปชาบดีโคตรมีทรงอนุวัตตามพุทธดํารัสนั้น ตั้งแตนั้นมา ชาวพุทธจึงถือกันวา การถวาย
สังฆทาน เปนมหาทานท่ีทําใหมีอานิสงสมากเพราะเปนการถวายทานท่ีไมยึดติดเฉพาะเจาะจงตัว
บุคคลซ่ึงแสดงถึงความเมตตากวางขวาง ซ่ึงจะเปนผลทําให ไดบุญมาก (พระครูปภากร 2551 : 3) 
 กิจกรรมท่ีสําคัญทางพุทธศาสนามีตอเนื่องตลอดท้ังป เชน วันมาฆบูชา วันวิสาขบูชา 
วันอาสาฬหบูชา วันเขาพรรษา วันออกพรรษา รวมถึงวันพระอีกดวย กิจกรรมทางประเพณีไทย 
ตาง ๆ เชน งานแตงงาน งานบวช งานศพ ข้ึนบานใหม ตั้งศาลเจาท่ี เปนตน กิจกรรมเหลานี้ลวนมี
พิธีทางพุทธศาสนาในพิธีเสมอ ในการทําพิธีทางศาสนาไดมีการถวายสังฆทานแกพระภิกษุสงฆ ใน
การเขารวมพิธีทางพุทธศาสนาตองมีการเตรียมการ ขาวของเครื่องใชในการทําพิธี ซ่ึงมีมากมาย
หลายอยาง เม่ือยุคสมัยเปล่ียนไป ในสังคมเมือง ผูคนตางมีภาระในการดําเนินชีวิตประจําวันอยาง
มากทําใหมีเวลาวางนอยลง การใชชีวิตประจําวันจะดําเนินอยางเรงรีบ ดังนั้นดวยสภาพแวดลอมท่ี
เปล่ียนแปลงอยางรวดเร็วในปจจุบัน จึงมีผูประกอบการทางดานธุรกิจสังฆภัณฑจัดทําสังฆทาน
สําเร็จรูปจําหนาย โดยปรับปรุงรูปแบบของสังฆทานสําเร็จรูปใหดูสวยงาม ดึงดูดใจ และสะดวกใน
การเลือกซ้ือ  

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%82%E0%B8%9A%E0%B8%B9%E0%B8%8A%E0%B8%B2�
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 จากการวิจัยของบริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด ไดศึกษาเร่ือง ความนิยมซ้ือ สินคา
สังฆทานเพื่อประกอบกิจกรรมทางศาสนา พบวาแนวโนมความตองการสังฆทานสําเร็จรูปมีอยาง
ตอเนื่องเพราะคนไทยมีความเชื่อในเร่ืองส่ิงศักดิ์ และการทําบุญ ตลอดจนมีวันสําคัญทางพุทธ
ศาสนาอยูตลอดปทําใหผูประกอบการท้ังรายเล็กรายใหญตางพยายามแขงขันกันผลิตสินคา
สังฆทานสําเร็จรูปเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคโดยสะทอนใหเห็นในรูปแบบของ
สินคาสังฆทานท่ีมีหลากหลายชนิด ซ่ึงปจจุบันมีการออกแบบบรรจุภัณฑใหมีความแตกตางเพื่อ
ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหซ้ือหากลับไปกราบไหวส่ิงศักดิ์สิทธ์ิท่ีตนเองเคารพนับถือ 
(ศูนยวิจัยกสิกร 2551 : 1) 
 ชองทางการจัดจําหนายท่ีสําคัญของสังฆทานสําเร็จรูปท่ีเคยเปนชองทางหลัก คือ 
รานคาปลีกจําหนายสังฆทานท่ีตั้งอยูในบริเวณทําเลใกลวัดหรือตลาด แตในปจจุบันความตองการ
ของผูบริโภคไดเปล่ียนแปลงไปจากเดิม โดยนิยมเลือกซ้ือสินคาสังฆทานไปถวายพระสงฆจากกลุม
ธุรกิจคาปลีกขนาดใหญจากตางประเทศ ไดแก ซุปเปอรมาเก็ต ดิสเคานสโตร และหางสรรพสินคา 
มากกวารานคาปลีกจําหนายสังฆทานเพราะความสะดวกและราคาที่ถูกกวา สงผลตอยอดขายของ
ธุรกิจรานคาปลีกจําหนายสินคาสังฆทานลดลงอยางมาก จากการสํารวจ พบวาสินคาสังฆทาน
ในชวงเทศกาลเขาพรรษาเติบโตข้ึน 10-15% ทุกปอยางตอเน่ือง จากภาวะเศรษฐกิจท่ีตกตํ่าทําใหคน
ไทยนิยมเขาวัดทําบุญหาท่ีพึ่งทางใจมากยิ่งข้ึนในประกอบกับทางหางคาปลีกตางชาติไดจัดกิจกรรม
สงเสริมการขายอยางตอเนื่อง ในชวงวันมาฆบูชาป 2550 สินคาสังฆทานในซุปเปอรมาเก็ตมี
ยอดขาย ประมาณ 500 ลานบาท ในขณะท่ีรานคาปลีกจําหนายสังฆทาน พบวายอดขายของสินคา
สังฆทานในชวงเวลาเดียวกัน ยอดขายตกลงถึง 20-30% จากชองทางจําหนายซ่ึงเคยเปนชองขาย
หลัก วันนี้ผูบริโภคหันมาเลือกซ้ือสินคาสังฆทานจากชองทางขางตน มากกวาเพราะความสะดวก
และราคาท่ีถูกกวา (ศูนยวิจัยกสิกรไทย 2551 : 1) 
 กรุงเทพมหานครเปนศูนยกลางทางดานเศรษฐกิจการคาของประเทศไทยมีศักยภาพ
ทางดานการคา การลงทุน การศึกษา การทองเท่ียวและตลอดจนมีวัดเปนจํานวนมากมาย กรุงเทพฯ 
มีวัดตั้งอยูถึง 432 แหง พระภิกษุ และสามเณรในเขตกรุงเทพ มีอยูรวมกันประมาณ 2,209 รูป 
(สํานักพระพุทธศาสนาแหงชาติ 2551 : 1) ในขณะท่ี เขตกรุงเทพมหานครมีประชากรอาศัยอยู
จํานวน 6.83 ลานคน อัตราการนับถือศาสนาพุทธรอยละ 92.5 มีรายไดเฉล่ียครัวเรือนตอเดือน 
26,909 บาท (ศูนยขอมูลกรุงเทพมหานคร 2552 : 1) เขตท่ีมีจํานวนวัดต้ังอยูมากท่ีสุดในกรุงเทพฯ 
คือ เขตบางกอกนอย มีจํานวน 32 แหง ดังนั้น แสดงใหเห็นถึงความตองการสังฆทานสําเร็จรูปของ
ผูบริโภคในเขตบางกอกนอยจึงมีมาก กลุมธุรกิจคาปลีกขนาดใหญจากตางประเทศหลายกลุมได
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เล็งเห็นแนวโนมการเจริญเติบโตของยอดขายสินคาสังฆทานสําเร็จรูป จึงสนใจเขามาลงทุนใน
ธุรกิจคาปลีกสังฆทานสําเร็จรูป ไดแก หางคารฟูร หางเทสโกโลตัส และบ๊ิกซี สงผลตอยอดขายท่ี
ลดลงของรานคาปลีกรายยอยตาง ๆ รวมถึง ธุรกิจคาปลีกสังฆทานสําเร็จรูปก็เปนธุรกิจหนึ่งท่ีไดรับ
ผลกระทบยอดขายลดลงอยางมาก ดังนั้นเพื่อใหรานคาปลีกสินคาสังฆทานสําเร็จรูปสามารถยืน
หยัดอยูรอดในสภาวะการแขงขันท่ีสูงเชนนี้ ผูประกอบการรายยอยจําเปนตองปรับปรุงกลยุทธใน
การดําเนินธุรกิจเพื่อใหสามารถแขงขันกับกลุมธุรกิจคาปลีกขนาดใหญจากตางประเทศได 
 ดวยเหตุดังกลาวขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษา พฤติกรรมและสวนประสม
ทางการตลาดท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย 
กรุงเทพมหานคร เพื่อเปนขอมูลเบื้องตนแกผูประกอบการคาปลีกสินคาสังฆทานสําเร็จรูปนําไป
ประยุกตใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดตอไป เพื่อตอบสนองไดตรงความตองการของ
ผูบริโภคและการดําเนินกลยุทธของธุรกิจสังฆทานไดอยางมีประสิทธิภาพสามารถแขงขันไดตอไป 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาถึง พฤติกรรมและสวนประสมทางการตลาดที่
สงผลกับการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร ใน
ประเด็นดังตอไปนี้ 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย 
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือสังฆทาน
สําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย 
กรุงเทพมหานคร ท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 
 

สมมติฐานการวิจัย  
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ  อาชีพ 
สถานภาพการสมรส และรายได สงผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปท่ีแตกตางกัน 
 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 1. กลุมประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปในเขต
บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร 
 2. พื้นที่ท่ีทําการวิจัย คือ เขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร 
 3. ตัวแปรท่ีทําการวิจัย คือ ตัวแปรดานประชากรศาสตรและตัวแปรทางดานสวนประสม
ทางการตลาด (7P) 
 4. ระยะเวลาที่ทําการวิจัยในคร้ังนี้ อยูในชวงเดือน มกราคม-พฤษภาคม 2553 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี  1 กรอบแนวคิดในการวิจัย เร่ือง พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผล

ตอการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร 
 
 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 
- เพศ  
- อายุ 
- สถานภาพการสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานราคา 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย 
- ดานการสงเสริมการตลาด 
- ดานบุคลากร 
- ลักษณะทางกายภาพ 
- กระบวนการใหบริการ 

 
 
 

การเลือกซ้ือ 
สังฆทานสําเร็จรูป 

 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
สังฆทานสําเร็จรูป 
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กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 สําหรับการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ กลุมประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่เคยซ้ือ
สังฆทานสําเร็จรูปในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 ในการหากลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยทําการกําหนดขนาดตัวอยางโดยใช
ตารางสําเร็จรูปของยามาเน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดตัวอยางเทากับ 394 ตัวอยาง 
(ยุทธพงษ  กัยวรรณ 2543 : 76) เพ่ือสรางความเช่ือม่ันในการเก็บขอมูล ผูวิจัยใชขนาดกลุม
ตัวอยางเทากับ  400 ตัวอยาง  วิธีการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางเปนแบบโควตา  โดยแจก
แบบสอบถามแกผูบริโภคเคยซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร ตาม
สถานท่ีจัดจําหนายสังฆทานสําเร็จรูป ในแขวงตางๆ ของเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร ตาม
สัดสวนดังนี้  
 
ตารางท่ี 1 แสดงการกระจายแบบสอบถามในแขวงตางๆ ของเขตบางกอกนอย  
 

แขวง จํานวนประชากร : คน สัดสวนประชากร : % 
จํานวน

แบบสอบถาม : ชุด 
อรุณอมรินทร 23,099 17.15% 69 
ศิริราช 20,678 15.35% 61 
บานชางหลอ 40,529 30.08% 120 
บางขุนศรี 39,924 29.64% 119 
บางขุนนนท 10,487 7.78% 31 

 
ท่ีมา : ศูนยขอมูลกรุงเทพมหานคร สํานักนโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร, ขอมูลประชากร 
[ออนไลน], เขาถึงเม่ือ 5 กุมภาพันธ 2553.  เขาถึงไดจาก 1http://203.155.220.118/inf/esp/populationhtm 
 
นิยามศัพท 
 สังฆทานสําเร็จรูป  หมายถึง ส่ิงของ เคร่ืองใชตาง ๆ สําหรับชีวิตสมณะสงฆ หรือใชใน
การประกอบกิจกรรม ทางศาสนาพุทธ เชน ผาไตรจีวร เทียนพรรษา ธูป และถังสังฆทาน เปนตน 
นํามาบรรจุรวมพรอมจําหนาย  
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 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสังฆทาน ไดแก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานการสงเสริม 
ปจจัยดานบุคคล ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ 
 ผูบริโภค  หมายถึง บุคคลอายุ 18 ปข้ึนไป ท่ีเคยซ้ือสังฆทานและมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซ้ือสังฆทานในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร 
 พฤติกรรม หมายถึง การกระทําหรืออาการท่ีแสดงออกของจิตใจท้ังภายในและ
ภายนอกเปนการกระทําเพื่อสนองความตองการของบุคคล ซ่ึงบุคคลอ่ืนสังเกต และใชเคร่ืองมือ
ทดสอบได 
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บทท่ี 2 
 

วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 
 การคนควาแบบอิสระเร่ือง พฤติกรรมและสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการ
เลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร มีแนวคิดและ
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของดังนี้ 
 1. แนวคิดท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
 2. แนวคิดท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 3. ความรูท่ีเกี่ยวกับการทําพิธีการถวายสังฆทานในพุทธศาสนา 
 4. ความรูเกี่ยวกับเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร 
 5. วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 
 
แนวคิดท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด เปนกระบวนการกําหนดสวนประสมการตลาดในธุรกิจ
บริการ ลักษณะท่ีคลายคลึงกับธุรกิจอ่ืน ๆ ของตลาดโดยปกติประกอบดวยกระบวนการดังตอไปนี้ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน 2541 : 81) 
 1. แยกแยะส่ิงท่ีนําเสนอออกเปนสวน ๆ หรือสวนประสมยอย 
 2. ประสานรวมสวนยอยเขาไปในสวนประสมการตลาด 
 สวนประสมการตลาดท่ีเฉพาะเจาะจง เม่ือนําไปใชกับองคกรธุรกิจหนึ่ง ๆ ก็จะตองมี
การปรับเปล่ียนตามสถานการณ อาทิ ตามปริมาณของอุปสงค ระยะเวลาท่ีทําการเสนอบริการใด
ออกไป ดังนั้นกระบวนการสรางสวนประสมการตลาด ก็จะเปนการปรับเปล่ียนปจจัยหรือ
องคประกอบใหเหมาะสมกับสถานการณและความจําเปนของตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลง และเปนท่ี
แนนอนวาองคประกอบของสวนประสมการตลาดแตละตัวอาจมีการซ้ําซอนกันอยูบาง เราจึงไม
สามารถท่ีจะทําการตัดสินใจใดโดยอาศัยองคประกอบใดองคประกอบหน่ึงเทานั้น นอกจากนั้น
องคประกอบหน่ึงใด ก็จะคงความสําคัญเพียงชวงเวลาหน่ึง เทานั้น ดังนั้นกรอบรูปแบบท่ีกําลังจะ
อธิบายตอไป ชวยบริหารดานการตลาดใหสามารถกําหนดสวนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมกับ
ธุรกิจบริการของตนเองได รายละเอียดของแตละองคประกอบมีดังน้ี 
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 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงท่ีสัมผัสไดหรือสัมผัสไมได เชน บรรจุ
ภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการ และช่ือเสียง ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มี
มูลคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยดังตอไปนี้ 
  1.1 พิจารณาความแตกตางทางดานการแขงขัน หมายถึงคุณสมบัติทางดาน
ผลิตภัณฑ และคุณสมบัติอ่ืน ๆ ท่ีเหนือกวาคูแขงขัน 
   1.1.1 ความแตกตางกันดานบริการ (Service Differentiation) เปนการสราง
ความแตกตางกันดานการบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน และลูกคาพึงพอใจ หรือผลิตภัณฑควบ ซ่ึง
ประกอบ ดวยการติดต้ัง การขนสง การฝกอบรมลูกคา บริการใหคําแนะนําลูกคา การซอมแซม 
   1.1.2 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) เปนกิจกรรมการ
ออกแบบลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑ หรือบริษัท ใหแตกตางจากคูแขงขัน 
   1.1.3 ความแตกตางกันดานบุคลากร (Personnel Differentiation) เปนการสราง
ความแตกตางกันในคุณสมบัติของบุคลากรโดยการจางและฝกพนักงานท่ีดีวาคูแขงขัน 
   1.1.4 ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) เปนการสรางความ
แตกตางกันดานความรูสึกนึกคิดของลูกคาท่ีมีตอผลิตภัณฑ 
  1.2 พิจารณาจากองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน
พื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุหีบหอ ตราสินคา ซ่ึงแบงออกเปน 4 ระดับ คือ 
   ผลิตภัณฑหลัก (Core Component) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานสําหรับ
ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคไดรับจาการซ้ือสินคาโดยตรง 
   1.2.1 รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Component) หมายถึง ลักษณะทาง
กายภาพท่ีผูบริโภคสามารถสัมผัส หรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนท่ีเสริมผลิตภัณฑใหทําหนาท่ีสมบูรณ 
   1.2.2 ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง บริการที่ผูซ้ือจะไดรับ
ควบคูไปกับการซ้ือสินคา ประกอบดวย บริการกอน และหลังการขาย 
   1.2.3 ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติ
และเง่ือนไขท่ีผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับ และใชเปนขอตกลงเม่ือมีการซ้ือสินคา 
 2. ราคา (Price)  หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของ
ผูบริโภคผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น 
ถาคุณคาสูงกวาราคาจะตัดสินใจซ้ือ สําหรับนโยบาย และกลยุทธดานราคา (Price Policies and 
Strategies) มีดังน้ี 
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  2.1 นโยบายการใหสวนลด (Discount) สวนลด คือ สวนท่ีลดใหจากราคาท่ีกําหนด
ไวในรายการเพ่ือใหผูซ้ือกระทําหนาท่ีทางการตลาดบางอยางท่ีเปนประโยชนตอผูขาย 
  2.2 กลยุทธการตั้งราคาเพื่อสงเสริมการตลาด (Promotion Pricing) เปนกลยุทธการ
ตั้งราคาเพื่อจูงใจผูบริโภคใหซ้ือสินคาของพอคาปลีกมากข้ึน ไดแก การตั้งราคาลอใจ การตั้งราคา
ในเทศกาลพิเศษ การขายแบบคิดดอกเบ้ียตํ่า และสัญญาการรับประกัน 
  2.3 นโยบายระดับราคา (The Level of Prices Policy) ผูผลิตกําหนดราคาของสินคา
จําแนกตามตําแหนงสินคาของธุรกิจ เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ผูผลิตอาจต้ังราคา ณ ระดับราคาท่ี
เทากัน ต่ํากวา หรือสูงกวาระดับราคาตลาด 
  2.4 นโยบายราคาเดียว (One Price Policy) หมายถึง การที่ผูผลิตคิดราคาสินคาชนิด
หนึ่งสําหรับผูซ้ือทุกรายในราคาเดียวกัน ภายใตสถานการณท่ีเหมือนกัน นโยบายราคาเดียวสามารถ
เปล่ียนแปลงได ซ่ึงเม่ือเปล่ียนแลวก็ตองยึดหลักการคิดราคาดังกลาว กับผูซ้ือทุกรายเหมือนกัน 
  2.5 กลยุทธการลดราคา (Mark Down) เปนวิธีการลดราคาลงจากราคาเดิมท่ีกําหนด
ไว เนื่องจากราคาท่ีกําหนดไวไมจําเปนตองเปล่ียนแปลงไปตามภาวะตลาด ภาวะการแขงขัน 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง
ซ่ึงประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคกรไปยังตลาด
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมท่ีชวยใน
การกระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึงเสนทางท่ีผลิตภัณฑ
และกรรมสิทธ์ิของผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม 
  3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของ กับ
การเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ประกอบดวย การขนสง (Transportation) การ
เก็บรักษา (Storage) คลังสินคา (Warehousing) และการบริหารสินคาคงคลังคงเหลือ (Inventory 
Management) 
 4. การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูซ้ือ และ
ผูขายเพื่อสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย ใชส่ือเคร่ืองมือ
ในการติดตอมีหลายประเภทซ่ึงอาจเลือกใชไดดังน้ี 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร
ผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิด 
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  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการตลาด
ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสมัพนัธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคา การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 
   4.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค 
   4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูคนกลาง 
   4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูพนักงาน 
  4.4 การใหขาว และการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาว
เปนการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ
หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการ 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing or Direct Response Marketing) และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตางๆท่ีนักการตลาดใชในการสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 
   4.5.1 การขายทางโทรศัพท 
   4.5.2 การขายโดยใชจดหมายตรง 
   4.5.3 การขายโดยใชแคตตาลอก 
  การพัฒนาสวนประสมการตลาดท้ัง 4 อยาง ท่ีกลาวมาน้ี มีสวนสัมพันธอยางใกลชิด 
และข้ึนอยูแกกันและมีความสําคัญเทากัน นักการตลาดจะตองทําการตัดสินใจในองคประกอบท้ัง 4 
อยางพรอมกันไป และตองคอยปรับปรุงสวนประสม 4 อยางนี้อยูเสมอ เพื่อใหสอดคลองกับ
สภาวการณทางการตลาดซ่ึงเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา ท้ังนี้เพื่อท่ีจะทําใหลูกคาไดรับความพอใจ
มากท่ีสุด นั่นคือนําผลิตภัณฑท่ีเหมาะสมออกจําหนายในชองทางการจําหนายท่ีเหมาะสม โดยใช
วิธีการสงเสริมการตลาดท่ีดี และจําหนายในราคาท่ีเหมาะสมและยุติธรรมท่ีสุด นอกจากสวน
ประสมทางการตลาด 4 ตัวแรกท่ีกลาวมาแลวนั้น ในโลกธุรกิจปจจุบันไดมีการเพิ่มสวนประสมทาง
การตลาดเพิ่มอีก 3 ตัวเปน 7 P เพื่อใหสามารตอบสนองความตองการของลูกคาไดเพิ่มมากข้ึน คือ  
 5. ดานบุคคล (People) บทบาทของบุคลากร สําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบริการนอกจาก
จะทําหนาท่ีผลิตบริการแลว ยังตองทําหนาท่ีขายผลิตภัณฑบริการไปพรอม ๆ กันดวย การสราง
ความสัมพันธกับลูกคามีสวนจําเปนอยางมาก สําหรับการบริการดานการพัสดุ บทบาทของบุคลากร



