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บทคัดย่อ 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่เช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์
จ านวน 400 คนโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่
ค่าความถี่ค่าร้อยละค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการทดสอบแบบ  t-test 
แบบสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็น
รายคู่โดยใช้วิธีของ LSD และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis)  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันท าให้กระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมต่างกันนอกจากนี้ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคล
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ABSTRACT 

This research study The objectives are 1) to study the decision process of online 
shopping for sacred objects of consumers in Bangkok 2) to study the decision process of 
online shopping for sacred objects of consumers in Bangkok classified by personal factors 
3) to study marketing mix factors that Affecting the decision process of online purchasing of 
sacred sacred objects among consumers in Bangkok 

The sample group used in this research was 400 people in Bangkok who bought 
the sacred objects online by using questionnaires as a tool for data collection. The 
statistics used for analysis are frequency, percentage, mean, and standard deviation. Test 
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hypotheses by t-test, One-Way ANOVA. If differences are found, they will be compared. In 
pairs By means of LSD and multiple regression statistics 

The hypothesis test found that People in Bangkok with different gender, age, 
education level, occupation and average monthly income. Making the decision process of 
online purchasing of sacred sacred objects among consumers in Bangkok Metropolis 
different in general In addition, marketing mix, product, price, distribution channel And 
marketing promotion Affecting the decision process of online purchasing of sacred sacred 
objects among consumers in Bangkok 
 
บทน า 

วัตถุมงคล หมายถึง เครื่องรางที่ท าขึ้นตามคติพุทธศาสนาเป็นพระพุทธรูปหรือพระรูปของพุทธ
สาวกผู้เป็นพระอรหันต์และรูปของพระภิกษุทั้งที่ยังมีชีวิตอยู่หรือล่วงลับดับขันไปแล้วที่เป็นที่เคารพนับถือว่า
เป็นเกจิอาจารย์ที่ทรงคุณวิเศษพระเครื่องโดยทั่วไปมีขนาดเล็กพกติดตัวได้อาจสร้างเป็นพระพิมพ์พระพิมพ์
ดินเผาหรือทาด้วยโลหะและโลหะผสมเช่นตะกั่วชินและส าริดโดยหล่อด้วยกรรมวิธีแบบโบราณนอกจากนี้ยัง
รวมถึงเหรียญพระเครื่องโลหะท าขึ้นตามกรรมวิธีสมัยใหม่ที่เรียกกันว่า  “เหรียญปั๊ม” เป็นที่เชื่อกันว่าพระ
เครื่องเหล่านี้มีฤทธิ์อ านาจศักดิ์สิทธิ์ที่อาจช่วยคุ้มครองป้องกันเจ้าของหรือผู้ที่บูชาอัญเชิญติดตัวพ้นจาก
อันตรายทั้งที่เป็นภัยจากอ านาจลึกลับเหนือธรรมชาติภัยธรรมชาติภัยจากสัตว์และจากมนุษย์ด้วยกันเองท า
ให้ผู้ที่บูชาติดตัวเป็นที่รักของคนทั่วไป และส่งเสริมบารมีให้เจริญก้าวหน้ามั่นคงในหน้าที่การงานอาชีพ พลา
นุภาพของพระเครื่องในด้านต่าง ๆ เหล่านี้ อาจเรียกรวมได้ว่า เมตตามหานิยม (ฉลอง สุนทราวาณิชย์ , 
2555, หน้า 2) 

ปัจจุบันวัตถุมงคล ได้รับความนิยมเลื่อมใสมากยิ่งขึ้นเป็นที่น่าสนใจว่ามีสาเหตุอะไรที่ท าให้คนไทย
หันไปยึดถือพระพุทธพระสงฆ์ (เกจิอาจารย์) หรือวัตถุมงคลจนเป็นที่ต้องการของคนทุกชนชั้นค าตอบที่
สะท้อนออกมาคือเพราะสังคมปัจจุบันอยู่ในภาวะรัดตัวต้องดิ้นรนขวนขวายมากขึ้นภาวะเศรษฐกิจที่บีบคั้น
ภาวะการเมืองและปัญหาสังคมที่ไร้การเยียวยาตลอดจนการไม่ได้รับความใส่ใจจากรัฐท าให้ประชาชนแทบ
ทุกชนชั้นวรรณะเกิดความไม่มั่นคงในวิถีการด าเนินชีวิตของตัวเองดังนั้นพระเครื่องจึงเป็นที่สนใจของทุกคน
เป็นที่พึ่งและศรัทธาทางจิตใจเป็นสัญลักษณ์แห่งความศักดิ์สิทธิ์ซึ่งผูกพันกับวิถีชีวิตของคนไทยจนถือเป็น
วัฒนธรรมแห่งความเชื่อในอ านาจของพุทธคุณ 

