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บทคัดยอ 

 

 การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานและปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสังฆทานของผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 ใน

เขตกรุงเทพมหานคร กลุมประชากรตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ชายหญิงท่ีอายุ 20 ปข้ึนไป ท่ีนับ

ถือศาสนาพุทธ ในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุมตัวอยาง จํานวน 200 คน สถิติท่ีใชในการวิเคราะห

ขอมูล ไดแก ความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มาตราสวนประมาณคาของลิเคิรท 

โดยสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมุติฐาน Chi-Square (𝑥2- test) ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาดท่ีมี

ผลตอการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 มากท่ีสุดคือ ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด โดยการ

เลอืกสังฆทานรูปแบบชุดสังฆทานอาหารสําเร็จรูป การเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญดวยเหตุผลท่ีวา

สะดวกสบายในการนําไปถวาย การเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญ 1คร้ัง/2เดือน การเลือกใช

งบประมาณในการซ้ือสังฆทานตอคร้ัง 201-300 บาท/คร้ัง การเลือกซ้ือสังฆทานตนเอง มีอิทธิพลมาก

ท่ีสุดในการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 สวนท่ีแตกตางปจจัยดานชอง

ทางการจัดจําหนาย โดยแหลงในการซ้ือสังฆทานของผูบริโภคจากรานสังฆภัณฑท่ัวไป มีอิทธิพลมาก

ท่ีสุดในการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 

 

 

 

 



บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหาการวิจัย 

การถวายสังฆทานเปนท่ีแพรหลายมากในปจจุบัน เม่ือสมัย50ปกอนน้ันคนกรุงเทพมหานครได

รูจัก ”สังฆทานถังเหลือง” โดยจะมีสบู ยาสีฟน ผงซักฟอก กระดาษชําระ หรือของใชจําเปนตางๆ 

ท้ังหมดจะจัดลงถาดและหอดวยกระดาษแกวสีเหลือง สังฆทานน้ันแตกอนตองไปยานเมืองบํารุงเมือง 

นอกจากน้ียังมียานอื่นๆ ซ่ึงอาจจะใหญไมเทากับยานถนนบํารุงเมือง อาทิ สําราษราษฎร บางลําพู     

ตนเปน ท่ีเหลือจะเปนรานคาท่ีอาศัยทําเลตามวัดช่ือดังท่ีมีคนนิยมมาถวายสังฆทานกันเปนจํานวนมาก 

อาทิเชน วัดสรอยทอง ยานนนทบุรี , วัดหลวงพอโอภาสี ยานฝงธน , วัดอโศการาม ยานสมุทรปราการ 

เปนตน จึงบง ช้ีถึ ง ยุคปจ จุ บัน ท่ีสามารถหาซ้ือสังฆทานได ท่ัวไปตามรานสังฆภัณฑได ง าย 

พุทธศาสนิกชนในปจจุบันมีความเขาใจผิดเกี่ยวกับการถวายสังฆทานมาก โดยสวนใหญมักเขาใจวา

สิ่งของท่ีจะนํามาถวายสังฆทานน้ันตองซ้ือเปนชุดไทยธรรม ถังสีเหลืองสําเร็จรูปท่ีบรรจุสิ่งของจากราน

สังฆภัณฑหรือจะตองนําสิ่งของท่ีตนตั้งใจท่ีจํานําไปถวายใสบรรจุภัณฑหรือภาชนะท่ีใสจตุปจจัยท่ีมีสี

เหลือง ซ่ึงเกิดเปน “ปรากฏการณสังฆทานถังเหลือง” ข้ึนโดยปรากฏการณน้ีมีท่ีมาจากการท่ีรานคาท่ีจัด

สังฆทานเปนถังไทยธรรมท่ีบรรจุสิ่งของเคร่ืองใชนํามาวางจําหนาย โดยไดมีการใชบรรจุภัณฑท่ีมีสี

เหลืองเพื่อใหเปนท่ีจดจําไดงายของผูซ้ือ และบางรานไดมีการติดสัญลักษณรานบนบรรจุภัณฑเพื่อท่ีจะ