    11 

ไดแกการใหบริการแกผูมาติดตอ ดวยความรวดเร็ว มีความถูกตอง และทันเวลา ตอความตองการ
ของผูรับบริการ 
 6. ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มีธุรกิจบริการจํานวนไมมากนัก ท่ี
นําลักษณะทางกายภาพเขามาใชในการกําหนด กลยุทธการตลาด แมวาลักษณะทางกายภาพจะเปน
สวนประกอบที่มีผลตอการตัดสินใจของลูกคาหรือผูใชบริการ สําหรับการบริการดานพัสดุลักษณะ
ทางกายภาพคอนขางจะมีรายละเอียดมาก เชน ดานอุปกรณในการอํานวยความสะดวกในการ
ใหบริการ ไมวาจะเปนคอมพิวเตอร ระบบเครือขาย เคร่ืองถายเอกสาร อุปกรณสํานักงานท่ีจําเปนท่ี
จะบริการใหแกผูมาติดตอใหไดรับความสะดวก รวดเร็ว 
 7. ดานกระบวนการ (Process) ในกลุมธุรกิจบริการ กระบวนการในการสงมอบบริการ
มีความสําคัญเชนเดียวกับเร่ืองทรัพยากรบุคคล แมวาผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางดีก็
ไมสามารถแกปญหาลูกคาไดท้ังหมด เชนการเขาแถวรอ ระบบการสงมอบบริการ จะครอบคลุมถึง
นโยบายและกระบวนการท่ีนํามาใชสําหรับการบริการดานพัสดุ สวนใหญจะเปนกระบวนการที่มี
รายละเอียดเกี่ยวกับ ข้ันตอน วิธีการ ความสะดวกในการใหบริการแกพนักงาน เชน การบริการดาน
การจัดซ้ือจัดหา การเบิกพัสดุ การจายพัสดุ ความเสมอภาคในการบริการ การแจงขอมูลพัสดุ ฯลฯ 
 เนื่องจากงานวิจัยนี้เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมและสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงการท่ีหนวยธุรกิจจะเลือกวาจะใหน้ําหนักกับสวนประสมทางการตลาด
ตัวใดมากกวากันในการทํากิจกรรมทางการตลาดน้ันตองเกิดจากการมีความรูและความเขาใจใน
พฤติกรรมของผูบริโภคกอนแลวจึงกําหนดกลยุทธในสวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสมกับ
กลุมเปาหมาย ตอไป 
 สรุป  แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานกระบวนการ ดานลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค หากผูประกอบการเขาใจเร่ืองสวนประสมทาง
การตลาดสามารถนํามาพัฒนากลยุทธในการดําเนินธุรกิจสังฆทานสําเร็จรูป เพื่อท่ีสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคอยางไดตรงจุดเปนประโยชนในการประกอบธุรกิจตอไป 
 
แนวคิดท่ีเก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 อดุลย  จาตุรงคกุล และดลยา  จาตุรงคกุล (2545 : 6) ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรม
ผูบริโภควา เปนกิจกรรมตางๆ ท่ีบุคคลกระทําเม่ือไดรับบริโภคหรือสินคาบริการ รวมไปถึงการ
ขจัดสินคาหรือบริการหลังการบริโภคดวย 
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 ธงชัย  สันติวงศ (2531 : 50) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา เปนการ
วิเคราะหเพื่อใหทราบถึงสาเหตุท้ังปวงท่ีมีอิทธิพลเหนือผูบริโภค ทําใหตัดสินใจซ้ือสินคาและ
บริการซ่ึงโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ท่ีมีผลในการจูงใจหรือการตัดสินใจของผูบริโภคเองท่ีจะทํา
ใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคได  
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 : 11)ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา เปนการ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซ่ึงสินคาและ
บริการท้ังหลายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงมีมาอยูกอนแลวและเปนส่ิงท่ีมีสวนในการ
กําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว 
 จากความหมายพฤติกรรมผูบริโภค ท่ีกลาวมาขางตน ผูวิจัยสรุปไดวา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง ผลสะทอนจากการตัดสินใจของลูกคาท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือและการใชสินคา 
หรือบริการ โดยเกิดจากส่ิงกระตุนทางการตลาด ถูกปอนเขาสูความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่
เปรียบเสมือนกลองดํา ผานกระบวนการตัดสินใจในดานตางๆ ซ่ึงแสดงเปนลักษณะพฤติกรรมการซ้ือ 
 พฤติกรรมผูบริโภค 
 พิษณุ  จงสถิตยวัฒนา (2548 : 54) ไดอธิบายไววาพฤติกรรมผูบริโภควา ประชากรไทย
ซ้ือผลิตภัณฑและบริการจํานวนมากมาย การพยายามเรียนรูพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑและบริการ
เหลานี้ ตองวิเคราะหวิจัยเกี่ยวกับเร่ืองเหลานี้ คือ 
 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
 2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
 3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ 
 5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
 6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
 7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
 ปณิศา  ลัญชานนท (2548 : 96) ไดอธิบายไววาโมเดลพฤติกรรมผูบริโภควา โมเดล
พฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตน
จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุนท่ีทําใหเกิดความตองการส่ิงกระตุนจะผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ หรือการตัดสินใจ
ซ้ือของผูซ้ือ 
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 จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูท่ีมีส่ิงกระตุนใหเกิดความตองการกอน แลวจึงทําใหเกิดการ
ตอบสนอง โมเดลนี้จึงอาจเรียกวาทฤษฎี เอส อาร (S - R Theory)โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้ 
 1. ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย และภายนอกรางกายซ่ึงนักการตลาด
จะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือ
วาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผล หรือดานจิตวิทยาหรือ
อารมณก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมและตอง
จัดใหมีข้ึน ซ่ึงจะเกี่ยวของกับสวนประสมการตลาด ประกอบดวย 
   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภค 
   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา  เชน  การกําหนดราคาสินคาให เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑหรือลอใจกลุมเปาหมาย 
   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑให
ท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ซ่ึงถือเปนการกระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภค 
   1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาอยางสมํ่าเสมอ การ
ใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม และการสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ท่ัวไป เพื่อกระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภค 
  1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ เปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคกรซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
กฎหมายและการเมือง วัฒนธรรม 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือเปรียบเสมือน
กลองดํา (black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจ
ของผูซ้ือ ดังนี้ 
  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ ดังนี้  
   ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยดานจิตวิทยา ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยดานสถานการณ ปจจัยดานเทคโนโลยี ซ่ึงรายละเอียดในแตละลักษณะไดกลาวถึงตอไปใน
หัวขอปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหา
ขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  
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 3. การตอบสนองของผูซ้ือ หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือผูซ้ือ ผูบริโภคจะมี
การตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ เชน การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา ผูบริโภคมีทางเลือกคือ 
นมสดกลอง บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 
  3.2 การเลือกตราสินคา เชน ถาผูบริโภคเลือกซ้ือนมสดกลองจะเลือกยี่หอใดเชน 
โฟรโมสต หนองโพ มะลิ เปนตน 
  3.3 การเลือกผูขาย เชน ผูบริโภคจะเลือกซ้ือจากหางสรรพสินคาใดหรือรานคาใด 
  3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน หรือเย็นในการ
ซ้ือนมสดกลอง 
  3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ เชน ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือหนึ่งกลอง คร่ึงโหลหรือ
หนึ่งโหล  
 คอตเลอร (2006 : 174) อธิบายตัวแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค วามูลเหตุจูงใจท่ี
ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ มีจุดเร่ิมตนท่ีผูซ้ือไดรับส่ิงกระตุนเขาสูความนึกคิดทําใหเกิดความ
ตองการผูซ้ือจะแสวงหาสินคาและบริการใดมาตอบสนองความตองการขึ้นอยูกับลักษณะของผูซ้ือ
และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ ข้ันตอนสุดทายคือ ทําการตัดสินใจ ซ่ึงสามารถอธิบาย
รายละเอียดของตัวแบบดังกลาวไดดังนี้ 
 1. ส่ิงกระตุน ส่ิงกระตุนอาจเกิดเองจากภายในรางกายและส่ิงกระตุนจากภายนอกซ่ึง
ผูผลิตหรือผูขายสินคา จะตองในใจและจัดการเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคาโดยถือ
เปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือ ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผลและดานจิตวิทยาก็ได ส่ิงกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ  
  1.1 ส่ิงกระตุนการตลาด เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมและตองใหมี
ข้ึน ประกอบดวยส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนดานราคา ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการ
จําหนายและส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการขาย 
  1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ เปนส่ิงซ่ึงอยูภายนอกธุรกิจผูผลิตหรือผูขายมิอาจควบคุมได
ประกอบดวยส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและ
การเมือง และส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม  
 2. ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ ไดแก  ปจจัยดานวัฒนธรรมปจจัย
ดานสังคม ปจจัยดานสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา 
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  2.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม วัฒนธรรมเปนเคร่ืองผูกพันบุคคลในกลุมไวดวยกัน 
บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมจะเปนส่ิงท่ีกําหนดความ
ตองการและพฤติกรรมของบุคคลแบงออกเปน 
   2.1.1 วัฒนธรรม เปนส่ิงท่ีกําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการซ้ือของ
บุคคล 
   2.2.2 วัฒนธรรมกลุมยอยหรือขนบธรรมเนียมมีรากฐานจากเช้ือชาติ ศาสนา สี
ผิว พื้นท่ีภูมิศาสตรท่ีแตกตาง ทําใหวัฒนธรรมยอยแตละกลุมมีพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคสินคา
ท่ีแตกตางกัน 
   2.2.3 ช้ันของสังคม เปนการจัดลําดับบุคคลในสังคมออกเปนกลุมท่ีมีลักษณะ
คลายคลึงกันจากระดับสูงไประดับต่ําส่ิงท่ีนํามาใชแบงช้ันของสังคม คือ อาชีพ ฐานะ รายได ชาติ
กําเนิด ตําแหนงหนาท่ี บุคลิกลักษณะบุคคล การศึกษา ช้ันของสังคมจะเปนแนวทางในการแบง
สวนตลาดและกําหนดตลาด เปาหมายกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ รวมท้ังจัดสวนผสมทางการตลาด
ใหสามารถสนองความตองการไดถูกตอง 
  2.2 ปจจัยดานสังคม เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงประกอบไปดวยกลุมอางอิง เปนกลุมท่ีบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยคือ กลุมปฐม
ภูมิ ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบาน และกลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมบุคคลช้ันนําในสังคม 
เพื่อนรวมอาชีพ และรวมสถาบัน บุคคลตางๆ ในสังคม กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุม
ทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดําเนินชีวิต รวมท้ังทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล 
เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนท่ียอมรับของกลุม 
  2.3 ปจจัยดานสวนบุคคล ประกอบไปดวย 
   2.3.1 เพศ หญิง ชายจะมีความตองการและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑตางกัน 
   2.3.2 อายุ อายุท่ีแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 
   2.3.3 รายได รายไดของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการท่ีเขาตัดสินใจซ้ือ
ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายตองคํานึงถึงแนวโนมของเศรษฐกิจ และรายไดของบุคคล อันจะนําไปสูการ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ ราคาชองทางการจําหนาย และการสงเสริมการขาย 
   2.3.4 อาชีพ อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ
ของสินคาบริการท่ีแตกตางกัน 
   2.3.5 การศึกษา ผูท่ีมีการศึกษาสูงมักมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดี
มากกวาผูมีการศึกษาตํ่า 
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   2.3.6 รูปแบบการดํารงชีวิต แบบการดํารงชีวิตข้ึนกับวัฒนธรรมช้ันของสังคม
และกลุมอาชีพของแตละบุคคล เชน คนท่ีชอบเท่ียวกลางคืน จะบริโภคสินคาตางจากคนท่ีสมถะ 
  2.4 ปจจัยดานจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจากกระบวนการทาง
จิตวิทยา ประกอบดวยการจูงใจ การรับรู การเรียนรู ทัศนคติและบุคลิกภาพ ดังนี้ 
   2.4.1 การจูงใจ เปนวิธีการที่จะชักนําพฤติกรรมของบุคคลใหปฏิบัติตาม
วัตถุประสงค พฤติกรรมมนุษยเกิดข้ึนตองมีส่ิงจูงใจ หรือส่ิงกระตุน การจูงใจมีวัตถุประสงคเพื่อ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ โดยอาศัยส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุนการตลาดการที่จะจัดส่ิง
กระตุนอยางไรนั้นจําเปนตองศึกษาความตองการของมนุษย 
   2.4.2 การรับรู เปนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมซ่ึงเปนผลจากประสบการณของ
บุคคล การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับส่ิงกระตุน และจะเกิดการตอบสนอง ส่ิงกระตุน
นั้นซ่ึงการโฆษณาซํ้าและซํ้าอีก ถือวาเปนส่ิงกระตุนใหเกิดการเรียนรูและซ้ือสินคา และใชสินคา
นั้นเปนประจํา เปนการตอบสนองของผูบริโภค 
  2.5 ทัศนคติ เปนตัวท่ีทําใหเกิดการตอบสนองในระหวางบุคคลออกมาแตกตางกัน 
ซ่ึงหมายถึง ความโนมเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางท่ี
สมํ่าเสมอทัศนคติเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอความเช่ือ ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ
และความเช่ือเปนพลังโดยตรงท่ีสงผลกระทบถึงการรับรูของผูบริโภค พฤติกรรมในการซื้อ และ
การรับรูของบุคคลโดยการเลือกกล่ันกรองเอาตัวกระตุนใดๆ ท่ีขัดแยงกับทัศนคติท่ีมีอยูของบุคคล 
นอกจากนี้ยังสามารถบิดเบือนการรับรูขาวสารและสงผลกระทบตอระดับความทรงจําของบุคคล 
  2.6 บุคลิกภาพ เปนโครงสรางทางจิตวิทยาท่ีมีความซับซอนเกี่ยวกับเร่ืองของความ
เขาใจตนเองของบุคคล คุณลักษณะทาทางและบทบาท บุคลิกภาพหมายถึง ผลรวมของแบบแผน
ของคุณลักษณะของบุคคลแตละคนท่ีใหมีลักษณะเฉพาะ 
  2.7 ความเขาใจตนเอง  เปนปจจัยหนึ่ง ท่ีกําหนดพฤติกรรมของบุคคลได มี
นักจิตวิทยาบางคนไดแยกความแตกตางระหวางเขาใจตนเองที่แทจริง คือวิธีท่ีบุคคลเขาใจเกี่ยวกับ
ตนเอง และความเขาใจตนเองท่ีเปนอุดมคติ คือ วิธีการที่บุคคลตองการใหตนเองถูกมองหรือ
ปรารถนาใหตนเองเขาใจเกี่ยวกับคนในแบบใด ซ่ึงทําใหนักการตลาดสามารถคาดไดวา อะไรคือ
เปาหมายของผูบริโภค 
 3. กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือมี 5 ข้ันตอน คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล  
  3.1 การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  
  3.2 การรับรูปญหา หรือการรับรูความจําเปน คือการท่ีผูบริโภครับรูความจําเปน
และความตองการสินคาวาตองการสินคาใด 
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  3.3 การคนหาขอมูล คือ หลังจากรูวา ตองการสินคาใดแลวก็จะแสวงหาขอมูลจาก
แหลงตาง ๆ 
  3.4 การประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมูลท่ีไดมาพิจารณาความสําคัญและ
ประโยชนท่ีไดรับกอนตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงตองใชเวลาในการประเมิน 
  การตัดสินใจซ้ือ เม่ือผูบริโภคประเมินผลไดแลววาจะซ้ือสินคาใดท่ีเหมาะสมกับ
ความตองการของตนมากท่ีสุด ก็จะปฏิบัติการซ้ือ พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ หลังจากใชสินคาท่ีซ้ือ
ไปแลวผูบริโภคจะตรวจสอบผลการใช ถาพอใจก็จะบริโภคซํ้าอีก ซ่ึงทําใหมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
คร้ังตอไป แตถาไมพอใจก็จะไมบริโภคสินคานั้นอีกตอไปเชนกัน 
  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหา
หรือวิจัย เกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค ท้ังนี้เปนบุคคล กลุม หรือ องคการ 
เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซ้ือ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือ
ประสบการณท่ีจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ ซ่ึงการเขาใจถึงภาวะดังกลาว จะชวยใหสามารถกําหนด
กลยุทธทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ 2541 : 80) 
  คอตเลอร (1997 : 172)ไดใหแนวในการศึกษาตลาดใหม โดยใช 6Ws และ 1H กับ 
7Os เปนคําถามเพ่ือใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค ดังตารางท่ี 2 
 
ตารางท่ี 2 คําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H เพื่อคนหาคําตอบ  
 

6 Ws และ 1H 7Os 
ใครอยูในตลาดเปาหมาย (who) ลักษณะกลุมเปาหมาย (occupant) 
ผูบริโภคซ้ืออะไร (what) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (object) 
ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (why) วัตถุประสงคในการซ้ือ (objective) 
ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (who) กลุมตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือ(organizations) 
ผูบริโภคซ้ือเม่ือไหร (when) โอกาสในการซ้ือ (occasion) 
ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (when) ชองทางหรือแหลงท่ีซ้ือ (outlet) 
ผูบริโภคซ้ืออยางไร (how) ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (operation) 

 
ท่ีมา : Kotler Philip.  Marketing Management.  th Ed.  (New Jersey : Prentice-Hall, ), 172  
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 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541 : 80) ไดแสดงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค โดย
การใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมท้ังการใชกลยุทธ
การตลาดใหสอดคลองกับคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค ดังแสดงในตารางท่ี 3 
 
ตารางท่ี 3 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาด 
 เปาหมาย (who?) 