เมื่อเกิดความนิยมในการเช่าหาบูชาวัตถุมงคลแล้วจึงเกิดการสะสมวัตถุมงคล หรือที่เรียกกันง่ายๆ
ว่า “เล่นพระ” ในปัจจุบันแนวโน้มความนิยมวัตถุมงคลสูงมากประเมินจากแผงวัตถุมงคลที่มีปรากฏตาม
ห้างสรรพสินค้าใหญ่ๆแทบทุกแห่งนอกเหนือจากตลาดพระเก่าแก่อย่างท่าพระจันทร์หรือตลาดจตุจักรมี
นิตยสารพระเครื่องโดยเฉพาะไม่น้อยกว่า 20 ฉบับต าราว่าด้วยพระเครื่องมีจ านวนมากมีคอลัมน์พระเครื่อง
ในหนังสือพิมพ์รายวันในนิตยสารรวมทั้งรายการวิทยุและโทรทัศน์บางแห่งมีข้อมูลการประกอบพิธีกรรมวัตถุ
มงคลอยู่เนือง ๆ มีการประกวดพระเครื่องเสมอๆรวมทั้งมีการให้เช่าพระเครื่องโดยกว้างขวางจากวัดที่พระ
เกจิอาจารย์ประจ าอยู่เช่นวัดบ้านไร่ 
จังหวัดนครราชสีมาของหลวงพ่อคูณ ฯ และวัดพิกุลทองของหลวงพ่อแพฯจังหวัดสิงห์บุรีเป็นต้น (กิติกร มี
ทรัพย์, 2560, หน้า 75) 

การพัฒนาของวงการนักสะสมวัตถุมงคล มาสู่โลกอินเตอร์เน็ต มีทั้งการเปิดร้านวัตถุมงคล พระ
เครื่อง ประมูลพระเครื่อง ตลาดพระเครื่องออนไลน์ จนกระทั่งกระแสการประชาสัมพันธ์ผ่านการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) หรือการซื้อขายผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก และ
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ด้วยความสะดวกในการเข้าถึง ซึ่งเป็นการจ าลองสนามพระ ที่ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถพบปะและแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็น รวมถึงการซื้อขายกันได้สะดวกและคล่องตัวมากที่สุด จึงท าให้กระแสพระเครื่องออนไลน์ได้รับ
ความนิยมจากผู้เล่นพระอย่างกว้างขวาง ด้วยการน าวิทยาการที่ทันสมัยอย่างการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) มาร่วมขับเคลื่อนกระแสความนิยมของวัตถุมงคล ท าให้เกิดกระแสความนิยมพระเครื่อง
ออนไลน์ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย ดังจะสังเกตได้จากจ านวนสมาชิกที่เข้าร่วมและจ านวนผู้เข้าชมเว็บ
ไซด์พระเครื่องออนไลน์ที่มีจ านวนมากข้ึน 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจเร่ืองกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งจะศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีแนวคิดในการวิจัยคือ ศึกษากระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพและศึกษาปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อแสดงให้เห็นว่ากระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่จ าแนกตามปัจจัยต่าง ๆ มีความแตกต่างกันหรือไม่ และปัจจัยด้านใดบ้างที่ส่งผลให้
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันของเขตกรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ รวมถึงสามารถรับรู้
ได้ว่าผู้บริโภคแต่ละคนมีความต้องการอย่างไร โดยข้อมูลที่ได้ หลังจากการศึกษาค้นคว้าวิจัยจะเป็นโอกาส 
เพื่อให้ผู้ที่เกี่ยวข้องได้น าเอาข้อมูลงานวิจัยไปใช้ต่อยอดทางเชิงธุรกิจ และเป็นแนวทางในการเสริมสร้าง
แผนงานทางการตลาดและแผนการด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ เพื่อให้องค์กรสามารถตอบสนอง
ความ ต้องการของผู้บริโภคได้ตรงจุดมากยิ่งขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