สรางความม่ันใจในตัวสังฆทานถังสีเหลืองใหแกผูบริโภคอีกดวยโดยเรียก ถังสีเหลืองดังกลาววาเปน “ถัง

สังฆทาน”  โดยปจจุบัน สังฆทาน มีหลายรูปแบบ อาทิเชน สังฆทานในรูปแบบ ถาดรัตนโกสินทร, พาน

โตก, อาสนะ , กลองยา, หมอ , กะละมัง,กระติก,ขันนํ้า เปนตน ตามยุคตามสมัย และสามารถซ้ือไดตาม

รานสังฆภัณฑหรือหางสรรพสินคาช้ันนําท่ัวไป แมวาเม่ือกอนรานคาสังฆภัณฑตางๆ จะรับจัดสังฆทาน

ไปดวย แตสินคาสังฆทานเปนเพียงสินคารองท่ีเจาของรานตองมีไวเพื่อความสะดวกของลูกคาเทาน้ัน

และไดกําไรเพียงเล็กนอย สวนมากรายไดหลักยังเปนสินคาสังฆภัณฑอื่นๆมากกวา จนเม่ือป 2548 ท่ี

ผานมาเมืองขยายตัวข้ึนพรอมกับคนยุคใหมตองการความสะดวกสบายมากข้ึน การไปหาซ้ือสังฆทาน

ตามยานเกาๆ ท่ีไมมีท่ีจอดรถจึงกลายเปนภาระข้ึนมา จึงเร่ิมมีคนแหไปจัดสังฆทานในหางโดยเดินช็อป

ปงของใชในหางท่ีมีสินคาทุกอยางท่ีตามตองการ และใหทางหางสรรพสินคาน้ันจัดสังฆทานสําเร็จรูปให

โดยสิ่งของน้ันก็เปนสิ่งของท่ีตรงตามความตองการของตัวผูบริโภคเอง (ผูจัดการ Online, 2550)   

ในปจจุบันธุรกิจรานสังฆภัณฑท่ีขายสังฆทานมีใหเลือกมากมายหลายรูปแบบ ทําใหการ

ตัดสินใจของผูบริโภคน้ันแตกตางกันออกไปข้ึนอยูกับหลายปจจัยเชน รูปแบบ ราคา  และสิ่งของท่ีนํามา

จัดสังฆทาน เปนตน ซ่ึงก็ข้ึนอยูกับตัวผูบริโภควาตองการแบบไหน ซ่ึงความตองการของผูบริโภคน้ันมี

คานิยมท่ีแตกตางกัน ปจจัยดานการเงินท่ีแตกตางกัน และพฤติกรรมในการเลือกซ้ือท่ีแตกตางกัน จึงทํา



ใหผลิตภัณฑมีหลากหลายรูปแบบเพื่อตอบสนองความตองการและตรงตามความตองการของผูบริโภค

มากท่ีสุด ในยุคสมัยท่ีมีเทคโนโลยี ดิจิทัลเขามาทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาเปลี่ยนไป 

ทําใหผูบริโภคมักจะใชบริการผานทางออนไลน จึงทําใหผูวิจัยงานคร้ังน้ีเห็นถึงชองทางการจัดจําหนาย

ผานทางออนไลน เพื่อจะไดตอบสนองความตองการของบริโภคท่ีช่ืนชอบความสะดวกสบายในยุค

การตลาด 4.0 น้ันพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปจากโลกดิจิทัลกระแสของเทคโนโลยีท่ีตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคไดมากข้ึนความตองการของผูบริโภคในยุคของการตลาด 4.0 มีลักษณะท่ี

เฉพาะเจาะจงตามความตองการท่ีแทจริง มีความตองการในการซ้ือสินคาท่ีสะดวกสบาย โดยการซ้ือของ

หรือใชบริการผานซ้ือออนไลนมากข้ึน (Emmie inspire Online, 2017)    

จากประเด็นท่ีกลาวมาขางตนแสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมผูบริโภคทีเปลี่ยนแปลงไป จึงทําให

ผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือสังฆทาน เพื่อท่ีจะทราบถึงพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนแปลง

ไปในยุคการตลาด4.0 และนําขอมูลท่ีไดมาจากการศึกษาแนวทางใหผูท่ีสนใจสามารถนําไปใชประโยชน

ในทางธุรกิจรานสังฆภัณฑ หรือดานอื่นๆตอไปในอนาคต 

วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภค

ยุคการตลาด 4.0 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุค

การตลาด 4.0 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑสังฆทานเพื่อการ

ทําบุญของผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 .ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมุติฐานการวิจัย 

การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดตั้งสมมติฐานการวิจัยดังน้ี 

1. ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุค

การตลาด 4.0 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.1 เพศ ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุค

การตลาด 4.0 ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 



1.2 อายุ ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุค

การตลาด 4.0 ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 

1.3 การศึกษา ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุค

การตลาด 4.0 ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 

1.4 อาชีพ ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุค

การตลาด 4.0 ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 

1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของ

ผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการ

ทําบุญของผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตางกัน 

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการ

ทําบุญของผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 

4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

สังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตางกัน 

5. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

สังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 

ขอบเขตการวิจัย 

 1. ดานเน้ือหาของการวิจัย  

  - ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค 

- ดานสวนประสมทางการตลาด 

- การเลือกซ้ือสังฆทาน 

2. ดานประชากร         

  - ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีนับถือศาสนาพุทธท่ีอายุ 20 ปข้ึนไป 

3. ดานพื้นท่ี 

- เขตกรุงเทพมหานคร 

4. ชวงเวลาเก็บขอมูล          

  - มกราคม-เมษายน 2561 

นิยามคําศัพท 



 1. สังฆทาน หมายถึง ทานท่ีถวายแกพระสงฆ โดยไมเจาะจงรูปใดรูปหน่ึง การถวายสังฆทาน

หลักสําคัญอยูท่ีการไมเจาะจงพระผูรับวาช่ืออะไร เพียงแจงความจํานงแกวัด ตองการถวายแกพระ 1รูป 

4รูป หรือกี่รูปก็ไดแลวทางวัดจัดพระมาให หรือเม่ือพระผานมาจะนิมนตรับสังฆทานก็ได 

 2. การทําบุญ หมายถึง การเลี้ยงพระตักบาตร ถวายปจจัยแดพระสงฆ เปนตนบุญทํากุศล 

 3. พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาปจจัยบุคคล กลุมบุคคล หรือองคการและ

กระบวนการท่ีเขาเหลาน้ันเลือกใชเลือกสรรรักษา จํากัด สิ่งท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ประสบการณ 

หรือแนวคิด เพื่อสนองความตองการและผลกระทบท่ีกระบวนการเหลาน้ีท่ีมีตอผูบริโภคและสังคม  

 4. ปจจัยสวนบุคคล หมายถึง เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, ตําแหนง, รายได ของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร  

 5. การตลาด 4.0 คือ การตลาดท่ีเอาเทคโนโลยีตางๆ เขามาชวย เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคหรือ

ลูกคามากย่ิงข้ึน แตสิ่งท่ีสําคัญกวาการใชเทคโนโลยีก็คือ การเอาใจใส “ผูคน” ย่ิงนําเทคโนโลยีมา

ประยุกตใชในแบบท่ีถึงใจผูบริโภคไดมากเทาไร ก็จะย่ิงดึงดูดลูกคาไดมากเทาน้ัน 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 1. เพื่อใหทราบถึงพฤติกรรมของในการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุค

การตลาด 4.0 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. ไดทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุค

การตลาด 4.0 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. ไดทราบถึงความตองการของผูบริโภคท่ีตองการจะใชสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุค

การตลาด 4.0 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4. ฝายการตลาดสามารถนําขอมูลไปวิเคราะหเพื่อตอบสนองความตองการของตลาดได 

 5. เจาของกิจการสามารถนําขอมูลขางตนไปกําหนดนโยบายและการดําเนินการงานเพื่อ

ตอบสนองตอพฤติกรรมของลูกคาไดอยางชัดเจน 

 

 

 

 

 