ลักษณะกลุมเปาหมายทางดาน 
1.  ประชากรศาสตร 
2.  ภูมิศาสตร 
3.  จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 
4.  พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด 4P’s ประกอบดวย  
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย  และการสงเสริมการตลาด 
ทีเหมาะสมและสามารถสนองความ 
พึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
 (what?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ 
ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑ  คือ ตองการคุณสมบัติ
หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ
และความแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขง 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ  
3. ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง 

3. ทําไมผูบริโภค
 จึงซ้ือ  (why?) 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
ผูบริโภคซ้ือสินคาเพื่อสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและ
ดานจิตวิทยาซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัย
ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
คือ 
1.  ปจจัยภายในหรือจิตวิทยา 
2.  ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3.  ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมาก  คือ  
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ  
2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด   
 ประกอบดวย  กลยุทธการ
 โฆษณา  การขายโดยใช
 พนักงาน การสงเสริม 
 การขาย   การใหขาว การ
 ประชาสัมพันธ    
3. กลยุทธดานราคา   
4. กลยุทธดานชองทางการจัด
 จําหนาย 
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ตารางท่ี  3 (ตอ) 
  

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
4. ใครมีสวนรวม 
 ในการตัดสินใจซ้ือ  
 (who?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซ้ือประกอบดวย 
1. ผูริเร่ิม 
2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตัดสินใจซ้ือ 
4. ผูซ้ือ 
5. ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมาก  คือ กลยุทธ 
การโฆษณา และ (หรือ) กลยุทธ 
การสงเสริมการตลาดโดยใชกลุม
อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือ
 เม่ือไหร 
 (when?) 

โอกาสในการซ้ือ เชน ชวงเดือนใด
ของป หรือชวงฤดูกาลใดของป  
ชวงวนัใดของเดือน ชวงเวลาใด 
ของวัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาล 
วันสําคัญตาง ๆ  

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด  เชน  ทําการ
สงเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
 (where?) 

ชองทางหรือแหลง ท่ีผูบริโภคไป 
ทําการซ้ือเชนหางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา  

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยการพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ือยางไร 
 (How?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. ตัดสินใจซ้ือ 
5. ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธท่ีใชมาก  คือ กลยุทธการ 
สงเสริมการตลาด ประกอบดวย 
การโฆษณา  การขายโดยใช
พนักงานขาย  การสงเสริมการขาย   
การใหขาว และการประชาสัมพันธ   
การตลาดทางตรง 

 
ท่ีมา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ,  การบริหารการตลาดยุคใหม  (กรุงเทพฯ : ธีระฟลมและ 
ไซเท็กซ, 2541), 80-84.   
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 Schiffman, Leon G., and Kanuk L. Lazar (1994 : 80) ใหความหมายวา พฤติกรรม
ผูบริโภคชวยใหการออกแบบกลยุทธทางดานการตลาด และการนํากลยุทธทางการตลาดมาใชอยาง
มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน ความรูท่ีไดจากประสบการณและการวิจัยตลาดชวยในการพัฒนาภาพพจน
ตรายี่หอ และชวยในการออกแบบกลยุทธการกําหนดตําแหนงทางการตลาดไดเหมาะสมยิ่งข้ึน การ
เขาใจผูบริโภคยังชวยในการกําหนดกลยุทธการบริการใหสามารถเรียกลูกคาคืนจากคูแขงได การรู
ส่ิงจูงใจและความตองการของผูบริโภคยังชวยเพิ่มความสามารถในการส่ือสารอยางมีประสิทธิภาพ
อีกดวย 
 คอตเลอร (2006 : 129) ไดกลาววา ผูบริโภคมีการตัดสินใจซ้ือสินคาตลอดเวลา กิจการ
ขนาดใหญสวนมากจะทําการคนหาหรือวิจัยการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคอยางละเอียดเพื่อตอบ
คําถามใหไดวา ผูบริโภคซ้ืออะไร ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน ผูบริโภคซื้อเทาไหรและซ้ืออยางไร ผูบริโภค
ซ้ือเมื่อใด และผูบริโภคซ้ือทําไม นักการตลาดสามารถศึกษาวาแทจริงแลว ผูบริโภคซ้ืออะไร ซ้ือท่ี
ไหน และซ้ือเทาไหร ซ่ึงการศึกษาถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค หรือ กลองดําเปนภาระหนัก
ของนักการตลาด คําตอบเหลานี้จะซอนอยูในความคิดของผูบริโภคอยางมิดชิด จุดเร่ิมตนเพื่อให
เขาใจพฤติกรรมของผูบริโภค คือ แบบจําลองส่ิงกระตุน-การตอบสนองของพฤติกรรมผูบริโภค 
(Stimulus-Response Model) ดังภาพท่ี 2 
 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
และส่ิงกระตุนอ่ืนๆ 

กลองดําของผูบริโภค 
 

การตัดสินใจ 
ของผูซ้ือ 

ส่ิงกระตุน
ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุน
อ่ืนๆ 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัด
จําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

 

ลักษณะ 
ของผูซ้ือ 

กระบวนการ
ตัดสินใจ 
ของ 
ผูซ้ือ 

 

การเลือก
ผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผู
จําหนาย 

เวลาท่ีทําการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 

 
ภาพท่ี 2  แบบจําลองพฤติกรรมในการซ้ือของผูบริโภค  
ท่ีมา :  Philip Kotler,  Marketing Management  (New Jersey : Prentice Hall, 2006), 129. 
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 ทฤษฎีส่ิงกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus-Response Model: S-R Theory) เกี่ยวของ
กับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคหรือเรียกอีกอยางหน่ึงวา “กลองดํา” โดยเร่ิมตนจากส่ิงกระตุน
ทางการตลาดท่ีนักการตลาดพยายามผลักดันเขาสูความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค โดยมุงหวังท่ีจะ
ไดรับการตอบสนองของผูบริโภค นั่นคือ การตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ ส่ิงกระตุน (Stimuli) 
สมารถแบงออกได 2 ประเภท (ศิวฤทธ์ิ  พงศกรรังศิลป 2547 : 41) ดังนี้ 
 1. ส่ิงกระตุนทางการตลาด  (Marketing Stimuli) ประกอบดวย  สวนประสมทาง
การตลาด ไดแก สินคาและบริการ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดนักการตลาดตอง
ออกแบบและพัฒนาเพื่อกระตุนและจูงใจผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงส่ิงกระตุนทางการ
ตลาดนี้ นักการตลาดสามารถควบคุมได โดยการพัฒนาสวนประสมทางการตลาดตองคํานึงถึงความ
ตองการของผูบริโภคมากที่สุด ดวยการนําเสนอส่ิงท่ีตรงกับความชอบ ลักษณะและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
 2. ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimuli) ประกอบดวยส่ิงแวดลอมทางการตลาดท่ีไม
สามารถควบคุมได ไดแก สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมายและการเมือง และวัฒนธรรม ส่ิง
กระตุนอ่ืนๆ นี้เกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภควา จะซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ืออยางไร ซ้ือเม่ือใด 
ซ้ือเทาไหร  เชน  ถาสภาพเศรษฐกิจไมดี ผูบริโภคมีรายไดนอย สินคาท่ีซ้ือมักจะเปนสินคาราคา
ประหยัด มีการลดราคา หรือถาเทคโนโลยีเขามาเก่ียวของ อินเตอรเน็ตเปนท่ีนิยม ผูบริโภคอาจนิยม
ซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ตหรือท่ีเรียกวา อี-คอมเมิรช เชน การจองหองพัก เปนตน 
 สรุป จากแนวคิดท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค ท่ีกลาวมาขางตน ผูวิจัยสรุปไดวา 
พฤติกรรมการซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป หมายถึง ผลสะทอนจากการตัดสินใจของลูกคาท่ีเกี่ยวของกับ
การซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป โดยเกิดจากส่ิงกระตุนทางการตลาด ถูกปอนเขาสูความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภคที่เปรียบเสมือนกลองดํา ผานกระบวนการตัดสินใจในดานตางๆ ซ่ึงแสดงเปนลักษณะ
พฤติกรรมการซ้ือ ดังนี้ 
 1. ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ หมายถึง ความคาดหวังของลูกคาท่ีตองการไดสังฆทาน
สําเร็จรูป ไดแก รูปลักษณผลิตภัณฑ คุณภาพ ราคาท่ีเหมาะสม รูปแบบ การบริการ และประโยชนท่ี
ไดรับ เปนตน 
 2. วัตถุประสงคในการซ้ือ หมายถึง จุดมุงหมาย หรือเปาหมายในการซ้ือสังฆทาน
สําเร็จรูปของลูกคาเพื่อใหตอบสนองความตองการทั้งทางดานรางกายและดานจิตวิทยา  
 3. ผูท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือ หมายถึง บุคคลท่ีมีบทบาทและมีสวนเกี่ยวของกับการ
ตัดสินใจซ้ือ เชน คนในครอบครัว ญาติผูใหญท่ีนับถือ เพื่อนหรือคนรูจักแนะนําใหซ้ือ การ
ตัดสินใจดวยตัวเอง พนักงานขาย ผูบังคับบัญชา/ลูกนอง/เพื่อนรวมงาน และลูกคา เปนตน  
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 4. โอกาสในการซ้ือ หมายถึง ชวงเวลา หรือโอกาสในการท่ีลูกคาจะซ้ือสังฆทาน
สําเร็จรูป เชน โอกาสสําคัญทางพุทธศาสนา ทุกวันพระ เปนตน 
 5. ชองทางหรือแหลงท่ีซ้ือ หมายถึง สถานท่ีหรือแหลงท่ีซ้ือ เชน รานสังภัณฑใกลวัด 
ซุปเปอรมารเก็ต ตางๆ เปนตน  
 
ความรูเก่ียวกับการทําสังฆทานในพุทธศาสนา 
 สังฆทานเปนวิธีการทําบุญอยางหนึ่งของพุทธศาสนิกชนซ่ึงเปนพิธีกรรมที่สืบทอดกัน
มายาวนานต้ังแตสมัยพุทธกาลคือ ในชวงตนพุทธกาลพระนางมหาปชาบดี ซ่ึงเปนพระแมนา ทรง
ตองการถวายผาจีวรแกพระพุทธองค แตพระพุทธองคทรงแนะนําใหพระนางถวายแกสงฆ โดยทรง
ใหอรรถาธิบายวา เม่ือถวายแกสงฆ ยอมจะมีอานิสงสมากกวาถวายแกพระองคเปนการเฉพาะ พระ
นางมหาปชาบดีโคตรมีทรงอนุวัตตามพุทธดํารัสนั้น ตั้งแตนั้นมา ชาวพุทธจึงถือกันวา การถวาย
สังฆทาน เปนมหาทานท่ีทําใหมีอานิสงสมากเพราะเปนการถวายทานท่ีไมยึดติดเฉพาะเจาะจงตัว
บุคคลซ่ึงแสดงถึงความเมตตากวางขวาง ซ่ึงจะเปนผลทําให ไดบุญมาก การทําทานในปจจุบันมี
สถิติการถวายทานดวยสังฆทานสูงเปนอันดับสองรองจากการใสบาตร ถึงแมการใสบาตรจะเปน
การใหทานเชนเดียวกับสังฆทานและมีจุดมุงหมายเดียวกันคือเพ่ืออุปถัมภพุทธศาสนาใหดํารงอยู
ตอไป แตการใสบาตรแตกตางไปจากการทําสังฆทานก็ตรงท่ีปจจัยท่ีใชในการใสบาตรแดพระสงฆ
เปนปจจัยท่ีพระใชในเวลาอันส้ันแตปจจัยในเครื่องสังฆทานเปนส่ิงท่ีพระสงฆจะใชไดนานกวา 
 สรุป สังฆทาน คือ การถวายส่ิงของแกหมูพระภิกษุสงฆ เปนการถวายกลาง ๆ ไม
จําเพาะเจาะจงภิกษุรูปหนึ่งรูปใด เม่ือถวายใหแลวก็ ถือวาพระภิกษุสงฆทุกรูปมีสิทธ์ิใชสอยส่ิงของ
เหลานั้นตามสะดวก อาจจะมีเพียงตัวแทนสงฆเพียงรูปเดียวมารับประเคน ก็ถือวาเปนสังฆทาน
เหมือนกัน มีทานอีกรูปแบบหนึ่งท่ีคลาย ๆ สังฆทาน เปนทานท่ีมีอาณาเขตกวางขวางกวาคือ ทานท่ี
ใหแกหมูพวกท่ีไมเฉพาะกลุมบุคคลใดบุคคลหน่ึง เรียก สาธารณทาน เปนทานท่ีไมจํากัดเฉพาะใน
ร้ัววัด เปนการใหท่ีไมมีขอบเขต สังฆทานเปนสวนหนึ่งของสาธารณทานเชนนั้น  
 สวนการถวายทานท่ีใหเฉพาะพระภิกษุสงฆรูปนั้นรูปนี้เรียก ปาฏิปุคคลิกทาน มี
อานิสงสนอยกวาทานสองประเภทขางตน เพราะเปนการจํากัดเฉพาะบุคคลวาตองเปนคนน้ันคนน้ี 
การใหทานแกสวนรวมยอมไดอานิสงสมากกวา คราวท่ีพระนางปชาบดีโคตมี พระแมนาของ
พระพุทธเจาปนฝายทอเปนจีวร แลวนําไปยอมต้ังใจถวายแดพระพุทธเจา แตพระพุทธเจาไมทรงรับ 
ตรัสวาใหถวายแกสงฆคือหมูพระแทน พระนางเสียใจ แตเม่ือทราบวาถวายแกสงฆมีผลมาก นางจึง
คลายความเศราโศก (พระครู ปภากรวิหาร 2552 : 1) 
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หลักสําคัญของการถวายทานเปนการสงฆ จะตองตั้งใจถวายแกสงฆ 
 การเตรียมทานวัตถุ ท่ีตองการถวายใหเสร็จเรียบรอยตามศรัทธาและทันเวลาถวาย ถา
เปนภัตตาหาร จีวร และคิลานเภสัช ซ่ึงเปนของยกประเคนได จะเปนของถวายเน่ืองดวยกาลหรือไม
ก็ตาม ตองจัดใหถูกตองตามนิยมของทานชนิดนั้น ๆ แตถาเปนเสนาสนะหรือเครื่องเสนาสนะ ซ่ึง
ตองกอสรางกับท่ี และเปนของใหญใชติดท่ีตองเตรียมการตามสมควร  
 การเผดียงสงฆ คือแจงความจํานงท่ีจะถวายทานนั้น ๆ ใหสงฆทราบ ถาเปนภัตตาหาร 
จีวร คิลานเภสัช ซ่ึงมีจํานวนจํากัดไมท่ัวไปแกสงฆทุกรูปในวัด ก็ขอใหเจาอธิการสงฆ จัดพระสงฆ
ผูรับใหตามจํานวนท่ีตองการ และนัดแนะสถานท่ีกับกําหนดเวลาใหเรียบรอย ถาเปนเสนาสนะหรือ
เคร่ืองเสนาสนะ ซ่ึงปกติจะตองกอสรางภายในวัดอยูแลว ก็ขอผูแทนสงฆตามจํานวนท่ีตองการ 
และกําหนดวันเวลารับ สําหรับสถานท่ีรับ ควรเปนบริเวณท่ีตั้งเสนาสนะ หรือเคร่ืองเสนาสนะน้ันๆ 
ในการถวายทานถามีพิธีอ่ืน ๆ ประกอบดวยก็เปนเร่ืองของพิธีแตละอยางๆ ไป พิธีถวายทาน ฝาย
ทายกพึงดําเนินพิธี ดังนี้  
 1. จุดธูปเทียน หนาท่ีบูชาพระ  
 2. อาราธนาศีล และรับศีล  
 3. ประนมมือกลาวคําถวายทานนั้น ๆ ตามแบบในการกลาวคําถวายทุกคร้ังตองต้ัง 
นโม กอนสามจบ ถาถวายรวมกันมากคน ควรวานมโมพรอมกันกอน แลวหัวหนากลาวคําถวายให
ผูอ่ืนวาตามเปนตอน ๆ ท้ังคําบาลี และคําแปลจนจบ ตอจากนั้นถาเปนของควรประเคนก็ประเคน 
แตจะประเคนส่ิงของประเภทอาหารหลังเท่ียงไมได เสนาสนะหรือวัตถุท่ีมีขนาดใหญ ไมสามารถ
ยกประเคนได ใชหล่ังน้ําลงบนหัตถของพระสงฆผูเปนประธานในพิธี ก็ถือวาไดประเคนแลว
พระสงฆท่ีไดรับอาราธนา เม่ือรับสังฆทานในขณะท่ีทายกกลาวคําถวายทาน จะประนมมือเปน
อาการแสดงถึงการรับทานโดยเคารพ เม่ือทายกกลาวคําถวายทานจบแลว เปลงวาจาสาธุพรอมกัน 
บางพวกเม่ือทายกกลาวคําถวายทานจบแลว จึงประนมมือเปลงวาจาสาธุพรอมกัน เม่ือเสร็จการ
ประเคนแลว พึงอนุโมทนาดวยบท  
  3.1 ยถา 
  3.2 สพฺพีติโย 
  3.3 บทอนุโมทนาโดยควรแกทาน 
  3.4 ภวตุ สพฺพมงฺคลํ 
 ขณะพระสงฆอนุโมทนา ทายกพึงกรวดน้ํา เม่ือพระสงฆเร่ิมบทยถาพอถึงบท สพฺพีติโย 
เปนตนไป พึงประนมมือรับพรไปจนจบ แลวกราบสามหน เปนอันเสร็จพิธีถวายทาน (พระครู   
ปภากรวิหาร 2552 : 3) 
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ความรูท่ีเก่ียวของกับเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร 
 เขตบางกอกนอย เปน 1 ใน 50 2เขตการปกครองของ 3กรุงเทพมหานคร อยูในกลุมเขต
กรุงธนเหนือ ซ่ึงถือเปนเขตอนุรักษเมืองเกา แหลงทองเท่ียวเชิงประวัติศาสตรและศิลปวัฒนธรรม
ทาง4ฝงธนบุรี โดยมีคําขวัญประจําเขตวา "สมเด็จโต5วัดระฆัง 6วังหลังต้ังอยู 7อูเรือพระราชพิธี 8สถานี
รถไฟ 9คลองใหญมีช่ือ เล่ืองลือ10เคร่ืองลงหิน นามระบิล11ชางหลอ งามลออวัดวา" 
 1. ท่ีตั้งและอาณาเขต 
  ตั้งอยูทางทิศตะวันออกไปทางเหนือของ 1 2ฝงธนบุรี มีอาณาเขตติดตอกับเขตตาง ๆ 
ดังนี้ 
  ทิศเหนือ ติดตอกับ1 3เขตบางพลัด มี 1 4ถนนบรมราชชนนีและ 1 5ถนนสมเด็จพระปนเกลา
เปนเสนแบงเขต 
  ทิศตะวันออก ติดตอกับ16เขตพระนคร มีแนวกึ่งกลาง17แมน้ําเจาพระยาเปนเสนแบงเขต  
  ทิศใต ติดตอกับ18เขตบางกอกใหญ มีคลองมอญเปนเสนแบงเขต  
  ทิศตะวันตก ติดกับ19เขตตล่ิงชัน มีคลองชักพระและคลองบางกอกนอยเปนเสนแบงเขต  
 2. ขอมูลสถิติ  
  2.1 พื้นที่ 11.944 ตร.กม.  
  2.2 ประชากร 126,823 คน (พ.ศ. 2552)  
  2.3 ความหนาแนน 10,618.13 คน/ตร.กม. 
 3. การแบงเขตการปกครอง 
  เขตบางกอกนอยแบงเขตการปกครองยอยออกเปน 5 แขวง  ไดแก 
  3.1 ศิริราช 
  3.2 บานชางหลอ 
  3.3 บางขุนนนท 
  3.4 บางขุนศรี 
  3.5 อรุณอมรินทร 
 4. ประวัติของเขตบางกอกนอย 
  เขตบางกอกนอย แตเดิมมีช่ือเรียกวา  “อําเภออมรินทร” เปนช่ือเรียกตามประกาศ
กระทรวงนครบาล ซ่ึงประกาศเม่ือวันท่ี 15 ตุลาคม 2458 ลงนามประกาศโดยมหาอํามาตยเอก 
เจาพระยายมราช เสนาบดีกระทรวงนครบาลใต ในรัชกาลพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลาเจาอยูหัว 
รัชกาลท่ี 6 อําเภออมรินทร เปนอําเภอท่ี 21 ในจํานวน 25 อําเภอ ตามประกาศดังกลาวระบุอาณาเขต
ไววา "ทิศเหนือตออําเภอตล่ิงชัน และ บางพลัด แตสามแยกหนาวัดสุวรรณคีรีไปตามลําคลอง
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บางกอกนอยฝงเหนือ ออกลําน้ําเจาพระยา ตัดขามฟากไปถึงปากคลองโรงไหม ทิศตะวันออกตอ
อําเภอพระราชวังแตปากคลองโรงไหมฝงใตไปตามลําแมน้ําเจาพระยา ฝงตะวันออกถึงตรงขามปาก
คลองมอญ ทิศใตอําเภอหงษาราม แตตรงขามปากคลองมอญ ขามลําน้ําเจาพระยาเขาไปตามลํา
คลองมอญฝงเหนือถึงส่ีแยกบางเสาธง ทิศตะวันตกตออําเภอตล่ิงชัน แตส่ีแยกบางเสาธงไปตามลํา
คลองบางขุนศรี และ คลองออมชักพระฝงตะวันออกถึงสามแยกหนาวัดสุวรรณคีรี จากอําเภอ
อมรินทร เปนอําเภอ  “บางกอกนอย” 
 ดวยพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเจาเจาอยูหัว ทรงมีพระราชดําริวา นามอําเภอบางแหงยัง
ไมเหมาะแกนามตําบลอันเปนหลักฐานมาแตโบราณ จึงทรงพระกรุณาโปรดเกลาฯ มีประกาศให
เปล่ียนนามอําเภออมรินทรเรียกวาอําเภอบางกอกนอย อําเภอหงษารามเรียกวาอําเภอบางกอกใหญ 
อําเภอราชคฤหเรียกวาอําเภอบางยี่เรือ อําเภอบุบผารามเรียกวาอําเภอคลองสาน ประกาศ ณ วันท่ี 11 
กรกฎาคม 2459 ในรัชกาลปจจุบัน อําเภอบางกอกนอย เม่ือ พ.ศ. 2459 แบงเขตการปกครอง
ออกเปน 8 ตําบล คือ 
 1. ตําบลบางออ 
 2. ตําบลบางพลัด  
 3. ตําบลบางบําหรุ 
 4. ตําบลบางยี่ขัน  
 5. ตําบลบางขุนนนท 
 6. ตําบลบางขุนศรี  
 7. ตําบลศิริราช 
 8. ตําบลบานชางหลอ 
 ตอมาเม่ือ พ.ศ. 2515 ไดมีประกาศคณะปฏิวัติ ฉบับท่ี 335 ลงวันท่ี 13 ธันวาคม 2515 ได
ยกเลิกหนวยการปกครองเดิม คือ จังหวัด เทศบาล สุขาภิบาล ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร และ 
เขตจังหวัดธนบุรี เปนหนวยการปกครองเดียว เรียกวา "กรุงเทพมหานคร" และไดเปล่ียนจากอําเภอ
บางกอกนอยมาเปน "เขตบางกอกนอย" ตั้งแตวันท่ี 14 ธันวาคม 2515 
 เขตบางกอกนอยไดมีการเปล่ียนแปลงพื้นท่ีอีกโดยกระทรวงมหาดไทยไดมีประกาศ
เปล่ียนแปลงพื้นท่ีเขตบางกอกนอย จากแขวงบางพลัดเปน "เขตบางพลัด" โดยไดตัดพื้นท่ีแขวงบาง
ออ เขวงบางพลัด แขวงบางบําหรุ และแขวงบางยี่ขัน ไปข้ึนกับเขตบางพลัด ตั้งแตวันท่ี 9 
พฤศจิกายน 2532 พื้นท่ีเขตบางกอกนอยจึงเหลือเพียง 4 แขวง คือ แขวงศิริราช แขวงบานชางหลอ 
แขวงบางขุนศรี และแขวงบางขุนนนท สาเหตุท่ีแบงพ้ืนท่ีเขตบางกอกนอยออกเปน 2 เขต ก็เพ่ือ
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อํานวยความสะดวกและรวดเร็วใหกับประชาชนในพ้ืนท่ีเขตบางพลัดซ่ึงมีประชากรมาก ไมตอง
เสียเวลาเดินทางมาถึงบางกอกนอย 
 ตอมาไดมีประกาศของกระทรวงมหาดไทย ลงวันท่ี 12 ธันวาคม 2534 เปล่ียนแปลง
พื้นท่ีเขตบางกอกนอยอีก โดยไดตัดพื้นท่ีของเขตบางพลัด คือพื้นท่ีแขวงบางยี่ขัน และ แขวง
บางบําหรุบางสวน ไปเปนพื้นท่ีเขตบางกอกนอย และ ไดกําหนดพ้ืนท่ีท่ีตัดโอนมาใหม เปนแขวง
อรุณอมรินทร เขตบางกอกนอย จึงมีพื้นท่ีการปกครองเปน 5 แขวง  คือ 
 1.  แขวงศิริราช 
 2.  แขวงบานชางหลอ 
 3.  แขวงบางขุนนนท 
 4.  แขวงบางขุนศรี 
 5. แขวงอรุณอมรินทร 
 รายชื่อวัดในเขตบางกอกนอย  มีจํานวนท้ังส้ิน 32 วัด ซ่ึงมีมากท่ีสุดในกรุงเทพมหานคร  
(สํานักงานเขตบางกอกนอย 2553 : 1) 
 1.  วัดสุวรรณาราม ตําบลศิริราช บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 2.  วัดดุสิดาราม ตําบลอรุณอมรินทร บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 3.  วัดอมรินทราราม ตําบลศิริราช บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 4.  วัดระฆังโฆสิตาราม ตําบลศิริราช บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 5.  วัดพระยาทํา ตําบลบานชางหลอ บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 6.  วัดวิเศษการ ถนนพรานนก ตําบลศิริราช บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 7.  วัดสุทธาวาส คลองลัดวัดทอง ตําบลบานชางหลอ บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 8.  วัดอมรทายิการาม ถนนอิสรภาพ ตําบลบานชางหลอ บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 9.  วัดฉิมทายกาวาส ถนนพรานนก ตําบลศิริราช บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 10. วัดสีหไกรสร ถนนพรานนก ตําบลศิริราช บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 11. วัดละครทํา ถนนอิสรภาพ ตําบลบานชางหลอ บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 12. วัดดงมูลเหล็ก ถนนอิสรภาพ ตําบลบานชางหลอ บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 13. วัดยางสุทธาราม ถนนพรานนก ตําบลบานชางหลอ บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 14. วัดอัมพวา ถนนอิสรภาพ ตําบลบานชางหลอ บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 15. วัดครุฑ ถนนอิสรภาพ ตําบลบานชางหลอ บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 16. วัดชิโนรสาราม ตําบลบานชางหลอ บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 17. วัดโพธ์ิเรียง ถนนจรัลสนิทวงศ ตําบลบานชางหลอ บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
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 18. วัดรวกสุทธาราม ถนนจรัลสนิทวงศ ตําบลบางขุนศรี บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 19. วัดบางเสาธง ถนนจรัญสนิทวงศ ตําบลบางขุนศรี บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 20. วัด เพลงวิปสสนา  ถนนจรัลสนิทวงศ  37 ตําบลบางขุนศรี  บางกอกนอย 
กรุงเทพมหานคร  
 21. วัดมะลิ ถนนจรัลสนิทวงศ ตําบลบางขุนศรี บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 22. วัดไชยทิศ ถนนจรัญสนิทวงศ ตําบลบางขุนนนท บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 23. วัด ใหม  ถนนบางกอกนอย -ต ล่ิ ง ชัน  ตํ าบลบาง ขุนนนท  บางกอกนอย 
กรุงเทพมหานคร  
 24. วัดศรีสุดาราม ตําบลบางขุนนนท บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 25. วั ดบาง ขุนนนท  ถนนบางกอกนอย  ตํ าบลบาง ขุนนนท  บางกอกน อย 
กรุงเทพมหานคร  
 26. วัด เจ าอาม  ถนนบางกอกนอย -ตล่ิงชัน  ตําบลบางขุนนนท  บางกอกนอย 
กรุงเทพมหานคร  
 27. วัดภาวนาภิรตาราม ตําบลบางขุนนนท บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 28. วัดนายโรง ถนนจรัญสนิทวงศ45 ตําบลอรุณอมรินทร บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 29. วัดสุวรรณคีรี ถนนรุงประชา ตําบลอรุณอมรินทร บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 30. ถนนพรานนก ตําบลบานชางหลอ บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 31. วัดบางบําหรุ ถนนจรัญสนิทวงศ ตําบลอรุณอมรินทร บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 32. วัดปฐมบุตรอิศรารา ถนนจรัญสนิทวงศ ตําบลอรุณอมรินทร บางกอกนอย 
กรุงเทพมหานคร  
 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 วีรยา จอมภักดี (2552 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการที่มีผลตอผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกใชบริการรานซัก อบ รีด ในเขตเทศบาลนคร
เชียงใหม มีประเด็นในการศึกษาเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคใน
การตัดสินใจเลือกใชบริการรานซัก อบ รีด ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม  
 ผลจากการศึกษาพบวาสวนใหญเปนเพศหญิง อยูในกลุมชวงอายุ 21-30 ป มีวุฒิ
การศึกษาระดับปริญญาตรีมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-
10,000บาทจากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามเห็นวาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผล
ในระดับมากตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานซัก อบ รีด ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม เรียงตาม