จ าแนกตาม ปัจจัยส่วนบุคคล 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคล

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานการวิจัย  

สมมติฐานที่  1 ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับ
การศึกษา และอาชีพที่ต่างกัน น่าจะท าให้กระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่ต่างกัน  

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด น่าจะมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีขอบเขตของงานวิจัยดังหัวข้อต่อไปนี้ 

ขอบเขตของประชากร  ท าการศึกษาผู้บริโภคที่ เช่าซื้อวัตถุมงคลของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครเนื่องจากกรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวงและมีจ านวนประชากรมากที่สุดของประเทศไทย
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เป็นศูนย์กลางทางการคมนาคมสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ มีความหลากหลายทางความคิดมีโอกาสและ
อ านาจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภคจึงเป็นประชากรที่เหมาะสมที่จะเป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา
กระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ 
 ขอบเขตของกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่เช่าซื้อวัตุ
มงคลออนไลน์ที่แน่นอนการก าหนดกลุ่มตัวอย่างจึงต้องก าหนดโดยการเปิดตารางหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ 
Yamane (1973) ซึ่งทางผู้วิจัยได้ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ที่ 0.05 จึงท า
ให้มีระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และจากการเปิดตารางที่ระดับความเชื่อมั่นที่  95% พบว่าจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างที่ได้มีจ านวน 400 ตัวอย่าง 
 ขอบเขตของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ใช้แบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุ
มงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ขอบเขตด้านเนื้อหาและประเด็นในการศึกษา เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคล
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจัยต่าง ๆ รวมถึงเพื่อศึกษาค้นคว้าปัจจัยที่ส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งประกอบด้วยตัว
แปรดังต่อไปนี้ 
  ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนปัจจัย ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ตัวแปรตาม คือ กระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ การรับรู้ปัญหาและความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ 
  ขอบเขตระยะเวลา การด าเนินการศึกษาวิจัยเร่ิมตั้งแต่เดือนสิงหาคมพ.ศ. 2562 ถึงเดือนตุลาคม
พ.ศ. 2562 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
-เพศ 
-อายุ 
-ระดับการศึกษา 
- รายได้  
- อาชีพ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ ์
2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมทางการตลาด 

กระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคล
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
1.ด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ  
2. ด้านการแสวงหาข้อมูล  
3. ด้านการประเมินทางเลือก  
4. ด้านการตัดสนิใจซื้อ  
5. ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่ อให้ทราบถึงกระบวนการตัดสิน ใจเช่าซื้ อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่ อให้ทราบถึงกระบวนการตัดสิน ใจเช่าซื้ อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษาและ
อาชีพ 
 3. เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุ
มงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับประชากร 
 ประชากรศาสตร์ (Demography) เมื่อแยกพิจารณาตามรากศัพท์ค าว่า “Demo” หมายถึง
“People” ที่แปลว่า “ประชากร” หรือ “ประชาชน” ส่วนค าว่า “Graphy” หมายถึง ” Writing Up” หรือ
“Description” แปลว่า “ลักษณะ” ดังค าว่า Demography จึงหมายถึงวิชาที่เก่ียวกับประชากร 