กรอบแนวความคิด 

ตัวแปรตน        ตัวแปรตาม  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 

• ดานผลิตภัณฑ 

• ดานราคา 

• ดานชองทางการจดัจําหนาย 

• ดานการสงเสริมการตลาด 

 

ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค 

• เพศ 

• อายุ 

• การศึกษา 

• อาชีพ 

• รายได 

 

 

 

การเลือกซ้ือสังฆทาน 



วิธีดําเนินงานวิจัย 

 การศึกษาคนควาและดําเนินงานวิจัยในคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาพฤติกรรมในการเลือก

ซ้ือสังฆทานของผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกซ้ือสังฆทาน การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ประเภทของการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) และมีวิธีเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม

โดยมีการกําหนดแนวทางการศึกษาโดยมีลําดับข้ันตอนในการศึกษาวิจัยและมีระเบียบการวิจัยดาน

ประชากรศาสตร  การเก็บรวบรวมขอมูล การจัดทําและวิเคราะห รวมถึงสถิติการศึกษา 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยในคร้ังน้ี โดยใชกลุมตัวอยาง จํานวน 200 คน เน่ืองจากกลุม

ตัวอยางท่ีผูวิจัยสามารถควบคุมไดในระยะเวลาท่ีจํากัดน้ี ผูวิจัยจึงไดกําหนดสัดสวนของขนาดกลุม

ตัวอยางแบงเปน 2 สวนดังน้ี ท้ังชายและหญิงท่ีอายุ 18 ปข้ึนไป ฝงพระนคร 100 คน และฝงธนบุรี 100 

คน ซ่ึงท้ังสองฝงมีท้ังจํานวนประชากรท่ีหนาแนน โดยใชวิธีตอบแบบสอบถาม 

เครื่องมือที่ใชในการวจัิย 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยน้ี คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีมีสาระตรงตามเร่ืองท่ีวิจัยและ

ตรงตามวัตถุประสงคท่ีสรางข้ึนจากการรวยรวมแนวคิดทางทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

นํามาสรางคําถามแบบสอบถามพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับเร่ืองพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อ

การทําบุญของผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีเน้ือหา ดังน้ี                                             

สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพรายได 

เฉลี่ยตอเดือน สถานภาพโดยลักษณะของคําถามมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง จํานวน 2 ขอ (ขอ 1และ6) 

และคําถามท่ีมีหลายคําตอบใหเลือก จํานวน 4 ขอ (ขอ2, 3, 4และ 5) โดยใชระดับในการวัดขอมูล ดังน้ี

  ขอท่ี 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)               

  ขอท่ี 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)                        

  ขอท่ี 3 การศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordina lScale)                         

  ขอท่ี 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)        

  ขอท่ี 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ(Ordinal Scale)          

  ขอท่ี 6 สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)                     

  



สวนที่ 2 แบบสอบถามพฤติกรรการเลือกซ้ือสังฆทาน เปนคําถามแบบเลือกคําตอบ จํานวน ## 

ขอ                                                                                                                                       

 สวนที่ 3 แบบสอบถามขอมูลท่ีเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน ไดแก 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองการการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  ท่ีมีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสังฆทานโดยคําถามจะเปนแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ 5 ระดับ จํานวน 12ขอ คือ 

ระดับ 1 หมายถึง ไมมีอิทธิพล                                    

ระดับ 2 หมายถึง มีอิทธิพลนอย                                 

ระดับ 3 หมายถึง มีอิทธิพลปานกลาง                                

ระดับ 4 หมายถึง มีอิทธิพลมาก                                   

ระดับ 5 หมายถึง มีอิทธิพลมากท่ีสุด             

 การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย โดยเปนคําถามท่ีใชในระดับการวัด

ขอมูลเปนแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนแบบการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating 

Scale) ของลิเคิรท (Likert Scale) ในแบบสอบถามน้ี ผูวิจัยไดมีการกําหนดใชเกณฑคาเฉลี่ยในการ

อภิปรายผล ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยไดมีการใชสูตรการคํานวณความหางของอันตรภาคช้ัน ดังน้ี 

 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคช้ัน = 
ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด−ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด

จํานวนชั้น
 

           = 
5−1
5

 

           = 0.8 

 เกณฑเฉลี่ยสําหรับระดับอิทธิพลในการเลือกซ้ือดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดังน้ี 

คะแนนคาเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือมากท่ีสุด                         

คะแนนคาเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถงึ มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือมาก                     

คะแนนคาเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือปานกลาง                     

คะแนนคาเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือนอย                            

คะแนนคาเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือนอยท่ีสุด 

 

 

 



การวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูลการวิจัยในคร้ังน้ี โดยการนําขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถาม จํานวน 200ชุด มา

ตรวจสอบความสมบูรณและความถูกตอง จากน้ันจึงนําขอมูลท้ังหมดมาทําการวิเคราะหขอมูลและ

ประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows ดังน้ี 

1. วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่อใหทราบถึงขอมูลปจจัยสวน

บุคคลของผูตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญ โดยสามารถวิเคราะห

แบบสอบถามไดดังน้ี 

 1.1 แบบสอบถามท่ี 1 เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 

อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ของผูตอบแบบสอบถาม และแบบสอบถามตอนท่ี 2 

เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทาน โดยแสดงผลเปนความถี่ (Frequency) และรอยละ 

(Percentage) 

 1.2แบบสอบถามท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง

การจัด   จําหนาย ดานสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสังฆทาน โดยแสดงผลเปนคา

คะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนสถิติท่ีใชทดสอบสมมุติฐานใน

การวิจัย โดยสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมุติฐานคือ Chi-Square (𝑥2-Test) เพื่อสรุปผลอางอิงไปยัง

ประชากรของการศึกษาในคร้ังน้ี ซ่ึงจะนําขอมูลท่ีไดจากการสํารวจโดยแบบสอบถาม นํามาวิเคราะหโดย

ใชโปรแกรม SPSS เพื่อทดสอบสมมุติฐาน  

ผลการวิจัย 

 เน่ืองจากพื้นท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีสํารวจน้ัน ทําใหผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มี

ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ดังน้ี กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวา

เพศชาย ชวงอายุของผูบริโภคท่ีการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 อยู

ในชวง 30-39 ประดับการศึกษาสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี อาชีพของผูตอบแบบสอบถามในเขต

กรุงเทพมหานคร สวนใหญมีอาชีพ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ ระดับรายไดมาท่ีสุดสวนใหญอยูในชวง 

15,001– 30,000 บาท/เดือน 

 ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภค

ยุคการตลาด 4.0 มากท่ีสุดคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

และปจจัยดานสงเสริมการตลาดโดยการเลือกซ้ือสังฆทานรูปแบบชุดสังฆทานอาหารสําเร็จรูปการเลือก



ซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญดวยเหตุผลท่ีวาสะดวกสบายในการนําไปถวายการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการ

ทําบุญ 1คร้ัง/2เดือนการเลือกใชงบประมาณในการซ้ือสังฆทานตอคร้ัง 201-300 บาท/คร้ังการเลือกซ้ือ

สังฆทานตนเองมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 

สวนท่ีแตกตางปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานสงเสริมการตลาดโดยแหลงในการ

ซ้ือสังฆทานของผูบริโภคจากวัดมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภค

ยุคการตลาด 4.0ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยแหลงในการซ้ือสังฆทานของผูบริโภคจากราน

สังฆภัณฑท่ัวไปมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 

สรุปผลและวิจารณผล 

 ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของ

ผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 มากท่ีสุดคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัด

จําหนาย และปจจัยดานสงเสริมการตลาดโดยการเลือกซ้ือสังฆทานรูปแบบชุดสังฆทานอาหารสําเร็จรูป

การเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญดวยเหตุผลท่ีวาสะดวกสบายในการนําไปถวายการเลือกซ้ือ

สังฆทานเพื่อการทําบุญ 1คร้ัง/2เดือนการเลือกใชงบประมาณในการซ้ือสังฆทานตอคร้ัง 201-300 บาท/

คร้ังการเลือกซ้ือสังฆทานตนเองมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภค

ยุคการตลาด 4.0 สวนท่ีแตกตางปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานสงเสริมการตลาด

โดยแหลงในการซ้ือสังฆทานของผูบริโภคจากวัดมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการ

ทําบุญของผูบริโภคยุคการตลาด 4.0ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยแหลงในการซ้ือสังฆทานของ

ผูบริโภคจากรานสังฆภัณฑท่ัวไปมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภค

ยุคการตลาด 4.0ซ่ึงสอดคลองกับทษฎีของแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค ของ Philip Kotler เร่ิมตนจาก

การกระตุน (Stimulus) เพื่อกอใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันแบบจําลองน้ีเรียกวา S-R 

Theoryสิ่งกระตุนภายนอก (Outside Stimulus) คือ สิ่งกระตุนท่ีไมไดเกิดข้ึนเองจากความตองการของ

รางกาย แตเปนสิ่งกระตุนท่ีนักการตลาดกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ ประกอบดวย 2 สวนดังน้ี                                             

  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนการใชสวนประสมทางดาน

การตลาด (4P) มาเปนตัวกระตุนหรือจูงใจผูบริโภคใหเกิดความตองการ สามารถสรางข้ึนไดโดยใช

กิจกรรมทางการตลาดตางๆ และยังสามารถควบคุมสิ่งกระตุนท่ีสรางข้ึนเหลาน้ีไดดวยกระตุนทาง

การตลาด ประกอบดวย 



   1. ผลิตภัณฑ (Product) การออกแบบผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของ

ผูบริโภคในตลาดเปาหมาย ท้ังคุณภาพ รูปแบบ สีสัน บรรจุภัณฑ ความสะดวกในการใชงาน เพื่อท่ีจะ

สามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคได 

   2. ราคา (Price) การกําหนดราคาของผลิตภัณฑใหเหมะสมกับคุณภาพและ

ตองคํานึงถึงความสามารถในการจายหรือตนทุนของผูบริโภคในตลาดเปาหมาย การกําหนดราคาปกติ

แลว ธุรกิจจะตอพยายามทําใหมูลคาของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคจะไดรับสูงกวาราคาหรือเงินท่ีผูบริโภค

ตองจาย 

   3. การจัดจําหนาย (Distribution) การจัดจําหนายผลิตภัณฑอยางท่ัวถึงหรือ

เขาถึงกลุมลูกคาท่ีอยูในตลาดเปาหมายได การทําใหผูบริโภคเกิดความสะดวกสบายในการหาซ้ือสินคา 

การเลือกทําเลท่ีตั้งรานคาท่ีสะดวกสบายตอการเดินทางไปยังรานคาท่ีจําหนายของผูบริโภคเพื่อเลือกซ้ือ

สินคา รวมถึงการสงมอบผลิตภัณฑท่ีทําการซ้ืออยางสะดวกรวดเร็วอีกดวย 

   4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) การจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อกระตุน

ใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการโดยการโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการใช

พนักงานขาย เชน ทําโฆษณาตัวผลิตภัณฑอยางสมํ่าเสมอ ลดราคาหรือแจกของแถม การเผยแพร

ขาวสารขอมูลใหผูบริโภครับรู เปนตน 

 สอดคลองกับทษฏีการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการหน่ึงๆ ของผูบริโภคน้ันอาจประกอบดวยคน

หลายคนเกี่ยวของ โดยแตละคนมีบทบาทตางๆ กัน อาจเปนผูริเร่ิมคือ คนท่ีเสนอความคิดท่ีจะซ้ือสินคา

หรือบริการน้ันๆ ผูมีอิทธิพล คือคนท่ีใหคําแนะนําในการตัดสินใจ ผูตัดสินใจ คือคนท่ีตัดสินใจวาจะซ้ือ

หรือไม ซ้ืออะไร ซ้ืออยางไร และซ้ือท่ีไหน ผูซ้ือคือผูท่ีทําการซ้ือสินคาจริงๆ และผูใช คือผูท่ีใชสินคาหรือ

บริการน้ันๆ ประเด็นวิเคราะหทางการตลาดอยูท่ีวา การมีผูเกี่ยวของกับการซ้ือหลายคน นักการตลาด