    28 

คาเฉล่ียคะแนนจากมากไปนอยคือ ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดานบุคคล ปจจัยดานราคา ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานการจัดจําหนาย และปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ ในขณะท่ีปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ียคะแนนในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาแตละปจจัยยอยท่ีมี
คาเฉล่ียคะแนนสูงสุด พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑคือ ความสะอาดของผา ปจจัยดานราคาคือ ราคา
คาบริการคุมคาสอดคลองกับคุณภาพการบริการ ปจจัยดานการจัดจําหนายคือ ท่ีตั้งของรานอยูใกลท่ี
พัก ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดคือ มีการทํารูปแบบสินคาในราคาประหยัด ปจจัยดานบุคคลคือ
พนักงานมีความเอาใจใสและเต็มใจใหบริการตอลูกคา ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพคือ ความ
สะอาดของเคร่ืองซักผา/อุปกรณ และปจจัยดานกระบวนการคือ ความถูกตองของการสงผาคืน  
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย  (2550)  ไดทําการสํารวจธุรกิจสังฆทานสําเร็จรูปของคนกรุงเทพฯ
ในระหวางวันท่ี 19-23 กุมภาพันธ 2550 โดยการสัมภาษณเชิงลึก โดยการสํารวจความคิดเห็นท้ัง 3 
ฝายคือ คนท่ีถวายสังฆทาน พระสงฆ และรานจําหนายเคร่ืองสังฆทาน เนื่องจากในป 2550 นับวา
เปนปแรกท่ีมีการประกาศเคร่ืองสังฆทานสําเร็จรูปเปนสินคาควบคุมฉลาก รวมท้ังยังมีการ
ตรวจสอบเพ่ือเอาผิดสินคาในเคร่ืองสังฆทานสวนใหญท่ีบรรจุเปนหีบหอ เนื่องจากสินคาบาง
ประเภทมีปริมาณและน้ําหนักไมตรงกับท่ีระบุไว ซ่ึงนับวาผิดกฎหมายช่ังตวงวัด ท้ังนี้นับไดวาเปน
การปกปองไมใหผูบริโภคถูกเอารัดเอาเปรียบ และเปนการแกไขปญหาเคร่ืองสังฆทานสําเร็จรูปท่ีมี
ปญหามานานดวย พบวากิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับศาสนาท่ีคนกรุงเทพฯต้ังใจจะทําในวันมาฆบูชาเปน
อันดับหนึ่งคือ ใสบาตร รองลงมาคือ ถวายสังฆทานและบริจาคเงิน นับเปนกิจกรรมท่ีไดรับความ
นิยมเชนเดียวกับทุกปท่ีผานมา แมวาส่ิงท่ีผูประกอบกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับทางศาสนาน้ันคือ คุณคา
ทางจิตใจ แตก็ตองยอมรับวากิจกรรมทางศาสนาน้ันกอใหเกิดเม็ดเงินสะพัดในหลากธุรกิจและ
โดยเฉพาะกับสังฆทาน  
 บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด คาดวาในป 2550 จะมีเม็ดเงินสะพัดในชวงวัน
มาฆบูชาประมาณ 500 ลานบาท โดยคํานวณจากคาใชจายเฉล่ียและจํานวนผูท่ีตั้งใจจะไป ซ่ึงจาก
การสํารวจพบวาคนกรุงเทพฯท่ีเปนกลุมตัวอยางคาดวาจะมีคาใชจายในการรวมกิจกรรมท่ีเกี่ยวของ
กับทางศาสนาเฉล่ีย 200บาทตอครัวเรือน  
 อยางไรก็ตามคาใชจายในการรวมกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับทางศาสนาจะแตกตางกันอยาง
มากตามแตกําลังซ้ือของแตละคน อายุ และประเภทของกิจกรรมท่ีตั้งใจจะทําในวันมาฆบูชาดวย 
กลาวคือ กลุมวัยรุนมีคาใชจายเฉล่ีย 100 บาทตอคน กลุมตัวอยางท่ีอายุ 20-40 ปมีคาใชจายเฉล่ีย 
150-200 บาท และกลุมท่ีมีอายุมากกกวา 40 ปข้ึนไปนั้นมีคาใชจายเฉล่ีย 200-400 บาท โดยคาดวา
ยอดจําหนายเคร่ืองสังฆทานสําเร็จรูปจะเพ่ิมข้ึนในชวงวันสําคัญทางศาสนา โดยท่ีสินคาในราน
สังฆภัณฑและซุปเปอรมาร เก็ตจะเนนไปที่กลุมของอาหารกระปอง  ท้ังคาวและหวาน 
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นอกเหนือจากเคร่ืองสังฆภัณฑท่ีปจจุบันมีจําหนายตามซุปเปอรมารเก็ตอยางแพรหลายดวยเชนกัน 
ท้ังนี้นับวาเปนการอํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคเพิ่มข้ึน และเปนการเพิ่มชองทางการจัด
จําหนายของสินคาประเภทเคร่ืองสังฆภัณฑบริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด สํารวจถึงความคิดเห็น
เกี่ยวกับการใชจายในการซื้อเคร่ืองสังฆทานพบวาคาใชจายเฉล่ียของคนกรุงเทพฯในการซ้ือเครื่อง
สังฆทานสําเร็จรูปประมาณเดือนละ 300-500 บาทตอครัวเรือน หรือตกประมาณ 800 ลานบาทตอป 
โดยคํานวณเฉพาะครัวเรือนที่มีการถวายสังฆทาน คนกรุงเทพฯรอยละ 41.5 คิดวาการถวาย
สังฆทานน้ันเปนประเพณีท่ีตองถือปฏิบัติขาดไมได รานท่ีคนกรุงเทพฯนิยมซ้ือเคร่ืองสังฆทานมาก
ท่ีสุดคือ รานคาปลีกสมัยใหม รานจําหนายเคร่ืองสังฆภัณฑ รองลงมาคือ รานคาท่ัวไป และรานคา
ในวัด 
 บริษัท นาโน เซิรช จํากัด (2550)  ไดทําการสํารวจคนกรุงเทพฯเร่ืองการเลือกสังฆทาน
สําเร็จรูปกับสังฆทานท่ีบรรจุหีบหอดวยตนเองนั้น รอยละ 63.2 ยังคงนิยมสังฆทานสําเร็จรูป 
เนื่องจากความสะดวกรวดเร็ว ประหยัดเวลา ซ้ือหางาย และเช่ือวารานคาจัดของใหครบตามตองการ
และความเช่ือท่ีมีอยูวาจะตองถวายใหครบปจจัย 4 ไดแก อาหาร เคร่ืองนุงหม ท่ีอยูอาศัย และยา
รักษาโรค รวมท้ังยังเช่ือวาสังฆทานสําเร็จรูปสามารถใชแทนกับเครื่องสังฆทานท่ีเลือกซ้ือของใส
เอง อยางไรก็ตาม ยังมีคนกรุงเทพฯ อีกรอยละ 20.8 ไมเห็นดวยกับการซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 
เนื่องจากเช่ือวามีของไมครบ สินคาไมมีคุณภาพ และของบางอยางไมถูกใจ ดังนั้นรูปแบบและ
วัตถุดิบของการทําเคร่ืองสังฆทานจึงแตกตางไปจากอดีตท่ีมีลักษณะท่ีตายตัวซ่ึงจากท่ีเคยมี
ความหมายและจุดมุงหมายท่ีชัดเจนเพื่อเปนไปตามวัตถุประสงคในพระไตรปฎก 
 ฉะนั้นหากเราจะศึกษาและทําความเขาใจความหมายของสังฆทานในปจจุบันซ่ึงเปน
กิจกรรมทางศาสนาท่ียอดฮิตท่ีสุดในปจจุบันและมีประเด็นปญหามากท่ีสุด เชน ประเด็นปญหา
เร่ืองธุรกิจสังฆทานท่ีไมไดคุณภาพ จากความนิยมในการทําบุญโดยการถวายเคร่ืองสังฆทาน
สําเร็จรูปสงผลใหธุรกิจเคร่ืองสังฆทานสําเร็จรูปเปนธุรกิจท่ีนาจับตามองเปนอยางมาก โดยมูลคา
ตลาดเคร่ืองสังฆทานสําเร็จรูปมีอัตราเติบโตถึงรอยละ 20.0 อยางตอเนื่องทุกป ยิ่งในสภาพ
เศรษฐกิจซบเซาและการเกิดปญหาตึงเครียดทางสังคม นับเปนปจจัยหนุนใหคนไทยหันหนาเขาวัด
และทําบุญเพิ่มข้ึน ซ่ึงก็สงผลตอเน่ืองใหยอดจําหนายเคร่ืองสังฆทานสําเร็จรูปเพิ่มข้ึนตามไปดวย  
 นอกจากนี้บรรดาผูประกอบในธุรกิจจําหนายเคร่ืองสังฆทานสําเร็จรูปปรับตัวตามความ
ตองการของผูบริโภคที่ตองการความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคาท่ีมีคุณภาพและราคา
เหมาะสมกับสินคา ซ่ึงชองทางการจําหนายท่ีสําคัญในปจจุบันคือบรรดารานคาปลีกสมัยใหม
โดยเฉพาะหางสรรพสินคาและดิสเคานสโตร จากเดิมท่ีบรรดาลูกคาจะส่ังซ้ือท่ีรานสังฆภัณฑเปน
สวนใหญ เคร่ืองสังฆทานที่วางจําหนายตามรานคาปลีกสมัยใหมนั้นจะแตกตางจากรานจําหนาย
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เคร่ืองสังฆภัณฑ กลาวคือ สินคาท่ีวางจําหนายตามรานคาปลีกสมัยใหมนั้นตองมีมาตรฐานตามท่ี
ทางสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคกําหนด เชน ขางถังจะตองมีรายช่ือสินคาทุกอยางติด
เอาไว รวมถึงวันหมดอายุของสินคากํากับไวอยางชัดเจน ดวยภาวะการแขงขันแยงชิงช้ันวางของใน
รานคาปลีกสมัยใหม ทําใหบรรดาผูประกอบการท่ีไดสิทธ์ิเขาไปวางจําหนายตองเขมงวดในการ
คัดเลือกสินคาท่ีจะบรรจุลงถังสังฆทาน โดยการทดสอบคุณภาพ และมาตรฐานของสินคารวมไปถึง
วันหมดอายุดวย  
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2549) ไดทําการสํารวจผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ จํานวน 218 คน 
ถึงความคิดเห็นเกี่ยวกับเคร่ืองสังฆทาน พบวา คาใชจายของคนกรุงเทพฯ ในการซ้ือชุดสังฆทาน
ประมาณเดือนละ 300- 500 บาท ตอครัวเรือน หรือตกประมาณ 800 ลานบาทตอป โดยคํานวณ
เฉพาะครัวเรือนท่ีมีการถวายสังฆทาน  
 นอกจากนี้ ยังไดสํารวจความคิดเห็นของรานจําหนายสังฆภัณฑสําเร็จรูปในเขต
กรุงเทพฯ จํานวน 63 แหง โดยกระจายการสํารวจไปตามเขตตาง ๆ ของกรุงเทพฯ พบวา ราคาของ
ชุดสังฆทานสําเร็จรูปมีอยูหลายระดับราคา ซ่ึงระดับราคาท่ีมีการจําหนายมากท่ีสุด คือ 251-300 
บาท และ 201-250 บาทตามลําดับ ส่ิงของท่ีบรรจุอยูในชุดสังฆทานสําเร็จรูปนั้นทางรานนิยมซ้ือ
จากแหลงคาสงรอยละ 57.14 รองลงมาคือ ซ้ือผานพอคาคนกลางรอยละ 16.39 ซ้ือตรงจากแหลง
ผลิตรอยละ 14.76 สวนท่ีเหลืออีกรอยละ 11.71 ซ้ือจากแหลงอ่ืน ๆ ประเภทของลูกคาท่ีมาซ้ือชุด
สังฆทานสําเร็จรูปรอยละ 94.74 เปนบุคคลท่ัวไปและท่ีเหลืออีกรอยละ 5.26 เปนการซ้ือของวัด โดย
โอกาสในการซ้ือชุดสังฆทานสําเร็จรูปมากท่ีสุด คือ ในชวงเขา-พรรษา รองลงมา คือ วันทําบุญตาง 
ๆ ปใหม สงกรานตและตรุษจีน ซ่ึงสอดคลองกับชวงเวลาท่ีดีท่ีสุดของรานจําหนายสังฆภัณฑตาง ๆ 
ท่ีระบุวารอยละ 64.39 อยูในชวงเขา-ออกพรรษา รองลงมา 15.29% เปนวันพระ สวนท่ีเหลือเปนวัน
สงกรานต ตรุษจีน และปใหม ตามลําดับ 
 เอกชัย สกาวรัตนากุล (2549 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือลูกช้ินปลาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปน
พนักงานบริษัท อายุ 31-40 ป ใหความสนใจทางดานผลิตภัณฑ ราคา และสถานที่จัดจําหนาย 
ผูบริโภคในชวงวัยท่ีแตกตางกันใหความสําคัญดานปจจัยในระดับท่ีตางกัน ผูบริโภคสวนใหญ
ตองการใหมีสถานท่ีจอดรถ มีการทดลองชิมฟรี ในสวนตัวผลิตภัณฑเนนมากท่ีสุดคือ รสชาติตอง
คงท่ีผลิตภัณฑตองมีความสดใหม มีอายุการจัดเก็บท่ีนานปญหาดานผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคสวนใหญ
ใหความสนใจ คือ ตองการความปลอดภัยในการบริโภค ผูบริโภคสวนมากกังวลวาลูกช้ินปลาอาจมี
สารพิษจากปลาปกเปา หรือสารบอแรกซผสมอยู ปญหาในดานอ่ืนๆท่ีผูบริโภคใหความสนใจ 
ไดแก ตองมีปายแสดงราคาติดอยางชัดเจนผูท่ีซ้ือไปจําหนายตอตองการใหมีสวนลดเม่ือซ้ือใน
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ปริมาณมาก ดานสถานประกอบการและรานจําหนายตองสะอาด การแตงกายของพนักงานขาย 
บรรยากาศของรานคาตองเหมาะสม ผูซ้ือท่ีอายุมากกวา 60 ปตองการใหมีสถานท่ีจอดรถ และตอง
จัดพนักงานขายชวยแนะนําสินคา มีตัวอยางผลิตภัณฑใหทดลองชิมฟรี 
 ชัชฎา มูลละออง (2547 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง สวนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแชมพูสระผมยี่หอซันซิลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-34 ป 
สวนใหญมีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน/ลูกจาง และรายได
ตอเดือนตํ่ากวาหรือ เทากับ 10,000 บาท ประเภทสวนผสมของแชมพูสระผมยี่หอซันซิลสวนใหญท่ี
ผุบริโภคซ้ือ คือ สวนผสมของโปรตีนไข น้ํามันมะกอกและโปรตีนไข โยเกิรต โดย เฉล่ีย ผูบริโภค
ซ้ือแชมพูสระผม เดือน ละ 1 คร้ัง โดยซ้ือคร้ัง 1 ขวด และใชแชมพูสระผม 3 คร้ังตอสัปดาห กลุม
ตัวอยางมี พฤติกรรมโดยรวมตอปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการจัดจําหนายในระดับ
มาก กลุมตัวอยางพฤติกรรมโดยรวมตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในระดับปานกลาง 
 ชอทิพย อภิสมัยมงคล (2545 : บทคัดยอ) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและปจจัยทางการ
ตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือน้ําผักผสมน้ําผลไมรวมพรอมดื่ม กลุมตัวอยาง ไดแก ผูซ้ือท่ีอาศัยอยู
ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 310  คน เก็บรวบรวมขอมูล โดยใชแบบสอบถาม โดยศึกษาดวยวิธีเชิง
พรรณนา และศึกษาเชิงปริมาณ  
 ผลการศึกษาพบวา ผูซ้ือนิยมซ้ือน้ําผักผสมน้ําผลไมรวมพรอมดื่มประเภท 100% เพื่อ
ดื่มเองแบบเจาะจงยี่หอ นิยมซ้ือยี่หอยูนิฟ รสชาติน้ําผักผสมน้ําผลไมรวมบรรจุภัณฑในกลอง
กระดาษ ยู เอช ที กลองเล็ก มีความถ่ีในการซ้ือมากกวา 1 คร้ังตอสัปดาห และซ้ือจากซุปเปอรมาร
เก็ต ปริมาณการซ้ือในแตละคร้ังคือ 1 กลอง สวนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ 
รสชาติความอรอย รองลงมาคือ คุณคาสารอาหารที่จะไดรับ และการไมใสวัตถุกันเสียและไมเจือสี 
มีการเติมวิตามินและสารอาหารเพ่ิมเติม ส่ิงท่ีผูซ้ือไมพอใจมากท่ีสุด คือ สินคามีราคาแพง จากการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศมีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือน้ํา
ผักผสมน้ําผลไมรวมพรอมดื่ม โดยเพศหญิงจะใหความสําคัญกับสวนประกอบของผักและผลไม 
คุณคาสารอาหารท่ีไดรับ การไมเติมน้ําตาล ไมใสวัตถุกันเสียและไมเจือสี มีการเติมวิตามินและ
สารอาหารเพ่ิม ยี่หอ/ความนาเช่ือถือของผูผลิตและการสงเสริมการขายมากกวาเพศชาย สวนเพศ
ชายจะใหความสําคัญในเร่ืองของชนิดของผักผลไม ขนาดบรรจุ ราคา และการหาซ้ือไดสะดวก
มากกวาเพศหญิง ปจจัยท่ีเพศหญิง และชายใหความสําคัญไมแตกตางกัน คือ รสชาติอรอย บรรจุ
ภัณฑสวยงาม เคยเห็นจากโฆษณา และเพื่อนหรือบุคคลท่ีรูจักแนะนํา 
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 ดารามาศ แกวแดง (2541 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารพรอมบริโภคของอาจารยสตรีโรงเรียนมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาความสัมพันธระหวางกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารพรอมบริโภค ผล
การศึกษาพบวา ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับประเภทของอาหาร ไดแก อาหารพรอมบริโภคมีความ
สะดวกและประหยัดเวลา อาหารพรอมบริโภคมีรายการอาหารใหเลือกมากและมีใหเลือกหลาย
ประเภท นอกนั้นเปนปจจัยท่ีจูงใจในระดับปานกลาง ไดแก อาหารพรอมบริโภคมีการอุนใหรอน
อยูเสมอ และอาหารแชแข็งพรอมบริโภคเม่ือนํามาอุนในเตาไมโครเวฟจะไดอาหารท่ีเหมือนปรุง
สําเร็จใหมๆ ปจจัยดานราคาท่ีจูงใจใหบริโภคอาหารพรอมบริโภคไดแก อาหารพรอมบริโภคมี
หลากหลายราคาทําใหเลือกซ้ือได และอาหารพรอมบริโภคท่ีมีราคาสูงแตกตางกันตามประเภทและ
คุณภาพของวัตถุดิบในการปรุง สวนปจจัยท่ีจูงใจใหบริโภคในระดับปานกลาง ไดแก อาหารแชแข็ง
พรอมบริโภคมีราคาสูงกวาอาหารบรรจุภาชนะปดสนิทและอาหารถุงพลาสติกเพราะความสะดวก
และการใชกรรมวิธีท่ีทันสมัย ปจจัยดานสถานท่ีจําหนายที่จูงใจใหบริโภคอาหารพรอมบริโภค
ไดแก สถานท่ีจําหนายอาหารพรอมบริโภคมีใหเลือกหลายลักษณะ นอกจากนี้สถานที่จําหนาย
อาหารพรอมบริโภคในซุปเปอรมารเก็ตมีความสะดวก สะอาด รวดเร็วและใชบริการไดหลาย
ประเภท สวนปจจัยการสงเสริมการจําหนายท่ีจูงใจใหบริโภคอาหารพรอมบริโภคไดแก การมีฉลาก
แสดงรายละเอียดของอาหารบรรจุภาชนะปดสนิทและอาหารแชแข็งพรอมบริโภคทําใหเกิดความ
เช่ือม่ันในคุณภาพของอาหาร 
 รุงฤดี พรอมเพรียง (2540 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอการยอมรับ
นวัตกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง ผลการศึกษาพบวา ลักษณะทางประชากร
จําแนกตามเพศมีความสัมพันธกับการยอมรับนวัตกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง 
นอกจากนี้ยังพบวาปจจัยการส่ือสารการตลาด ไดแก ราคาและรสชาติมีความสัมพันธกับการยอมรับ
นวัตกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง รวมท้ังเร่ืองของสถานท่ีจําหนาย กลาวคือ การ
ซ้ืออาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็งหาซ้ือไดงายและสะดวกยอมเปนผลทําใหบุคคลยอมรับนวัตกรรม
รวมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง แตถาเม่ือใดผูบริโภคตองการจะบริโภคแลวไม
สามารถหาซ้ือมาบริโภคได พวกเขาอาจจะไปหาผลิตภัณฑอาหารอ่ืนท่ีตอบสนองความตองการได
สะดวก รวดเร็ว พฤติกรรมการซ้ือและการยอมรับนวัตกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแช
แข็งก็อาจเปนไปไดชาหรืออาจไมเกิดข้ึนในกระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมการบริโภค
อาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง 
 