Shiffman & kanuk (2007) ได้ให้ความหมายของลักษณะประชากรว่า ลักษณะทางประชากร
หมายถึง ข้อมูลเกี่ยวกับตัวบุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา รายได้ อาชีพ เชื้อชาติและศาสนา ซึ่งเป็นปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของแต่ละตัวบุคคล 
 ประชากรศาสตร์ คือ ตัวแปรที่น ามาศึกษาเพื่อใช้ในการวางเป้าหมายทางการตลาดที่ส าคัญ ได้แก่ 
เพศ อายุ การศึกษา รายได้ ภูมิล าเนา เชื้อชาติ และศาสนา เป็นต้น (ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2553) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2555) การแบ่ งส่วนตลาดตามหลักประชากรศาสตร์  (Demography 
Segmentation) จะแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลักการและข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ สามารถเข้าถึงและมี
ประสิทธิผลต่อการก าหนดเป้าหมาย และเป็นวิธีที่ง่ายต่อการวัดเมื่อเทียบกับตัวแปรอ่ืน ประกอบด้วย  
 1. อายุ (Age) เนื่องจากความชอบและรสนิยมของแต่ละบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามช่วงอายุ 
ผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทสามารถตอบสนองความต้องการต่อกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน เช่น ผู้สูงอายุ
มักจะสนใจสินค้าเก่ียวกับสุขภาพ แต่วัยรุ่นมักจะสนใจสินค้าตามแฟชั่นเป็นต้น 
 2. เพศ (Sex) ผู้ชายและผู้หญิงมีพฤติกรรมและทัศนคติที่แตกต่างกัน เช่น ผู้ชายมีความเป็นผู้น า
มากกว่าผู้ ผู้หญิงมีความอ่อนโยนมากกว่าผู้ชาย เป็นต้น  
 3. การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีกว่าและมีราคาที่สูง
กว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า เนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพและรายได้สูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ ากว่า 
 4. อาชีพ (Occupation) บุคคลในแต่ละสายอาชีพมีความจ าเป็นและความต้องการในสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน เช่น นักธุรกิจต้องการสินค้าแบรนด์เนม หรือสินค้าที่ดูหรูหรา ส่วนผู้ใช้แรงงานต้องการ
สินค้าอุปโภคบริโภคที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน ดังสรุปได้ว่า ผู้ที่มีการศึกษาสูงจะประกอบอาชีพที่มีรายได้ดี 
ถือว่าเป็นลักษณะชนชั้นทางสังคมที่สะท้อนถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคล 