สมควรท่ีจะเลือกตอบสนองความตองการของคนไหน จึงจะไดผลมากท่ีสุด คําตอบคือ ไมมีคําตอบท่ี

แนนอน นักการตลาดจะตองปรับผลิตภัณฑใหสามารถตอบสนองความตองการของผูตัดสินใจ ใน

ขณะเดียวกันก็ตองไมขัดตอความตองการของผูซ้ือ มีหลายกรณีท่ีคนคนเดียวมีบทบาทหลายบทบาท 

ถาเปนอยางน้ี หนาท่ีของนักการตลาดก็จะยุงยากนอยลงดังน้ันการวิเคราะหความเปนไปไดของตลาด 

โดยการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก และการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค จะชวยใหทราบถึง 

โอกาสทางการตลาด และ การผลิตสินคาและบริการท่ีเขาถึงรสนิยมของผูบริโภค โดย นักการตลาดควร

ใชการไดเปรียบในเร่ืองขอมูลเชิงลึกของผูบริโภคในการออกแบบทางการตลาดท่ีเหมาะสม เพื่อเขาถึง



ผูบริโภคในแตละกลุม แตละวัย และสรางความแปลกใหมใหกับสินคาและบริการท่ีผลิตจากบริษัทใหญๆ 

ในทองตลาด โดยอาจใชการสรางความแตกตางทางการตลาดไดอีกดวย(ประวิทย, 2559)  

และสอดคลองกับทษฏีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีใชในการวางแผนเพื่อให

บรรลุเปาหมายทางการตลาดของธุรกิจ ไดแก การสรางการรูจักผลิตภัณฑ การกระตุนใหเกิดความ

ตองการและสรางยอดขาย ผูประกอบการจําเปนตองพิจารณาถึงลักษณะของธุรกิจ และศักยภาพของ

ธุรกิจของตน รวมถึงความเหมาะสมของสวนประสมทางการตลาดแตละตัว เพื่อนํามาใชในการจูงใจ 

สามารถตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจใหแกกลุมเปาหมายของธุรกิจไดอยางมี

ประสิทธิภาพ (ฉัตยาพร,2556) 

สวนประสมทางการตลาดถือเปนเคร่ืองมือหลักท่ีใชในการกระบวนการทางการตลาดจากแนวคิดท่ี

ตองการนําเสนอคุณคา สรางและตอบสนองความตองการ กอใหเกิดความพึงพอใจบนพื้นฐานของการ

นําเสนอคุณคาสูผูบริโภค เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด (ประวทิย, 2560)  

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือชุดเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองคกรธุรกิจนํามาใชใน

การดําเนินธุรกิจเพื่อใหบรรลุเปาหมาย ซ่ึงจะประกอบไปดวย ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา 

(Price) ดานชองทางการจําหนาย (Place) และ การสงเสริมการตลาด (Promotion) (เพ็ญศรี, 2558) 

ขอเสนอแนะที่ไดรับจากการวิจัย 

 ผลการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญของผูบริโภคยุคการตลาด 

4.0 ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีกลาวมาขางตนเปนขอมูลประกอบการดําเนินธุรกิจสําหรับผูประกอบเพื่อ

กําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสมใหสามารถตอบสนองตอการตองการและความพึงพอใจของ

ผูบริโภคยุคการตลาด 4.0 ในปจจัยสวนประสมทางดานการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด จึงไดเสนอแนะแนวทางใหแก

ผูประกอบการเพื่อนําไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงวางแผนการดําเนินธุรกิจ ดังน้ี 

 1. การวางกลยุทธดานผลิตภัณฑ ผูประกอบกอบการควรคํานึงรูปแบบชุดสังฆทานอาหาร

สําเร็จรูป คุณภาพสินคาใหเหมาะสมกับราคาขายเพื่อใหผูบริโภครูสึกม่ันใจในคุณภาพสินคาเม่ือ

เปรียบเทียบกับราคาขาย อีกท้ังในดานบรรจุท่ีมีใหเลือกกลายขนาด และความหลากหลายของสินคาท่ี