    33 

 ผูวิจัยสรุปไดวา ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ 
และรายได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขต
บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร สําหรับการศึกษาแนวทางในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของ
สังฆทานสําเร็จรูป พบวา อิทธิพลหลักในการตัดสินใจ คือ ดานผลิตภัณฑ และดานราคา นอกจากนี้ 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย เปนส่ิงกระตุนทางการตลาดท่ีสําคัญอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ 
และการสงเสริมการตลาด ดานกายภาพ ดานบุคคลากร และดานกระบวนการ 
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บทท่ี 3 
 

ระเบียบวิธีการศึกษา 
 

 การคนควาแบบอิสระเร่ือง พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอ
การเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร เปนการศึกษา
เชิงสํารวจใชการวิ เคราะหขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถาม  ท่ีสรางข้ึนมาโดยทําการสํารวจ
แบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง โดยท่ีกลุมตัวอยางใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสังฆทาน
สําเร็จรูปในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร จากนั้นนํามาวิเคราะหประมวลผลขอมูลดวย
โปรแกรมสําเร็จรูป เพ่ือใหไดขอมูลท่ีครบถวนสมบูรณ และตรงตามวัตถุประสงคของการศึกษา มี
รายละเอียดในแตละข้ันตอนดังตอไปนี้ 
 1.  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2.  ตัวแปรท่ีศึกษา 
 3.  ระยะเวลาในการศึกษา 
 4.  เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 
 5.  การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 
 6.  สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 7.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 8. การวิเคราะหขอมูล 
 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 สําหรับการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ กลุมประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่เคยซ้ือ
สังฆทานสําเร็จรูปในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร  
 ในการหากลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยทําการกําหนดขนาดตัวอยางโดยใช
ตารางสําเร็จรูปของยามาเน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดตัวอยางเทากับ 394 ตัวอยาง 
(ยุทธพงษ  กัยวรรณ 2543 : 76) เพ่ือสรางความเช่ือม่ันในการเก็บขอมูล ผูวิจัยใชขนาดกลุม
ตัวอยางเทากับ  400 ตัวอยาง  วิธีการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางเปนแบบโควตา  โดยแจก
แบบสอบถามแกผูบริโภคเคยซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร ตาม
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สถานท่ีจัดจําหนายสังฆทานสําเร็จรูป ในแขวงตางๆ ของเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร ตาม
สัดสวนดังนี้  
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 วิธีการเลือกกลุมตัวอยางเปนแบบโควตา เพื่อรวบรวมขอมูลภาคสนามโดยแจก
แบบสอบถามแกผูบริโภคเคยซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร โดยแจก
แบบสอบถามตามสถานท่ีจัดจําหนาย สังฆทานสําเร็จรูป ในแขวงตางๆ ของเขตบางกอกนอย 
กรุงเทพมหานคร ตามสัดสวนดังนี้  
 
ตารางท่ี 4  การกระจายแบบสอบถามในแขวงตางๆ ของเขตบางกอกนอย  
 

แขวง 
จํานวนประชากร 

(คน) 
สัดสวนประชากร 

(%) 
จํานวนแบบสอบถาม  

(ชุด) 

อรุณอมรินทร 23,099 17.15% 69 

ศิริราช 20,678 15.35% 61 

บานชางหลอ 40,529 30.08% 120 

บางขุนศรี 39,924 29.64% 119 

บางขุนนนท 10,487 7.78% 31 
 
ท่ีมา : ศูนยขอมูลกรุงเทพมหานคร สํานักนโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร, ขอมูลประชากร 
[ออนไลน], เขาถึงเม่ือ 5 กุมภาพันธ 2553.  เขาถึงไดจาก 20http://203.155.220.118/inf/esp/populationhtm 
 
ตัวแปรท่ีศึกษา 
 ตัวแปรท่ีทําการวิจัยคร้ังนี้มีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได 
 2. ตัวแปรทางดาน สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจยั
ดานราคา ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคคลากร ปจจัย
ดานกายภาพ ปจจัยดานกระบวนการ 
 3. ตัวแปรดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป  
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ระยะเวลาในการดําเนินการศึกษา 

 ในการดําเนินการศึกษางานวิจัยเร่ือง พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ี

สงผลตอการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร มี

แผนการดําเนินการศึกษา เดือน มกราคม-พฤษภาคม 2553 เปนระยะเวลา 5 เดือน ระยะเวลาในการ

เก็บขอมูล เดือน กุมภาพันธ-พฤษภาคม 2553 เปนระยะเวลา 4 เดือน 

 

ตารางท่ี 5 แผนงานการดําเนินงานวิจัย เร่ือง พฤติกรรมและสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอ

การเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร 

 

ข้ันตอนการดําเนินงาน ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. 

ศึกษาความเปนมาและความสําคัญของปญหา      

ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ      

ดําเนินการวิธีจัดเก็บขอมูล รวบรวมขอมูล      

วิเคราะหขอมูล      

สรุปผลงานวิจัย      

นําเสนองานวิจัย      

 

เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ เปนแบบสอบถาม โดยท่ีลักษณะของแบบสอบถาม

เปนแบบใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบ เปนคําถามปลายปด โดยแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

 สวนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนท่ี 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการเลือกซ้ือสังฆทาน

สําเร็จรูป โดยจะศึกษาในแตละปจจัย ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ 

 สวนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 
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 การกําหนดเกณฑการใหคะแนน สําหรับลักษณะคําถามท่ีมีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ คือ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย และนอยท่ีสุด ซ่ึงมีลักษณะเปนมาตราสวนประเมินคา ตามมาตรวัด
แบบ Likert’s scale (บุญชม ศรีสะอาด 2545 : 47)  โดยอยูในแบบสอบถามสวนท่ี 2 ซ่ึงจะกําหนด
เกณฑคะแนนคําตอบ ดังนี้  
 1.  ระดับความเห็น มากท่ีสุด กําหนดระดับคะแนน เทากับ 5  
 2. ระดับความเห็น มาก กําหนดระดับคะแนน เทากับ 4  
 3. ระดับความเห็น ปานกลาง กําหนดระดับคะแนน เทากับ 3 
 4. ระดับความเห็น นอย กําหนดระดับคะแนน เทากับ 2  
 5. ระดับความเห็น นอยท่ีสุด กําหนดระดับคะแนน เทากับ 1 
 สําหรับเกณฑการใหคะแนนคาเฉล่ียในแตละระดับช้ันนั้น ไดมีการใชสูตรในการ
คํานวณหาชวงความกวางของช้ัน โดยการนําคะแนนสูงสุดลบดวยคะแนนตํ่าสุดหารดวยจํานวนช้ัน 
มีคาเทากับ 0.8 
 เกณฑการประเมินผลใชเกณฑการประเมินผลดังตอไปนี้ 
 1. คาเฉล่ีย 4.21–5.00 แปลความวา สําคัญมากท่ีสุด 
 2. คาเฉล่ีย 3.41–4.20 แปลความวา สําคัญมาก 
 3. คาเฉล่ีย 2.61–3.40 แปลความวา ปานกลาง 
 4. คาเฉล่ีย  1.81–2.60 แปลความวา สําคัญนอย 
 5. คาเฉล่ีย 1.00–1.80 แปลความวา สําคัญนอยท่ีสุด 
 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 
 การหาความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึน จากนั้น
นําเสนอผูทรงคุณวุฒิและคณะกรรมการควบคุมการคนควาอิสระเพื่อทําการตรวจสอบ แกไข และ
ปรับปรุงใหมีความชัดเจน ถูกตอง และครอบคลุมเนื้อหา ของขอคําถามในแตละขอ เพื่อใหตรงตาม
จุดมุงหมายและสอดคลองกับการวิจัยคร้ังนี้ หลังจากนั้นไดนํามาปรับปรุง แกไขอีกคร้ัง และ
ดําเนินการในข้ันตอนตอไป 
 การหาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขแลวไป
ทดสอบ (Try Out) กับประชากรในกลุมท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมประชากรท่ีศึกษา ไดแก 
ผูบริโภคเคยซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร จํานวน 30 คน จากนั้นจึงนํามา
วิเคราะหหาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามโดยหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา ผลปรากฏวาไดคา
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) เทากับ 0.91 (AlphaCoefficient) ตามแบบของคอรนบราด 
(วิเชียร เกตุสิงห 2530 : 29) 
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สถิติท่ีใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยทําการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามท่ีไดจากการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชสถิติ
ในการวิเคราะหดังตอไปนี้ 
 1. การแจกแจงความถ่ี 
 2. คารอยละ 
 3. คาคะแนนเฉล่ีย 
 4. คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาคร้ังนี้ มีข้ันตอนการดําเนินการ ดังนี้ 
 ข้ันตอนท่ี 1 ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูลวิจัย โดยนําแบบสอบถามท่ีไดจากการตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมือเรียบรอยแลว จํานวน 400 ชุด ไปเก็บขอมูลในพื้นท่ีกําหนดไว โดยจํานวน
แบบสอบถามสอดคลองกับจํานวนประชากรในแตละพ้ืนท่ี 
 ข้ันตอนท่ี 2 นําแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ บันทึกขอมูล และนําไป
วิเคราะหดวยเคร่ืองคอมพิวเตอรโดยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
 การศึกษาคนควาแบบอิสระคร้ังนี้ เก็บรวบรวมขอมูลจาก 2 แหลง คือ 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ ใชแบบสอบถามโดยทําการสอบถามกับผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสังฆทาน
สําเร็จรูปสําเร็จรูปในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ชุด 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนขอมูลท่ีอยูในรูปเอกสาร หนังสือ บทความทางวิชาการ สถิติ 
ขอมูลของหนวยงานภาครัฐ และเอกชน และวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของกับการศึกษาซ่ึงรวบรวมไดจาก
หนังสือและรายงานการวิจัยท่ีเกี่ยวของจากหองสมุดมหาวิทยาลัย 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลมีข้ันตอน ดังนี้ 
 1. นําแบบสอบถามท่ีไดรับคืนมาตรวจสอบความเรียบรอย และความสมบูรณในการ
ตอบแบบสอบถาม บันทึกขอมูลลงคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือประมวลผลคาสถิติ
ตางๆ ในการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม 
 2. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลดานประชากรศาสตร และพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป โดยใชสถิติคาความถ่ี และรอยละ  
 3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือสังฆทาน
สําเร็จรูปของกลุมตัวอยาง โดยใชสถิติคาความถ่ี และรอยละ จากนั้นดําเนินการวิเคราะหคาเฉลี่ย 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
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บทท่ี 4 
 