5. รายได้ (Income) เป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก เพื่อให้การก าหนดเป้าหมายชัดเจนขึ้นอาจจะโยง
เกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรประชากรศาสตร์ด้านอ่ืน ๆ เช่น กลุ่มผู้บริหารธุรกิจที่มั่งคั่งรุ่นเยาว์ (Yuppies) 
เป็นการใช้เกณฑ์รายได้ร่วมกับเกณฑ์อายุ เป็นต้น สินค้าและบริการที่นิยมใช้การแบ่งส่วนตลาดตามอายุ
ได้แก่ บ้าน รถยนต์ โทรศัพท์มือถือ การท่องเที่ยว เคร่ืองส าอาง และเสื้อผ้า เป็นต้น 
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2. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4Ps)  
 Kotler (2003) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ ชุดของเครื่องมือต่าง ๆ ทางการตลาด ซึ่ง
บริษัทน ามาใช้เพื่อปฏิบัติการให้ได้ตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมายสอดคล้องกับ Lamb, 
Hair and McDanial (2000) ที่กล่าวไว้ว่า เป็นการน ากลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด และการก าหนดราคา มาประสมกันเป็นหนึ่งเดียว จัดท าขึ้นโดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อ
ก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนกับตลาดเป้าหมาย และท าให้เกิดความพึงพอใจซึ่งกันและกันสองฝ่าย แต่ในมุมของ 
Thomas and David (2012) กลับมองว่า เป็นการรวมกันโดยเฉพาะอย่างยิ่งตัวแปรที่ส าคัญภายใต้การ
ควบคุมขององค์กร ที่สามารถใช้ในการท าให้เกิดความความต้องการ (Demand) และได้รับประโยชน์จาก
การแข่งขัน (Competitive advantage) ตัวแปรเหล่านี้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), ช่องทาง (Place), 
ส่วนส่งเสริมการตลาด (Promotion) และราคา (Price) โดยตัวแปรเหล่านี้จะมีองค์ประกอบย่อยที่สามารถ
น ามาวิเคราะห์เพื่อปรับให้เหมาะสม กับความสามารถขององค์กร ในขณะที่ Murphy (2000) เสริมว่า 
องค์ประกอบของการตลาดส าหรับห่วงโซ่คุณค่ามี 4 ประการคือ 1) ถูกตัว (Addressability) เป็นการเข้าถึง
ตัวลูกค้าแบบใกล้ชิดลูกค้า รู้ความต้องการเฉพาะลูกค้า 2) ถูกสตางค์ (Affordability) เป็นการประหยัดทั้ง
การเข้าหาลูกค้าและสร้างคุณค่าให้ลูกค้า 3) ถูกตาม (กาลเทศะ) (Accessibility) ลูกค้าจะสามารถซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ได้ทุกที่และทุกเวลาที่ต้องการ และ4) ถูกต้อง (Accountability) กิจกรรมการตลาดทุกกิจกรรม
ต้องสามารถตรวจสอบวัดผลได้ การสื่อสารกับลูกค้าเป็นแบบสองทางซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของสุดาพร  
กณฑลบุตร (2552) ที่มองว่า เป็นองค์ประกอบการด าเนินงานทางการตลาด 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจการจัดหาการใช้หรือการ
บริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler. 2009 : 616) ประกอบด้วยสิ่งที่
สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้เช่นบรรจุภัณฑ์สีราคาคุณภาพตราสินค้าบริการและชื่อเสียงของผู้ขายผลิตภัณฑ์
อาจจะเป็นสินค้าบริการสถานที่บุคคลหรือความคิดผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้
ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์
สามารถขายได้การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ (1) ความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 
(2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่นประโยชน์พื้นฐานรูปร่างลักษณะ
คุณภาพการบรรจุภัณฑ์ตราสินค้าเป็นต้น (3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็น
การออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย (4) 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New 
and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น (5) กล
ยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการหรือเป็นคุณค่าทั้งหมดที่
ลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป (Armstrong and Kotler. 
2009 : 616) หรือหมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product 
ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา 
(Price) ของผลิตภัณฑ์นั้นถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้อง
ค านึงถึง (1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้าซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิภัณฑ์ว่า
สูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง (3) การแข่งขัน (4) ปัจจัยอ่ืน ๆ 
 3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตราสินค้า
หรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคลโดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) 
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ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, walker and 
Stanton. 2007 : 677) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพื่อสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อการติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย  (Personal selling) ท าการขายและการ
ติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการองค์การ
อาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสม
ประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า
ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญมีดังนี้ 
 3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและส่งเสริม
การตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บริการหรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ (Armstrong and 
Kotler. 2009 : 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create 
strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธ์สื่อ (Media strategy) 
 3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคลเพื่อ
พยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้
โทรศัพท์ 
 3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึงเป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้นให้เกิดการ
ซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong and Kotler. 2009 : 617) เป็นเครื่องมือกระตุ้นความ
ต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย 
 3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มีจุดมุ่งหมายเพื่อ
ส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
 3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การโฆษณา
เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณา
เชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกันดังนี้ (1) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ 
Direct response marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรงหรือ
หมายถึงวิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและท าให้เกิดการตอบสนอง
ในทันทีทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่าง ๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้าเช่นใช้สื่อโฆษณาและ
แคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เป็นข่าวสาร
การโฆษณาซึ่งถามผู้อ่านผู้รับฟังหรือผู้ชมให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสารหรือป้ายโฆษณา 
(3) การตลาดเชื่ อมตรงหรือการโฆษณ าเชื่ อมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผ่ านสื่ อ
อิ เล็กทรอนิกส์  (Electronic marketing หรือ  E-marketing) เป็ นการโฆษณ าผ่านระบบเครือข่ าย
คอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ตเพื่อสื่อสารส่งเสริมและขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวังผลก าไรและการค้า
เครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศัพท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การ
ขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท์วิทยุหรือหนังสือพิมพ์ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการ
ตอบสนอง 

 4. การจัดจ าหน่ าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาดสถานบันที่น า
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ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้าประกอบด้วย
การขนส่งการคลังสินค้าและการเก็บรักษาสินค้าคงคลังการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วนดังนี้ 
 4.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มี
ความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค (Kotlerand Keller. 
2009 : 787) หรือหมายถึงเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วยผู้ผลิตคนกลางผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมซึ่งอาจจะใช้ช่อง
ทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมและใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต
ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
 4.2 การกระจายตัวสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตั วสินค้ าสู่ ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินค้าที่ส าคัญมีดังนี้ (1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษาสินค้า
และการคลังสินค้า (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไปซึ่ง
พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้อง กับกระบวนการตัดใจทั้งด้านจิตใจและพฤติกรรมทาง
กายภาพ  (Schiff man and Kanuk, 1994) สอดคล้องกับ  ลฎาภา พู ลเกษม (2550) ที่ มองว่าเป็น
กระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยู่เพื่อให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุด 
และตอบสนองความต้องการของตนเองให้มากที่สุด  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2550) ชี้ว่า เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 