บรรจุขายในสังฆทานสําเร็จรูปก็มีผลอยางมากในการตัดสินใจซ้ือ เม่ือผูประกอบการดําเนินการปรับกล



ยุทธดานผลิตภัณฑสอดคลองกับผลการวิจัย ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสังฆทาน

มากย่ิงข้ึน สงผลใหยอดขายสูงข้ึนอีกดวย 

 2. การวางกลยุทธดานราคา ผูประกอบกอบการควรคํานึง การเลือกซ้ือสังฆทานเพื่อการทําบุญ 

1คร้ัง/2เดือน การเลือกใชงบประมาณในการซ้ือสังฆทานตอคร้ัง 201-300 บาท/คร้ัง การกําหนดราคา

สังฆทานใหเหมาะสมกับสินคาท่ีบรรจุ ไมควรตั้งราคาขายเกินจริง ทําใหผูบริโภคหลงเช่ือคิดวาสินคามี

คุณภาพเหมาะสมกับราคาขาย ดังน้ันเพื่อสรางความม่ันใหแกผูบริโภค สรางความเช่ือม่ันในคุณภาพ

สินคามีการแสดงรายการสินคาอยางชัดเจน ท่ีมาของสินคา และบรรจุใหโปรงใสมองเห็นอยางชัดเจน 

เปนการสรางภาพลักษณท่ีดีในการจําหนายสังฆทาน  

 3. การวางกลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย ผูประกอบกอบการควรคํานึง ตําแหนงท่ีตั้งใน

การจําหนายสังฆทานใกลวัดและรานสังฆภัณฑท่ัวไป เปนหลัก อีกท้ังจัดตั้งเปนรานจําหนายสังฆทาน

โดยเฉพาะ เพื่อวางตําแหนงผลิตภัณฑใหชัดเจน ไมใหผูบริโภคเกิดความสับสนในการซ้ือ 

 4. การวางกลยุทธดานการสงเสริมทางการตลาด จากการศึกษาพบวา การสงเสริมการตลาดไม

คอยมีปจจัยในการเลือกซ้ือของผูบริโภคมากนัก เน่ืองจากทําบุญเกิดจากการตองการของตนเอง ดวย

เหตุผลท่ีวาสะดวกสบายในการนําไปถวาย การเลือกซ้ือสังฆทานตนเอง ผูบริโภคไมไดใชสินคาเหลา

น่ันเองจึงไมไดใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดมากนัก 

กิตติกรรมประกาศ 

 การคนควาอิสระฉบับน้ี สําเร็จลุลวงอยางสมบูรณ ผูทําการศึกษาขอกราบขอบพระคุณอยางสูง

ตอ  ดร. นลิน ตั้งพานิชย อาจารยท่ีปรึกษาการวิจัย ท่ีไดกรุณาสละเวลาอันมีคาในการใหคําแนะนําและ

ใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะในการปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆ ท่ีเกิดจากการศึกษาหาขอมูลการ

คนควาอิสระในคร้ังน้ี จนเกิดความสมบูรณทุกประการ 

 ขอขอบพระคุณคณาจารยประจําหลักสูตรโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สําหรับ

ผูประกอบการยุคใหม คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามคําแหง รวมถึงพี่ๆ และ เพื่อนๆ ทุกทาน อยู

เบ้ืองหลังความสําเร็จ ท่ีใหความดูแลเอาใจใสและใหคําปรึกษาคําแนะนําตั้งแตงแรกเร่ิมตลอดระยะเวลา

ในการทํางานวิจัย พรอมท้ังใหกําลังใจตลอดกระบวนการทําวิจัยฉบับน้ี  

 สุดทายน้ีขอขอบคุณมหาวิทยาลัยรามคําแหง ท่ีเปนแหลงใหการศึกษาเรียนรูชีวิตและสังคมของ

ผูคนท่ีเกี่ยวของกับการศึกษาระดับปริญญาโท ซ่ึงเปนองคประกอบสําคัญสวนหน่ึงท่ีทําใหการศึกษา

สําเร็จลุลวงอยางสมบูรณ 
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