การวิเคราะหผลขอมูล 
 

 จากการศึกษาวิจัย เร่ือง พฤติกรรมและสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเลือก
ซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร ซ่ึงดําเนินการศึกษาเชิง
สํารวจ โดยการใชแบบสอบถาม เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล ระยะเวลาทําการศึกษาวิจัยในชวง
เดือน มกราคม - พฤษภาคม 2553 ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดดําเนินการประมวลผลท่ีเก็บได
ดวยโปรแกรม SPSS ซ่ึงแสดงผลการวิจัยในรูปแบบของตารางและการบรรยายประกอบ โดย
เรียงลําดับผลการวิจัย ดังนี้ 
 1. ขอมูลดานประชากรศาสตร ซ่ึงไดแก ขอมูล เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได 
วิเคราะหโดยการคํานวณคาความถ่ีและคารอยละ 
 2. ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 
วิเคราะหโดยการคํานวณ คาความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 3. พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชสังฆทานสําเร็จรูป วิเคราะหโดยการคํานวณ 
คาความถ่ีและคารอยละ 
 
สวนท่ี 1  ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร  
 ขอมูลเกี่ยวกับดานทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ซ่ึงจําแนกตาม เพศ สถานภาพ 
อายุ อาชีพ รายได ระดับการศึกษา จากผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถามท่ีใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 6 การแสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 
หญิง 
ชาย 

244 
156 

61.00 
39.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 6 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง โดยมีจํานวน 
244 คน คิดเปนรอยละ 61.00 รองลงมาเปนเพศชาย โดยมีจํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.00 
 
ตารางท่ี 7 แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 
สมรส 
โสด 
หยาราง 

212 
126 
62 

53.00 
31.50 
15.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 7 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้สถานภาพท่ีมีจํานวนมากท่ีสุด
คือ สมรส มีจํานวนเทากับ 212 คน คิดเปนรอยละ 53.00 รองลงมา คือ สถานภาพโสด จํานวน 126
คน คิดเปนรอยละ 31.50 สถานภาพหมาย จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50  
 
ตารางท่ี 8  การแสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 
18-25 ป 
26-35 ป 
36-45 ป 
46-50 ป 
51-55 ป 
55 ป ข้ึนไป 

47 
59 
97 

122 
56 
19 

11.80 
14.80 
24.30 
30.50 
14.00 
4.80 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 8 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ชวงอายุท่ีมีจํานวนมากท่ีสุด คือ 
46-50 ป คือ มีจํานวนเทากับ 122 คน คิดเปนรอยละ 30.50 รองลงมา คือ ชวงอายุระหวาง 36-45 ป 
จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.30 ชวงอายุระหวาง 26-35 ป จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.80 
ชวงอายุระหวาง 51-55 ป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 ชวงอายุระหวาง 18-25 ป จํานวน 47 
คน คิดเปนรอยละ 11.80 และ อายุ 55 ป ข้ึนไป จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.80 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 9 การแสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 
ธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
ธุรกิจ 
พนักงานบริษทัเอกชน 
พอบาน/แมบาน 
นิสิต/นักศึกษา 

112 
87 
76 
72 
53 

28.00 
21.80 
19.00 
18.00 
13.30 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 9 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาประชากรสวนใหญท่ีตอบ
แบบสอบถามเปนประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 112 คนคิดเปนรอยละ 28.00 รองลงมา ขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.80 พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 76 คน คิด
เปนรอยละ 19.00 พอบาน/แมบาน จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.00 และ นิสิต/นักศึกษา จํานวน 
53 คน คิดเปนรอยละ 13.30 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 10  การแสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 
ปริญญาตรี 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.
มัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา 
สูงกวาปริญญาตรี 

187 
125 
65 
23 

46.80 
31.30 
16.30 
5.80 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 10 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาประชากรสวนใหญท่ีตอบ
แบบสอบถามมีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 187 คนคิดเปนรอยละ 46.80 
รองลงมาเปนระดับมัธยมศึกษาปลาย/ปวช. จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.30 ระดับมัธยมศึกษา
ตอนตนหรือตํ่ากวา จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.30 และระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 23 คน 
คิดเปนรอยละ5.80 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 11 การแสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดสวนบุคคล  
 

รายไดสวนบุคคล(ตอเดือน) จํานวน (คน) รอยละ 
20,001-30,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
นอยกวา 10,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
มากกวา 60,000 บาท 
50,001-60,000 บา 

105 
90 
65 
57 
44 
39 

26.30 
22.50 
16.30 
14.30 
11.00 
9.80 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 11 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญมีรายไดตั้งแต 20,001-
30,000 บาท จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.30 รองลงมามีรายไดตั้งแต 10,001-20,000 บาท 
จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 รายไดนอยกวา 10,000 บาท จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 
16.30 รายไดตั้งแต 30,001-40,000 บาท จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.30 และมีรายไดมากกวา 
60,000 บาท จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 และ รายไดตั้งแต 50,001-60,000 บาท จํานวน 39 
คน คิดเปนรอยละ 9.80 ตามลําดับ  
 
สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการเลือกซ้ือ
สังฆทานสําเร็จรูป  
 ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางในการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและสวนประสมทาง
การตลาดท่ีสงผลตอการเ ลือกซ้ือสังฆทานสําเ ร็จ รูปของผูบ ริโภคในเขตบางกอกนอย 
กรุงเทพมหานคร ในดานตางๆ ประกอบดวยปจจัยดาน ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
การสงเสริมการจัดจําหนาย ลักษณะทางกายภาพ บุคคล และกระบวนการ ดังแสดงในตาราง
ตอไปนี้ 
 
 
 
 
 



    43 

ตารางท่ี 12 การแสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของ
กลุมตัวอยางเร่ือง พฤติกรรมและสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑท่ีสงผลตอ
การเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร 

 
ระดับความคิดเห็น (คน) 

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

มากท่ีสุด 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปาน
กลาง
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

นอย
ท่ีสุด
จํานวน 

(รอยละ) 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ         
1. คุณภาพสินคาที่ไดรับ
รองมาตรฐาน ไมใกล
วันหมดอายุ 

2. มีเครื่องหมายการคาที่
นาเช่ือถือ แสดงรายการ
สินคาที่ชัดเจน ระบุที่มา
ของสินคา 

3. บรรจุภัณฑทันสมัย 
สะอาดปลอดภัย 
สวยงาม 

4. มีหลายชนิด หลายขนาด
ใหเลือกซื้อ 

5. สินคาตรงวัตถุประสงค
ใชงานของพระสงฆ 

156 
(39.00) 

 
184 

(46.00) 
 
 

22 
(5.50) 

 
127 

(31.75) 
50 

(12.50) 

145 
(36.25) 

 
117 

(29.25) 
 
 

13 
(3.25) 

 
111 

(27.75) 
105 

(26.25) 

91 
(22.75) 

 
78 

(19.50) 
 
 

203 
(50.75) 

 
151 

(37.75) 
197 

(49.25) 

8 
(2.00) 

 
15 

(3.75) 
 
 

145 
(36.25) 

 
8 

(2.00) 
35 

(8.75) 

- 
- 
 
6 

(1.50) 
 
 

17 
(4.25) 

 
3 

(0.75) 
13 

(3.25) 

4.12 
 
 

4.14 
 
 
 

3.39 
 
 

4.00 
 

3.36 
 

0.83 
 
 

1.09 
 
 
 

1.26 
 
 

1.07 
 

0.92 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 
 

ปานกลาง 
 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 

รวม 3.64 1.05 มาก 

 
 จากตารางท่ี 12 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีเคร่ืองหมายการคาท่ีนาเช่ือถือ แสดงรายการ
สินคาท่ีชัดเจน ระบุท่ีมาของสินคา มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ 4.14 ระดับนัยสําคัญมาก รองลงมา คือ 
คุณภาพสินคาท่ีไดรับรองมาตรฐาน ไมใกลวันหมดอายุ คาเฉล่ียเทากับ 4.12 ระดับนัยสําคัญมาก มี
หลายชนิด หลายขนาดใหเลือกซ้ือ คาเฉล่ียเทากับ 4.00 ระดับนัยสําคัญมาก บรรจุภัณฑทันสมัย 
สะอาดปลอดภัย สวยงาม คาเฉล่ียเทากับ 3.39 ระดับนัยสําคัญปานกลาง และ สินคาตรง
วัตถุประสงคใชงานของพระสงฆ คาเฉล่ียเทากับ 3.36 ระดับนัยสําคัญปานกลาง ตามลําดับ สรุป 
ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ คาเฉล่ีย 3.64 ระดับนัยสําคัญมาก 
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ตารางท่ี 13  การแสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของ
กลุมตัวอยางเร่ือง พฤติกรรมและสวนประสมทางการตลาด ดานราคาท่ีสงผลตอการ
เลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร 

 
 

ระดับความคิดเห็น (คน) 

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

มากท่ีสุด 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปาน
กลาง
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

นอย
ท่ีสุด
จํานวน 

(รอยละ) 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 

ปจจัยดานราคา 
1. ความเหมาะสมของ
ราคาเมื่อเปรียบเทียบ 
กับสินคาที่บรรจุ 
ทั้งหมด 

2.  ความเหมาะสมของ
ราคาเมื่อเปรียบเทียบ 
กับคุณภาพสินคา 

3. ความเหมาะสมของ
ราคาเมื่อเปรียบเทียบกับ
คูแขงขัน 

 
216 

(54.00) 
 
 

224 
(56.00) 

 
59 

(14.75) 

 
117 

(29.25) 
 
 

128 
(32.00) 

 
54 

(13.50) 

 
35 

(8.75) 
 
 

28 
(7.00) 

 
240 

(60.00) 

 
27 

(6.75) 
 
 

12 
(3.00) 

 
44 

(11.00) 

 
5 

(1.25) 
 
 
8 

(2.00) 
 
3 

(0.75) 

 
4.21 

 
 
 

4.25 
 
 

3.31 
 

 
1.09 

 
 
 

1.06 
 
 

0.88 

 
มากที่สุด 

 
 
 

มากที่สุด 
 
 

ปานกลาง 

รวม 3.99 1.03 มาก 

 
 จากตารางท่ี 13 พบวาปจจัยดานราคา ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับ
คุณภาพสินคา และความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับสินคาท่ีบรรจุท้ังหมด มีคาเฉล่ียมาก
ท่ีสุดคือ 4.25 และ 4.21 ตามลําดับ ระดับนัยสําคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ ความเหมาะสมของราคา
เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน คาเฉล่ียคือ 3.31 ระดับนัยสําคัญมาก สรุป ปจจัยดานราคา คาเฉล่ีย 3.99 
ระดับนัยสําคัญมาก 
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ตารางท่ี 14  การแสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุม
ตัวอยางเร่ือง พฤติกรรมและสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางจัดจําหนายท่ีสงผล
ตอการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร 

 
ระดับความคิดเห็น (คน) 

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

มากท่ีสุด 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปาน
กลาง
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

นอย
ท่ีสุด
จํานวน 

(รอยละ) 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย        
1.  สถานท่ีจําหนายสินคา

สังฆทานโดยเฉพาะ 
2.  สถานท่ีจําหนายใกลวัด 
 
3. การจัดวางผลิตภัณฑ

แยกประเภทชัดเจน 
มองเห็นไดชัด 

4.  มีผลิตภัณฑวางขาย
ตลอดเวลา 

5. สถานท่ีจัดจําหนาย 
สะอาด แสงสวาง
เพียงพอ 

6. การจัดวางผลิตภัณฑ
นาสนใจ/ดึงดูดใจ 

191 
(47.75) 

101 
(25.25) 

10 
(2.50) 

 
218 

(54.50) 
187 

(46.75) 
 

46 
(11.50) 

103 
(25.75) 

222 
(55.50) 

179 
(44.75) 

 
108 

(27.00) 
182 

(20.50) 
 

109 
(27.25) 

82 
(20.50) 

32 
(8.00) 
174 

(43.50) 
 

30 
(7.50) 

76 
(19.00) 

 
201 

(50.25) 

13 
(3.25) 

17 
(4.25) 

27 
(6.75) 

 
13 

(3.25) 
30 

(7.50) 
 

35 
(8.75) 

11 
(2.75) 

28 
(7.00) 

10 
(2.50) 

 
31 

(7.75) 
25 

(6.25) 
 
9 

(2.25) 

4.13 
 

3.88 
 

3.38 
 
 

4.17 
 

3.94 
 
 

3.37 
 

1.02 
 

1.06 
 

0.76 
 
 

1.19 
 

1.23 
 
 

0.88 
 

มาก 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 
 

มาก 
 

มาก 
 
 

ปานกลาง 
 

รวม 3.81 1.09 มาก 

 
 จากตารางท่ี 14 พบวาปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย การมีผลิตภัณฑวางขายตลอดเวลา 
มีคาเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 4.17 ระดับนัยสําคัญมาก รองลงมาคือ สถานท่ีจําหนายสินคาสังฆทาน
โดยเฉพาะ คาเฉล่ียคือ 4.13 ระดับนัยสําคัญมาก สถานท่ีจัดจําหนาย สะอาด แสงสวางเพียงพอ 
คาเฉล่ียคือ 3.94 ระดับนัยสําคัญมาก สถานท่ีจําหนายใกลวัด คาเฉล่ียคือ 3.88 ระดับนัยสําคัญมาก 
การจัดวางผลิตภัณฑแยกประเภทชัดเจน มองเห็นไดชัด คาเฉล่ีย3.38 ระดับนัยสําคัญปานกลาง การ
จัดวางผลิตภัณฑนาสนใจ/ดึงดูดใจ คาเฉล่ีย 3.38 ระดับนัยสําคัญปานกลาง สรุป ปจจัยดานชองทาง
จัดจําหนาย คาเฉล่ีย 3.81 ระดับนัยสําคัญมาก 
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ตารางท่ี 15  การแสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของ
กลุมตัวอยางเร่ือง พฤติกรรมและสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 
ท่ีสงผลตอการเ ลือกซ้ือสังฆทานสําเ ร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย 
กรุงเทพมหานคร 

 
ระดับความคิดเห็น (คน) 

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

มากท่ีสุด 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปาน
กลาง
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

นอย
ท่ีสุด
จํานวน 

(รอยละ) 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด        
1. การประชาสัมพันธ    
ในรูปแบบตางๆ เชน 
ปายโฆษณา 

2.  มีพนักงานขายบริการ   
ณ จุดขาย 

3.  การแสดงสินคาใหเลือก
ซื้อ ณ จุดขาย 

4. มีโปรโมช่ันในการขาย 
เชน สวนลด ของแถม 
ฯลฯ 

42 
(10.50) 

 
22 

(5.50) 
39 

(9.75) 
76 

(19.00) 

61 
(15.20) 

 
198 

(49.50) 
83 

(20.75) 
63 

(15.75) 

261 
(65.25) 

 
119 

(29.75) 
254 

(63.50) 
201 

(50.25) 

29 
(7.25) 

 
44 

(11.00) 
15 

(3.75) 
34 

(8.50) 

7 
(1.75) 

 
17 

(4.25) 
9 

(2.25) 
26 

(6.50) 

3.26 
 
 

3.36 
 

3.58 
 

3.32 
 
 

0.81 
 
 

0.97 
 

0.96 
 

1.08 
 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 
 

รวม 3.33 0.90 ปานกลาง 

 
 จากตารางท่ี 15 พบวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาด การแสดงสินคาใหเลือกซ้ือ ณ 
จุดขายมีคาเฉล่ียมากท่ีสุด คือ 3.58 ระดับนัยสําคัญมาก รองลงมาคือ มีพนักงานขายบริการ ณ จุด
ขาย คาเฉล่ียคือ 3.36 ระดับนัยสําคัญปานกลาง มีโปรโมช่ันในการขาย เชน สวนลด ของแถม ฯลฯ 
คาเฉล่ียคือ 3.32 มีระดับนัยสําคัญปานกลาง การประชาสัมพันธในรูปแบบตางๆ เชน ปายโฆษณา 
คาเฉล่ียคือ 3.26 ระดับนัยสําคัญปานกลาง สรุป ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ีย 3.33 
ระดับนัยสําคัญปานกลาง 
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ตารางท่ี 16  การแสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของ
กลุมตัวอยางเร่ือง พฤติกรรมและสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 
ท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือสังฆทานสําเ ร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย 
กรุงเทพมหานคร 

 
ระดับความคิดเห็น (คน) 

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

มากท่ีสุด 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปาน
กลาง
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

นอย
ท่ีสุด
จํานวน 

(รอยละ) 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 

ปจจัยดานบุคลากร 
1.  พนักงานขายแตงกาย 
สุภาพ  สะอาด และ
เรียบรอย 

2.  พนักงานขายสามารถให
ขอมูลในการใชสินคา  
ที่เก่ียวของในการทําบุญ
และพิธีการทางศาสนา
แบบตาง ๆ ไดเปน   
อยางดี 

3.  พนักงานขายบริการดวย
ความสุภาพ เปนมิตร 

 
198 

(49.50) 
 

164 
(41.00) 

 
 
 
 

37 
(9.25) 

 
96 

(24.00) 
 

59 
(14.75) 

 
 
 
 

218 
(54.50) 

 
60 

(15.00) 
 

118 
(29.50) 

 
 
 
 

82 
(20.50) 

 
34 

(8.50) 
 

33 
(8.25) 

 
 
 
 

40 
(10.00) 

 
12 

(3.00) 
 

26 
(6.50) 

 
 
 
 

23 
(5.75) 

 
4.09 

 
 

3.78 
 
 
 
 
 

3.52 
 

 
1.12 

 
 

1.26 
 
 
 
 
 

0.99 
 

 
มาก 

 
 

มาก 
 
 
 
 
 

มาก 
 

รวม 3.79 1.15 มาก 

 
 จากตารางท่ี 16 พบวาปจจัยดานบุคคลากร พนักงานขายแตงกาย สุภาพ สะอาด 
เรียบรอย มีคาเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 4.09 ระดับนัยสําคัญมาก รองลงมาคือ พนักงานขายสามารถให
ขอมูลในการใชสินคาท่ีเกี่ยวของในการทําบุญและพิธีการทางศาสนาแบบตางๆ ไดเปนอยางดี 
คาเฉล่ีย 3.78 ระดับนัยสําคัญมาก พนักงานขายบริการดวยความสุภาพ เปนมิตร คาเฉล่ีย 3.52 ระดับ
นัยสําคัญมาก สรุป ปจจัยดานบุคคลากร มีคาเฉล่ีย 3.79 ระดับนัยสําคัญมาก 
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ตารางท่ี 17 การแสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของ
กลุมตัวอยางเร่ือง พฤติกรรมและสวนประสมทางการตลาด ดานกายภาพที่สงผลตอ
การเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร 

 
ระดับความคิดเห็น (คน) 

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

มากท่ีสุด 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปาน
กลาง
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

นอย
ท่ีสุด
จํานวน 

(รอยละ) 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 

ปจจัยดานกายภาพ 
1. การตกแตงรานคาให
สวยงาม สะอาด แสง
สวางเพียงพอ 

2. มีการจัดรานใหมีพ้ืนที่
กวาง สะดวกสบายใน
การเลือกซื้อ 

3. รานคามีความดึงดูดใจ 
ในการต้ังสินคาขาย นา
เลือกซื้อ 

 
42 

(10.50) 
 

38 
(9.50) 

 
116 

(29.00) 

 
220 

(55.00) 
 

217 
(54.25) 

 
61 

(15.25) 

 
111 

(27.75) 
 

100 
(25.00) 

 
165 

(41.25) 

 
17 

(4.25) 
 

37 
(9.25) 

 
33 

(8.25) 

 
10 

(2.50) 
 
8 

(2.00) 
 

25 
(6.25) 

 
3.67 

 
 

3.60 
 
 

3.57 
 

 
0.82 

 
 

0.86 
 
 

1.19 
 

 
มาก 

 
 

มาก 
 
 