มานิต รัตนสุวรรณ และ สมฤดี ศรีจรรยา (2554) ที่กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อของ
ผู้บริโภคประกอบด้วย 6 ขั้นตอน เริ่มตั้งแต่การรับรู้ความต้องการและค้นหาข้อมูลที่ต้องการสินค้าที่ต้องการ
เปรียบเทียบคุณภาพและราคา สุดท้ายจะเปิดทางเลือกว่าเลือกสินค้าไหนที่ได้ตรงตามความต้องการจึง
ตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 Kotler (2000), Kotler and Armstong (2004), Orji and Goodhope (2013) และ ปรัชญา ปิ
ยะรังสี (2554) ได้น าเสนอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Five-stage model of the customer 
buying process) เมื่อทราบถึงพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อพฤตกรรมการซื้อ ซึ่งมี 
5 ขั้นตอน 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) กับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิง
กลุ่มได้แก่ปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วยเพศอายุรายได้เฉลี่ยต่อเดือนและระดับการศึกษา 
 1.2 ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) กับตัวแปรที่มี
ระดับการวัดเชิงปริมาณได้แก่ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคล
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 
 2.1 กระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามเพศจะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการทดสอบ t-test  
 2.2 กระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามอายุรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระดับการศึกษาและอาชีพ จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติความแปรปรวน
ทางเดียว (One - way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปสู่การเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้วิธีของ 
LSD  
 2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุ
มงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ 
Multiple Regression Analysis 
 