มาก 
 

รวม 3.60 0.96 มาก 
 
 จากตารางท่ี 17 พบวาปจจัยดานกายภาพ การตกแตงรานคาใหสวยงาม สะอาด แสง
สวางเพียงพอ มีคาเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 3.67 ระดับนัยสําคัญมาก รองลงมาคือ มีการจัดรานใหมีพื้นท่ี
กวาง สะดวกสบายในการเลือกซ้ือ คาเฉล่ียคือ 3.60 ระดับนัยสําคัญมาก รานคามีความดึงดูดใจ ใน
การต้ังสินคาขาย นาเลือกซ้ือคาเฉล่ีย 3.57 ระดับนัยสําคัญมาก สรุป ปจจัยดานกายภาพ มีคาเฉล่ีย 
3.60 ระดับนัยสําคัญมาก 
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ตารางท่ี 18 การแสดงจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของ
กลุมตัวอยางเร่ือง พฤติกรรมและสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการที่สงผล
ตอการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร 

 

ระดับความคิดเห็น (คน) 

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

มากท่ีสุด 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปาน
กลาง
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

นอย
ท่ีสุด
จํานวน 

(รอยละ) 

คาเฉล่ีย 
( X ) 

สวน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 

ปจจัยดานกระบวนการ 
1. การใหบริการที่รวดเร็ว 
แมนยํา มีมาตรฐาน   
การบริการชัดเจน 

2. สามารถสงสินคาให
ลูกคาไดที่บาน 

3. มีระบบการชําระเงินที่
นาเช่ือถือ มีมาตรฐาน 
ถูกตอง 

 
195 

(48.75) 
 

21 
(5.25) 

27 
(6.75) 

 
66 

(16.50) 
 

128 
(32.00) 

222 
(55.50) 

 
96 

(24.00) 
 

217 
(54.25) 

84 
(21.00) 

 
34 

(8.50) 
 

21 
(5.25) 

49 
(12.25) 

 
9 

(2.25) 
 

13 
(3.25) 

18 
(4.50) 

 
4.01 

 
 

3.31 
 

3.48 
 

 
1.13 

 
 

0.79 
 

0.95 
 

 
มาก 

 
 

ปานกลาง 
 

มาก 
 

รวม 3.60 1.01 มาก 
 

 จากตารางท่ี 18 พบวาปจจัยดานกระบวนการ การใหบริการท่ีรวดเร็ว แมนยํา มี
มาตรฐานการบริการชัดเจน มีคาเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 4.01 ระดับนัยสําคัญมาก รองลงมาคือ มีระบบ
การชําระเงินท่ีนาเช่ือถือ มีมาตรฐาน ถูกตอง คาเฉล่ียคือ 3.48 ระดับนัยสําคัญมาก สามารถสงสินคา
ใหลูกคาไดท่ีบานคาเฉล่ีย 3.31 ระดับนัยสําคัญปานกลาง สรุป ปจจัยดานกระบวนการ มีคาเฉล่ีย 
3.60 ระดับนัยสําคัญมาก 
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สวนท่ี 3  ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป  
 
ตารางท่ี 19  การแสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรูปแบบของสังฆทาน

สําเร็จรูป  
 
รูปแบบของสังฆทานบรรจุสําเร็จรูป จํานวน (คน) รอยละ 

1. เนนส่ือความรู / เคร่ืองเขียน 
2. เนนเคร่ืองใชประจําวนัของพระสงฆ 
3. เนนยารักษาโรค 
4. เนนไฟฟาแสงสวาง 

47 
163 
115 
75 

11.75 
40.75 
28.75 
18.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 19 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญผูบริโภคเลือกซ้ือ
สังฆทานบรรจุสําเร็จรูปในรูปแบบ เนนเคร่ืองใชประจําวันของพระสงฆ จํานวน 163 คน คิดเปน
รอยละ 40.80 รองลงมาเนนยารักษาโรคจํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.80 เนนไฟฟาแสงสวาง
จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.80 เนนส่ือความรู / เคร่ืองเขียน จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 
11.80 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 20 การแสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามโอกาสในการเลือกซ้ือ

สังฆทานสําเร็จรูป  
 

โอกาส จํานวน (คน) รอยละ 
1. วันโกน /วันพระ 
2. วันสําคัญทางพุทธศาสนา 
3. ไมแนนอน แลวแตโอกาส 

72 
212 
116 

18.00 
53.00 
29.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 20 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญผูบริโภคเลือกซ้ือ
สังฆทานบรรจุสําเร็จรูปในวันสําคัญทางพุทธศาสนา จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.00 
รองลงมาไมแนนอน แลวแตโอกาส จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.00 วันโกน /วันพระจํานวน 
72 คน คิดเปนรอยละ 18.00 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 21 การแสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผลสําคัญในการเลือก
ซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป  

 
เหตุผล จํานวน (คน) รอยละ 

1. ราคาท่ีเหมาะสม 20 5.00 

2. สินคาท่ีเหมาะสมแกการใชงาน 33 8.25 

3. ผลิตภัณฑท่ีคุณภาพดี ไมใกลวันหมดอาย ุ 14 3.50 

4. สามารถซ้ือหาไดงายสะดวก รวดเร็ว 211 52.75 

5. ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย 103 25.75 

6. บรรจุภัณฑท่ีสะอาด เหมาะสม ปลอดภัย 19 4.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 21 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญผูบริโภคเลือกซ้ือ
สังฆทานบรรจุสําเร็จรูปดวยเหตุผลสําคัญ สามารถซ้ือหาไดงายสะดวก รวดเร็ว จํานวน 211 คน คิด
เปนรอยละ 52.80 รองลงมาผลิตภัณฑมีความหลากหลาย จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.80 
สินคาท่ีเหมาะสมแกการใชงานจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.30 ราคาท่ีเหมาะสม จํานวน 20 คน 
คิดเปนรอยละ 5.00 บรรจุภัณฑท่ีสะอาด เหมาะสม ปลอดภัยจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 
ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 22 การแสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ

สังฆทานสําเร็จรูป  
 

เหตุผล จํานวน (คน) รอยละ 

1. รานขายสินคาสังฆทานสําเร็จรูปท่ัวไป 151 37.75 

2. รานขายสินคาสังฆทานสําเร็จรูปใกลวดั 33 8.25 
3. ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา เชน ท็อปส และ
โฮมเฟรชมารท 

102 25.50 

4. ดีสเคานสโตร เชน บ๊ิกซี, โลตัส, คารฟูร 80 20.00 

5. ราน 7 – Eleven, แฟมิล่ีมารท 34 8.50 
รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 22 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 
จากรานขายสินคาสังฆทานสําเร็จรูปท่ัวไป จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.80 รองลงมาคือ
ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา เชน ท็อปส และโฮมเฟรชมารท จํานวน 102 คน คิดเปนรอย
ละ 25.50 จากดีสเคานสโตร เชน บ๊ิกซี, โลตัส, คารฟูร จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.00 ราน
สะดวกซ้ือ จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 และรานขายสังฆทานสําเร็จรูปใกลวัด จํานวน 33 คน 
คิดเปนรอยละ 8.30 ตามลําดับ  
 
ตารางท่ี 23 การแสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามชนิดมีอิทธิพลตอ

แนวโนมการตัดสินคาใจซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 
 

ผูมีแนวโนม จํานวน (คน) รอยละ 

1. ตนเอง 
2. บุคคลในครอบครัว 
3. เพื่อน / คนรูจัก 
4. พนักงานขาย 

234 
45 
66 
55 

58.50 
11.25 
16.50 
13.75 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 23 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญเลือกซ้ือสังฆทาน
สําเร็จรูปดวยตนเอง จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.50 รองลงมา คือ จากบุคคลในครอบครัว 
จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.30 เพื่อน / คนรูจัก จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.50 พนักงาน
ขาย จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.80 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 24 การแสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความถ่ีในการตัดสินคาใจ
ซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 

 
ความถ่ี จํานวน (คน) รอยละ 

1. 1 คร้ังตอสัปดาห 
2. 2-3 คร้ังตอสัปดาห 
3. 1 คร้ังตอเดือน 
4. 2-3 คร้ังตอเดอืน 
5. 2-3 เดือน / คร้ัง 
6. 4-6 เดือน /คร้ัง 

5 
19 
38 
87 

208 
43 

1.25 
4.75 
9.50 

21.75 
52.00 
10.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 24 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญซ้ือมีความถ่ีในการซ้ือ
สังฆทานสําเร็จรูปจํานวน 2-3 เดือน/ คร้ัง จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 49.80 รองลงมาคือจํานวน 
2-3 คร้ังตอเดือน จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.00 จํานวน 1 คร้ัง/ เดือน จํานวน 36 คน คิดเปน
รอยละ 9.00 จํานวน 2-3 คร้ังตอสัปดาห จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.80 และ จํานวน 1 คร้ังตอ
สัปดาห จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.30 ตามลําดับ  
 
ตารางท่ี 25  แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามคาใชจายโดยเฉล่ียในการซ้ือ

สังฆทานสําเร็จรูปตอคร้ัง 
 

จํานวนเงิน จํานวน (คน) รอยละ 
1. 101 – 200 บาท 
2. 201 – 300 บาท 
3. 301 – 400 บาท 
4. 401 – 500 บาท 
5. 501 – 600 บาท 
6. มากกวา 600 บาทข้ึนไป 

30 
209 
121 
23 
11 
6 

7.50 
52.25 
30.25 
5.75 
2.75 
1.50 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 25 กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญมีคาใชจายในการซ้ือ
สังฆทานสําเร็จรูป 301-400 บาท ตอคร้ัง จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.30 รองลงมาคือ 301-
400 บาท จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 101-200 บาท จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 401-500 
บาท จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.80 มากกวา 600 บาทข้ึนไป จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 
ตามลําดับ 
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บทท่ี  5 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมและสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือ
สังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานครเปนการวิจัยเชิงปริมาณ มี
วัตถุประสงคการวิจัย เพื่อศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ของสังฆทานสําเร็จรูปท่ี
สงผลตอพฤติกรรมการเ ลือก ซ้ือสังฆทานสํา เ ร็จ รูปของผูบ ริโภคในเขตบางกอกนอย 
กรุงเทพมหานคร ในเชิงปริมาณใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลโดยเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีทําการศึกษาจํานวน 400 คน วิเคราะหขอมูลโดยใชคาความถ่ี คารอยละ 
คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาสามารถสรุปดังนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย 
 1. ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม กลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีศึกษา
คร้ังนี้คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร พบวากลุม
ตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามมากเปนเพศหญิง รอยละ 61.00 รองลงมาเปนเพศชาย รอยละ 39.00 
สถานภาพสมรสที่มีจํานวนมากท่ีสุดรอยละ 53.00 ชวงอายุท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีจํานวนมากท่ีสุด 
คือชวงอายุ 46-50 ป รอยละ 30.50 รองลงมาคือชวงอายุระหวาง 36-45 ป การประกอบอาชีพพบวา 
ประกอบธุรกิจสวนตัวมากท่ีสุดรอยละ 28.00 รองลงมา ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ รอยละ 
21.80 พนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 19.00 ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี รอยละ 46.80 
รองลงมาเปนระดับมัธยมศึกษาปลาย/ปวช. รอยละ 31.30 ระดับรายไดตอเดือนมากท่ีสุด ตั้งแต 
20,001-30,000 บาท รอยละ 26.30 รองลงมามีรายไดตั้งแต 10,001-20,000 บาท รอยละ 22.50  
 2. ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือสังฆทาน
สําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร แยกตามปจจันดานตาง ๆ ดังนี้ 
  2.1  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ คาเฉล่ีย 3.64 ระดับนัยสําคัญมาก 
  2.2  ปจจัยดานราคา คาเฉล่ีย 3.99 ระดับนัยสําคัญมาก 
  2.3  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย คาเฉล่ีย 3.81 ระดับนัยสําคัญมาก 
  2.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ีย 3.33 ระดับนัยสําคัญปานกลาง 
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  2.5 ปจจัยดานบุคคลากร มีคาเฉล่ีย 3.79 ระดับนัยสําคัญมาก 
  2.6  ปจจัยดานกายภาพ มีคาเฉล่ีย 3.60 ระดับนัยสําคัญมาก 
  2.7  ปจจัยดานกระบวนการ มีคาเฉล่ีย 3.60 ระดับนัยสําคัญมาก 
 3. ผลการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคใน
เขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร แยกตามดานตาง ๆ ดังนี้ 
  3.1 ดานรูปแบบของสังฆทานสําเร็จรูป มากท่ีสุด คือ เนนเคร่ืองใชประจําวันของ
พระสงฆ รอยละ 40.80 รองลงมาคือ เนนยารักษาโรค รอยละ 28.80 เนนรูปแบบไฟฟาแสงสวาง 
รอยละ 18.80 เนนส่ือความรู/เคร่ืองเขียน รอยละ 11.80 ตามลําดับ 
  3.2 ดานโอกาสในการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป มากท่ีสุด คือ วันสําคัญทางพุทธ
ศาสนา รอยละ 53.00 รองลงมาคือ ไมแนนอน แลวแตโอกาส รอยละ 29.00 และวันโกน /วันพระ 
รอยละ 18.00 ตามลําดับ 
  3.3 ดานเหตุผลสําคัญในการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปมากท่ีสุด คือ สามารถซ้ือหา
ไดงายสะดวก รวดเร็ว รอยละ52.80 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย รอยละ 25.80 สินคา
ท่ีเหมาะสมแกการใชงาน รอยละ 8.30 สินคาราคาที่เหมาะสม รอยละ 5.00 บรรจุภัณฑท่ีสะอาด 
เหมาะสม ปลอดภัย รอยละ 4.80 ผลิตภัณฑท่ีคุณภาพดี ไมใกลวันหมดอายุ รอยละ 3.50 ตามลําดับ 
  3.4 ดานสถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป มากท่ีสุด คือ รานขายสินคา
สังฆทานสําเร็จรูปท่ัวไป รอยละ 37.80 รองลงมาคือ ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา เชน ท็
อปส และโฮมเฟรชมารท รอยละ 25.50 ดีสเคานสโตร เชน บ๊ิกซี, โลตัส, คารฟูร รอยละ 20.00 ราน 
7 – Eleven, แฟมิล่ีมารท รอยละ 8.50 และ รานขายสินคาสังฆทานสําเร็จรูปใกลวัด รอยละ 8.30 
ตามลําดับ 
  3.5 ดานอิทธิพลตอแนวโนมการตัดสินคาใจซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป มากท่ีสุด คือ 
ตนเอง รอยละ 58.50 รองลงมาคือ เพื่อน/คนรูจัก รอยละ 16.50 พนักงานขาย รอยละ 13.80 และ
บุคคลในครอบครัว รอยละ 11.30 ตามลําดับ 
  3.6 ดานความถ่ีในการตัดสินคาใจซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป มากท่ีสุด คือ 2-3 เดือน /  
คร้ัง รอยละ 49.80 รองลงมาคือ 2-3 คร้ังตอเดือน รอยละ 21.00 1 คร้ังตอเดือน รอยละ 9.00 2-3 คร้ัง
ตอสัปดาห รอยละ 7.80 4-6 เดือน /คร้ัง รอยละ 6.30 และ1 คร้ังตอสัปดาห รอยละ 6.30 ตามลําดับ 
  3.7 ดานคาใชจายโดยเฉล่ียในการซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปตอคร้ัง มากท่ีสุด คือ 
จํานวน 201–300 บาท รอยละ 52.30 รองลงมาคือ จํานวน 301–400 บาท รอยละ 30.30 จํานวน 101–
200 บาท รอยละ จํานวน 7.50 401–500 บาท รอยละ 5.80 501–600 บาทรอยละ 2.80 และมากกวา 
600 บาท ข้ึนไป รอยละ1.50 ตามลําดับ 
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การอภิปรายผล 
 เนื่องจากพื้นท่ีในเขตบางกอกนอยท่ีทําการสํารวจนั้น มีหนวยงานราชการอยูจํานวน
มากและในบริเวณใกลเคียงกันเปนพื้นท่ีคาขายจํานวนมากทําใหผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มี
ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ดังนี้ กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 
มากกวาเพศชาย ชวงอายุของผูบริโภคท่ีเลือกสังฆทานสําเร็จรูปมากที่สุดในการเลือกซ้ือสังฆทาน
สําเร็จรูป อยูในชวง 46-50 ป อาชีพของผูตอบแบบสอบถามในพ้ืนท่ีท่ีทําการศึกษา สวนใหญมี
อาชีพสวนตัว และเปนพนักงานขาราชการ/พนักงานรัฐวิสหกิจ ระดับรายไดมากท่ีสุดสวนใหญ อยู
ในชวง 20,001-30,000 บาท/เดือน  
 ผลการวิจัย พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลกับการเลือกซ้ือสังฆทาน
สําเร็จรูป มากท่ีสุดคือ ปจจัยดานราคา ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับสินคาท่ีบรรจุ 
รองลงมาคือ สวนของปจจัยทางดานผลิตภัณฑ คุณภาพสินคาท่ีไดรับการรับรองมาตรฐาน ไมใกล
วันหมดอายุ การแสดงรายการสินคา ระบุท่ีมาของสินคา มีผลมากในการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 
สวนปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย มีผลมากเชนกันในการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป โดยนิยม
เลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปในรานท่ีจําหนายซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปโดยเฉพาะ และรานจําหนายท่ี
ใกลวัด โดยควรมีสินคาวางขายตลอดเวลา และมีการจัดวางเรียงสินคาใหดึงดูดนาสนใจในการเลือก
ซ้ือ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีผลปานกลางในการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป อัน
เนื่องมาจากสังฆทานเปนสินคาท่ีผูซ้ือไมไดใชเองแตมีความตองการทําบุญ เพ่ือความสบายใจตาม
ความเชื่อของคนไทย สวนปจจัยทางดานบุคลากร ดานกายภาพ และดานกระบวนการ มีผลมากใน
การเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปเชนกัน  
 ซ่ึงสอดคลองกับขอมูลการวิจัยของบริษัท นาโน เซิรช จํากัด (2550 : 1) ซ่ึงไดทําการ
สํารวจคนกรุงเทพฯเร่ืองการเลือกสังฆทานสําเร็จรูปกับสังฆทานท่ีบรรจุหีบหอดวยตนเองนั้น รอย
ละ 63.2 ยังคงนิยมสังฆทานสําเร็จรูป เนื่องจากความสะดวกรวดเร็ว ประหยัดเวลา ซ้ือหางาย และ
เช่ือวารานคาจัดของใหครบตามตองการและความเช่ือท่ีมีอยูวา ตองถวายใหครบปจจัย 4 แตใน
ขณะเดียวกัน ส่ิงท่ีลูกคาบนมากท่ีสุดในการซ้ือเคร่ืองสังฆทานสําเร็จรูป คือ รอยละ 62.2 เห็นวา
ราคาขายสูงเกินไป รองลงมารอยละ 21.4  เปนเร่ืองสินคาท่ีอยูในสังฆทานสําเร็จรูปเปนของเกา 
และอีกรอยละ 16.4 ระบุวาสินคาไมถูกใจ รวมทั้งไมมีความหลากหลายของสินคาใหเลือก ซ่ึง
สอดคลองกับการสํารวจวามีโอกาสมากท่ีของในเคร่ืองสังฆทาน เกา เนื่องจากรอยละ 47.0 สวนใน
ดานปจจัยดานราคา การตั้งราคาขายท่ีเหมาะสมนั้น ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญ
กับราคาขายมากท่ีสุด โดย ประเมินทั้งทางดานคุณภาพและตัวสินคาท่ีบรรจุรวม  
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 ผลการวิจัยขางตน ยังสอดคลองกับขอมูลการสํารวจของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2550 : 1) 
ซ่ึงไดทําการสํารวจธุรกิจสังฆทานสําเร็จรูปของคนกรุงเทพฯในระหวางวันท่ี 19-23 กุมภาพันธ 
2550 พบวากลุมวัยรุนมีคาใชจายเฉล่ีย 100 บาทตอคน กลุมตัวอยางท่ีอายุ 20-40 ปมีคาใชจายเฉล่ีย 
150-200 บาท และกลุมท่ีมีอายุมากกกวา 40 ปข้ึนไปนั้นมีคาใชจายเฉล่ีย 200-400 บาท ในปจจัยดาน
ชองทางจัดจําหนาย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญยังเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปจากรานคาท่ี
ขายสังฆทานโดยเฉพาะและรานคาใกลวัดเนื่องจากในบริเวณเขตบางกอกนอยมีวัดจํานวนมากใน
พื้นท่ีใกลกันทําใหมีรานคาจําหนายสังฆทานสําเร็จรูปต้ังอยูกันไมหางกันมากนัก จึงรองรับความ
ตองการของผูบริโภคไดอยางดี 
 จากผลการวิจัย พบวาพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบริโภคในการเลือกซ้ือสังฆทาน
สําเร็จรูป นิยมเลือกซ้ือสังฆทานท่ีบรรจุเคร่ืองใชประจําวันท่ีบรรจุปจจัย 4 ของพระสงฆมากที่สุด 
รองลงมาคือยารักษาโรค อันเปนผลสืบเนื่องจากความเชื่อในการทําบุญของคนไทยเพื่อผลบุญจะได
สงผลใหตนเองและครอบครัวสุขภาพดี โดยท่ีโอกาสในการเลือกซ้ือในวันสําคัญทางพุทธศาสนา
มากท่ีสุด เหตุผลในการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป เพราะหาซื้องาย สะดวก รวดเร็ว มากท่ีสุด 
สถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปมากท่ีสุดคือ รานขายสังฆทานสําเร็จรูปท่ัวไป มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา และดีสเคานสโตร เชน บ๊ิกซี, โลตัส, คารฟู ซ่ึง
แสดงใหเห็นวา ความนิยมในการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปแนวโนมเพิ่มในซุปเปอรมารเก็ตของ
หางสรรพสินคา และดีสเคานสโตร เชน บ๊ิกซี, โลตัส, คารฟู ไดตอไปในอนาคต และความถ่ีในการ
เลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 2-3 เดือน/คร้ัง มากท่ีสุด สวนคาใชจายในการเลือกซ้ือสังฆทาน
สําเร็จรูปจํานวน 201-300 บาทในแตละคร้ัง มากท่ีสุด  
 แตอยางไรก็ตามขอมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อสังฆทานสําเร็จรูปยังขัดแยงกับขอมูล
การสํารวจของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2551 : 1) ซ่ึงไดทําการสํารวจธุรกิจสังฆทานสําเร็จรูปของคน
กรุงเทพฯ พบวารานท่ีคนกรุงเทพฯนิยมซ้ือเคร่ืองสังฆทานมากท่ีสุดคือ รานคาปลีกสมัยใหม ราน
จําหนายเคร่ืองสังฆภัณฑ รองลงมาคือ รานคาท่ัวไป และรานคาในวัด เนื่องจากเหตุผลขางตนใน
ดานท่ีตั้งของรานจําหนายสังฆทานสําเร็จรูป ตั้งอยูไมหางไกลกันมากนัก เนื่องจากวัดแตละแหงใน
เขตบางกอกนอยต้ังอยูไมหางกันมากนัก จึงเปนไปไดวาผูบริโภคเลือกซ้ือท่ีรานจําหนายสังฆทาน
ใกลวัดสะดวกกวาซ้ือในปลีกสมัยใหม 
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ขอเสนอแนะ 
 ผลการวิจัย เร่ืองพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร ท่ีกลาวมาขางตน 
เปนขอมูลประกอบการดําเนินธุรกิจสําหรับผูประกอบเพ่ือกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสม
ใหสามารถตอบสนองตอความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค ในปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ และดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ จึงได
เสนอแนะแนวทางใหแกผูประกอบการพื่อนําไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงวางแผนการดําเนิน
ธุรกิจ ดังนี้ 
 1. การวางกลยุทธดานผลิตภัณฑ ผูประกอบการควรคํานึงถึงคุณภาพสินคาให
เหมาะสมกับราคาขายเพื่อใหผูบริโภครูสึกม่ันใจในคุณภาพสินคาเม่ือเปรียบเทียบกับราคาขาย อีก
ท้ัง ในดานขนาดบรรจุท่ีมีใหเลือกหลายขนาด และความหลากหลายของสินคาท่ีบรรจุขายใน
สังฆทานสําเร็จรูปก็มีผลอยางมากในการตัดสินใจซ้ือ การแสดงวันหมดอายุของสินคา แสดงขอมูล
แหลงท่ีมาในการผลิตของสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือมั่นในสินคามากข้ึน เนื่องจากสังฆทาน
สําเร็จรูปมีภาพลักษณในดานลบอยางตอเนื่อง  อันมีเหตุมาจากการเอารัดเอาเปรียบของ
ผูประกอบการบางราย เม่ือผูประกอบการดําเนินการปรับกลยุทธดานผลิตภัณฑสอดคลองกับผล
สํารวจ ทําผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปมากข้ึน สงผลให
ยอดขายสูงข้ึนอีกได 
 2. การวางกลยุทธดานราคา ผูประกอบการควรคํานึงถึง การกําหนดราคาสังฆทาน
สําเร็จรูปใหเหมาะสมกับสินคาท่ีบรรจุ จากขอมูลการสํารวจพบวาราคามีผลมากท่ีสุดในการเลือก
ซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปเปนเพราะวาเปนสินคาท่ีไมไดใชเองแตซ้ือไปถวายพระทําใหการเลือกซ้ือ 
ราคามีผลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ ท้ังนี้ ในป 2550 สํานักนายกรัฐมนตรีไดประกาศกําหนดให
สินคาชุดสังฆทานและชุดไทยธรรมเปนสินคาท่ีควบคุมฉลาก ซ่ึงหมายถึงผูจําหนายสินคาชุด
สังฆทานตองติดฉลากบอกรายละเอียดต้ังแตวันผลิต สวนประกอบ วันหมดอายุ และราคา อีกท้ัง 
กรมการคาภายในไดมีมาตรการเขมงวดในการออกตรวจผูประกอบการขายสังฆทานสําเร็จรูป 
เนื่องจากมีผูบริโภครองเรียนไปยังกรมจํานวนมากถึงเร่ืองการเอารัดเอาเปรียบของผูประกอบในการ
บรรจุสินคาท่ีไมไดคุณภาพและตั้งราคาขายเกินจริงทําใหผูบริโภคหลงเชื่อคิดวาสินคามีคุณภาพ
เหมาะสมกันราคาขาย ดังนั้น เพื่อเปนการสรางความม่ันใจใหแกผูบริโภค สรางความเช่ือม่ันใน
คุณภาพสินคามีการแสดงรายการสินคาอยางชัดเจนมีการระบุท่ีมาของสินคาอยางชัดเจน และบรรจุ
ใหโปรงใสมองเห็นไดอยางชัดเจน เปนการสรางภาพลักษณท่ีดีในการจําหนายสังฆทานสําเร็จรูป
อีกทางหนึ่ง อันเปนผลดีในการจํานายสังฆทานสําเร็จรูปอยางมาก 
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 3. การวางกลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย ผูประกอบการควรคํานึงถึงการตําแหนง
ท่ีตั้งในการจําหนายสังฆทานสําเร็จรูปใกลวัดเปนหลัก อีกท้ัง จัดต้ังเปนรานจําหนายสังฆทาน
โดยเฉพาะ เพื่อวางตําแหนงผลิตภัณฑใหชัดเจน ไมใหผูบริโภคเกิดความสับสนในการซ้ือ 
 4. การวางกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด จากการศึกษาพบวาการสงเสริมการตลาด
ไมคอยมีปจจัยในการเลือกซ้ือของผูบริโภคมากนัก เนื่องจากการทําบุญเกิดจากความตองการ
สังฆทานเพื่อประกอบพิธีทางศาสนา ประกอบกับการนําสังฆทานไปถวายพระผูบริโภคไมไดใช
สินคาเหลานั้นเองจึงไมไดใชความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดมากนัก 
 5. การวางกลยุทธดานบุคลากร ผูประกอบการควรคํานึงถึงความมีมนุษยสัมพันธท่ีดี
ของบุคลากร และควรเพ่ิมพูนความสามารถของพนักงานขายในเร่ืองการใหขอมูลการใชเคร่ืองใช
ตางๆ ในการประกอบพิธีทางศาสนา เพื่อสรางความเชื่อม่ันในการปฏิบัติตนของผูบริโภคในการ
ทําบุญ รวมถึงความเหมาะสมของจํานวนพนักงานที่ใหบริการ 
 6. การวางกลยุทธดานกายภาพ สภาพแวดลอม ผูประกอบการควรตกแตงรานคาใหดู
สะอาด แสงสวางเพียงพอ มีพื้นท่ีใหเดินเลือกซ้ือไดอยางเพียงพอไมรูสึกอึดอัด ทําใหเกิดแรงดึงดูด
ใจใหลูกคาเขาเลือกซ้ือในรานไดเปนอยางดี 
 7. การวางกลยุทธดานกระบวนการ ผูประกอบการควรคํานึงถึงมาตรฐานในการบริการ
ขาย ท่ีชัดเจน รวดเร็วแมนยํา อันเนื่องจากสินคาสังฆทานมีหลายหลายชนิดการติดปายราคาท่ี
ชัดเจนแนนอน และมีระบุการชําระเงินท่ีนาเช่ือถือ มีมาตรฐาน ทําใหลูกคาม่ันใจในกระบวนการ
การใหบริการอยางมากทําใหเกิดความประทับใจ และกลับมาซ้ือซํ้าอีกเพราะม่ันใจในการใหบริการ
ท่ีไดมาตรฐาน 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรทําวิจัยเปรียบเทียบกับเขตอ่ืน ๆ ท่ีอยูใกลเคียง เชน เขตพระนคร เขตบางกอก
ใหญ เขตบางแค เพื่อเปรียบเทียบผลตอไป 
 2. ในการทําวิจัยในคร้ังตอไปควรมีการศึกษากลุมตัวอยางในจํานวนท่ีมากข้ึนเพื่อใหมี
หนวยตัวอยางท่ีเหมาะสมเปนตัวแทนของกลุมประชากรและครอบคลุมเพียงพอ 
 3. ควรขยายเวลาในการศึกษามากข้ึนเพื่อดําเนินการเก็บขอมูลในดานปจจัยท่ีสําคัญใน
การตัดสินใจซ้ือไดอยางครบถวนและครอบคลุมอยางท่ัวถึง 
 4. ขอบเขตของงานวิจัย ควรมีการขยายพ้ืนในการศึกษาในวงกวางข้ึนอาจเพ่ิมขอบเขต
การศึกษาครอบคลุมท้ังกรุงเทพมหานคร เพื่อใหขอมูลมีประสิทธิภาพและมีความนาเช่ือถือมากข้ึน 
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แบบสอบถาม 
 
เร่ือง   พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป

ของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร 
 

   
วัตถุประสงค 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอก
นอย กรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือสังฆทาน
สําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย กรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตบางกอกนอย 
กรุงเทพมหานคร ท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 
 
คําชี้แจง แบบสอบถามแบงเปน 3 สวนดังนี้ 
 ตอนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 
 ตอนท่ี 2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 
 ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 
 

โปรดทําเคร่ืองหมาย  X  ลงในชอง  (  )  หนาขอความท่ีตรงกับขอมูลของทาน 
 
คําถามคัดกรอง  ทานเคยซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปหรือไม 
 
 (  ) 1. เคย   (  ) 2. ไมเคย 
ตอบขอ 1 โปรดกรุณาตอบแบบสอบถามตอตอบขอ 2 ใหสงแบบสอบถามกลับคืน 
 
สวนท่ี  1  ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 
1. เพศ  (  ) 1. ชาย      (  ) 2. หญิง 
 

เลขท่ี……………. 
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2. อายุ   
 (  ) 1. 18-25  ป (  ) 2. 26-35 ป 
   (  ) 3. 36-45 ป (  ) 4. 45-50 ป. 
 (  ) 5. 51-55  ป (  ) 6. ตั้งแต 55 ปข้ึนไป 
3. สถานภาพสมรส 
 (  ) 1. โสด      (  ) 2. สมรส  (  ) 3. หมาย/หยาราง 
4. ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีจบ 
 (  ) 1.  มัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา (  ) 2.  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
 (  ) 3.  ปริญญาตรี (  ) 4.  สูงกวาปริญญาตรี 
5. อาชีพปจจุบัน 
 (  ) 1.  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  (  ) 2.  ธุรกิจสวนตัว 
 (  ) 3.  พนักงานบริษัทเอกชน   (  ) 4.  นกัเรียน/นิสิต 
 (  ) 5.  พอบาน/แมบาน       
6. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 (  ) 1. นอยกวา 10,000 บาท   (   ) 2. 10,001-20,000 บาท   
 (  ) 3. 20,001-30,000 บาท     (   ) 4. 30,001-40,000 บาท   
 (  ) 5.  50,001-60,000 บาท  (   ) 6. มากกวา 60,000 บาท  
  
สวนท่ี 2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดตอไปนี้ ทานใหความสําคัญในแตละปจจัย

เพียงใดในการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 
 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 

5 4 3 2 1 
1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
1.1  คุณภาพสินคาท่ีไดรับรองมาตรฐาน ไมใกลวันหมดอาย ุ           
1.2  มีเคร่ืองหมายการคาท่ีนาเช่ือถือ  แสดงรายการสินคาท่ี

ชัดเจน ระบุท่ีมาของสินคา 
          

1.3 บรรจุภัณฑทันสมัย สะอาดปลอดภัย สวยงาม           
1.4 มีหลายชนดิ หลายขนาดใหเลือกซ้ือ           
1.5 สินคาตรงวัตถุประสงคใชงานของพระสงฆ           
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มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 

5 4 3 2 1 
2. ปจจัยดานราคา 
2.1 ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัสินคาท่ีบรรจุ

ท้ังหมด 
          

2.2 ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ
สินคา 

          

2.3 ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน           
3. ปจจัยดานการจัดจําหนาย 
3.1 สถานท่ีจําหนายสินคาสังฆทานโดยเฉพาะ      
3.2 สถานท่ีจําหนายใกลวัด      
3.3 การจัดวางผลิตภัณฑแยกประเภทชัดเจน ตาํแหนงท่ี

มองเห็นไดชัด 
     

3.4 มีผลิตภัณฑวางขายตลอดเวลา      

3.5 สถานท่ีจัดจําหนาย สะอาด แสงสวางเพยีงพอ      
3.6 การจัดวางผลิตภัณฑนาสนใจ/ดึงดูดใจ            
4. ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 
4.1 การประชาสัมพันธในรูปแบบตางๆ เชน ปายโฆษณา           
4.2 มีพนักงานขายบริการ ณ จุดขาย      
4.3 การแสดงสินคาใหเลือกซ้ือ ณ จุดขาย      
4.4 มีโปรโมช่ันในการขาย เชน สวนลด  ของแถม ฯลฯ      
5. ปจจัยดานบคุลากร 
5.1 พนักงานขายแตงกาย สุภาพ สะอาด เรียบรอย      
5.2 พนักงานขายสามารถใหขอมูลในการใชสินคาท่ีเกี่ยวของ

ในการทําบุญและพิธีการทางศาสนาแบบตางๆ ไดเปน
อยางด ี

     

5.3 พนักงานขายบริการดวยความสุภาพ เปนมิตร 
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มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 

5 4 3 2 1 
6. ลักษณะทางกายภาพ 
6.1 การตกแตงรานคาใหสวยงาม สะอาด แสงสวางเพยีงพอ        
6.2 มีการจัดรานใหมีพื้นที่กวาง สะดวกสบายในการเลือกซ้ือ      
6.3 รานคามีความดึงดดูใจ ในการตั้งสินคาขาย นาเลือกซ้ือ      
7. กระบวนการ 
7.1 มีการใหบริการท่ีรวดเร็ว แมนยํา มีมาตรฐานการบริการท่ี

ชัดเจน 
     

7.2 สามารถสงสินคาใหลูกคาไดท่ีบาน      
7.3 มีระบบการชําระเงินท่ีนาเช่ือถือ มีมาตรฐาน  ถูกตอง      

 
สวนท่ี 3  ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 
โปรดทําเคร่ืองหมาย X ลงในชอง (  ) เพียงขอเดียวท่ีตรงกับพฤติกรรมการซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 
 
1.  ทานตัดสินใจซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป แบบใดมากท่ีสุด (กรุณาเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว) 
 (  ) 1.สังฆทานบรรจุสําเร็จรูป เนนส่ือความรู / เคร่ืองเขียน 
 (  ) 2.สังฆทานบรรจุสําเร็จรูป เนนเคร่ืองใชประจําวันของพระสงฆ 
 (  ) 3.สังฆทานบรรจุสําเร็จรูป เนนยารักษาโรค 
 (  ) 4.สังฆทานบรรจุสําเร็จรูป เนนไฟฟาแสงสวาง 
2.  ทานมักซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปในวันใดมากท่ีสุด 
 (  ) 1.วันโกน /วันพระ  (  ) 2.วันสําคัญทางพุทธศาสนา 
 (  ) 3.ไมแนนอน แลวแตโอกาส 
3.  เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุด ในการเลือกซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 
 (  ) 1.ราคาท่ีเหมาะสม   (  ) 2.สินคาท่ีเหมาะสมแกการใชงาน 
 (  ) 3.ผลิตภัณฑท่ีคุณภาพดี ไมใกลวันหมดอายุ (  ) 4.สามารถซ้ือหาไดงาย สะดวก รวดเร็ว 
 (  ) 5.ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย (  ) 6.บรรจุภัณฑท่ีสะอาด เหมาะสม ปลอดภัย 
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4.  ทานมักซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปจากสถานท่ีจําหนายใดมากท่ีสุด 
 (  ) 1.รานขายสินคาสังฆทานสําเร็จรูปท่ัวไป 
 (  ) 2.รานขายสินคาสังฆทานสําเร็จรูปใกลวัด 
 (  ) 3.ในซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคา เชน ท็อปส และโฮมเฟรชมารท 
 (  ) 4.Discount Store เชน บ๊ิกซี, โลตัส, คารฟูร 
 (  ) 5.Convince Store เชน 7 – Eleven, แฟมิล่ีมารท 
5. บุคคลใดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสังฆทานสําเร็จรูป 
 (  ) 1.ตนเอง  (  ) 2.บุคคลในครอบครัว 
 (  ) 3.เพ่ือน / คนรูจัก (  ) 4.พนักงานขายสินคา 
6.  ทานซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปโดยเฉล่ียบอยคร้ังเพียงใด 
 (  )  1.)  1 คร้ังตอสัปดาห (  )  2.)   2-3 คร้ังตอสัปดาห 
 (  )  3.)  1 คร้ังตอเดือน (  )  4.)  2 – 3  คร้ังตอเดือน 
 (  )  5.)  2-3 เดือน / คร้ัง (  )  6.)  4-6 เดือน /คร้ัง 
7. คาใชจายโดยเฉล่ียในการซ้ือสังฆทานสําเร็จรูปตอคร้ัง 
 (  ) 1.) 101 – 200 บาท (  ) 2.)  201 – 300 บาท 
 (  ) 3.) 301 – 400 บาท (  ) 4.)  401 – 500 บาท 
 (  ) 5.) 501 – 600 บาท (  ) 6.)  มากกวา 600 บาทข้ึนไป 
 

ผูศึกษาขอขอบพระคุณเปนอยางสูงในความอนุเคราะหของทานท่ีใหขอมูลในคร้ังนี้ 
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ชื่อ-สกุล กําพล ตันติปญญาเทพ 
ที่อยู 68 หมูบานโชคชัยปจทรัพย ซ.บรมราชนนี 111 แขวงศาลาธรรมสพน 
 เขตทวีวัฒนา กรุงเทพมหานคร 10170 
ที่ทํางาน              โรงพิมพธนบัตร สายออกบัตรธนาคาร ธนาคารแหงประเทศไทย 
 
ประวัติการศึกษา  
       พ.ศ. 2543  สําเร็จการศึกษาปริญญาวิศวกรรมศาสตร สาขาเครื่องกล 
 หาวิทยาลัยพระจอมเกลาพระนครเหนือ  
       พ.ศ. 2551  ศึกษาตอระดบัปริญญามหาบัณฑิต สาขาวชิาการจัดการประกอบการ 
 บัณฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศิลปากร 
ประวัติการทํางาน 
 พ.ศ. 2538-ปจจุบัน โรงพิมพธนบัตร สายออกบัตรธนาคาร ธนาคารแหงประเทศไทย 
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