ผลการวิจัย 
 1. ผลการวิ เคราะห์กระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยภาพรวม อยู่ในระดับส าคัญมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กระบวนการตัดสินใจ
เช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทุกด้านอยู่ในระดับส าคัญมาก โดยเรียง
ตามล าดับดังนี้ ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อด้านการรับรู้ปัญหาและความ
ต้องการ ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านการประเมินทางเลือก  
 2. ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สามารถสรุปการ
วิจัย ได้ดังนี้ 
 2.1. ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนต่างกันท าให้กระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์โดยภาพรวมไม่ต่างกัน 
 3. ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคล
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปการวิจัย ได้ดังนี้ 
 3.1. ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
อภิปรายผล 
 1. ผลการวิ เคราะห์กระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยภาพรวม อยู่ในระดับส าคัญมาก 
 1.1. ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุ
มงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ ในระดับมาก 
ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครส่วนมาก เชื่อว่าการเช่าบูชาวัตถุมงคลเป็นเครื่องยึด
เหนี่ยวทางจิตใจ ท าให้จิตใจเข้มแข็ง สงบสุขซึ่งสอดคล้องกับอภินันท์ จันตะนี (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง
เศรษฐกิจพระเครื่องเมืองไทย โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาสภาพทั่วไปเกี่ยวกับภาวะเศรษฐกิจพระ
เครื่อง 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมและการตัดสินใจเช่าพระเครื่องไว้บูชาหรือแลกเปลี่ยนตามมูลค่าที่ตนพอใจ 3) 
เพื่อศึกษาค้นคว้าเชิงลึกเกี่ยวกับพระเครื่องตามภูมิภาคทั้งสี่ภาคทั้งด้านค่านิยมการซื้อขายหรือแลกเปลี่ยน
ตามมูลค่าที่ตนพอใจ และ 4) เพื่อวิเคราะห์เชิงบูรณาการมูลค่าพระเครื่องในสภาพเศรษฐกิจปัจจุบันและ
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แนวโน้มในอนาคต พบว่า การตัดสินใจซื้อหรือเช่าพระเครื่อง คือเป็นเครื่องยึดเหนี่ยวทางจิตใจ ความเก่าแก่
ของพระเครื่อง ความหายากของพระเครื่อง ความเป็นพระเครื่องแท้สภาพของพระเครื่อง มีรูปลักษณะพระ
เครื่องต้องไม่มีรอยหัก บิ่น สึกหรอใด ๆ ปรากฏขึ้น รวมทั้งพิธีกรรมและเรื่องราวพระเครื่อง เป็นพิธีกรรม
หรือความขลังในทางไสยศาสตร์ ความเชื่อในแง่ของอิทธิฤทธิ์ปาฏิหาริย์ ถ้าเคยเกิดเหตุอัศจรรย์ใด  ๆ กับผู้ที่
สวมใส่พระเคร่ืองนั้นจะท าให้ความนิยมซื้อหามากข้ึน 
 1.2. ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุ
มงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการแสวงหาข้อมูลในระดับมาก ผู้วิจัยมีความคิดเห็น
ว่า ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครส่วนมากค้นหาข้อมูลวัตถุมงคลออนไลน์ทุกครั้งก่อนตัดสินใจเช่าซื้อ ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ ราช ศิริวัฒน์  (2560) กล่าวไว้ว่า การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for 
Information) หมายถึง เม่ือเกิดปัญหาผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยใน
การตัดสินใจ จากบุคคล ข่าวสาร และประสบการณ์การบริโภคที่ผ่านมา ผู้บริโภคใช้ความพยายามในการ
เสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อทุกครั้งมากหรือน้อย ทั้งนี้อาจขึ้นอยู่กับปริมาณของ
ข้อมูลที่เขามีอยู่เดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา และสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Buying Roles (2555) กล่าวไว้ว่า การแสวงหาข้อมูล (Information search) เมื่อผู้บริโภค
ทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ล าดับขั้นต่อไปผู้บริโภค ก็จะท าการแสวงหาข้อมูล เพื่อใช้
ประกอบการตัดสินใจ 
 1.3. ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุ
มงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือกในระดับมาก ผู้วิจัยมีความ
คิดเห็นว่า ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครส่วนมากเปรียบเทียบราคาของวัตถุมงคลแต่ละที่ก่อนการเช่าซื้อ 
ก่อนการตัดสินใจเช่าซื้อและพิจารณามักจะพิจารณาจากการส่งเสริมการตลาดหรือส่วนลดของการเช่าซื้อ
วัตถุมงคลที่เหมาะสม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Buying Roles (2555) กล่าวไว้ว่า การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of alternatives) เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมิน
ทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน 
ตัวอย่างเช่น ถ้าผู้บริโภคจะเลือกซื้อรถยนต์ จะมีเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณา เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ การ
ตกแต่งภายในภายนอก บริการหลังการขาย ราคาขายต่อ เป็นต้น และสอดคล้องกับแนวคิดของ สุณิสา ตรง
จิตร์ (2559) กล่าวไว้ว่า เมื่อได้ข้อมูลจากแสวงหาข้อมูลแล้ว ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมิน
ทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ประกอบการ
ประเมิน เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นต้น 
 1.4. ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุ
มงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการตัดสินใจซื้อในระดับมาก ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า 
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครส่วนมากตัดสินใจเช่าวัตถุมงคลโดยค านึงถึงถึงปาฏิหาริย์ต่าง ๆ ที่ผู้อ่ืนได้
พบเจอและบอกเล่าต่อกันมา เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ณัฏฐ์สุดา นิลดา (2560) กล่าวไว้ว่า การที่
ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกทางเลือกที่มีคะแนนความรู้สึก ทัศนคติความพอใจมากที่สุดจากทางเลือกที่มีอยู่หลาย
ทางที่ได้ให้คะแนนไว้ โดยเป็นผลมาจากการพิจารณาประเมินทางเลือก ท าให้เกิดความตั้งใจในการซื้อ และ
เกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด ทั้งเร่ืองราคา ตัวสินค้าเอง คุณสมบัติ ประโยชน์ หากเป็นสิ่งของบริโภคควรต้องมี
มาตรฐานการรับรองจากองค์กรที่ยอมรับทั่วไป และสอดคล้องกับแนวคิดของ ชูชัย สมิทธิไกร (2553) กล่าว
ไว้ว่า ผู้บริโภคมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อแบบเน้นประโยชน์ใช้สอย ประกอบด้วยคุณภาพ มาตรฐาน  
 1.5. ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุ
มงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อในระดับมาก ผู้วิจัยมีความ
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คิดเห็นว่าประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครส่วนมากเมื่อมีความพึงพอใจในเช่าซื้อวัตถุมงคล และจะพูดถึงสิ่ง
ดี ๆ ในเช่าซื้อวัตถุมงคลนี้ให้ผู้อ่ืนฟัง และจะแนะน าวัตถุมงคลนี้ให้กับผู้อ่ืน และคนรู้จัก ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ ราช ศิริวัฒน์ (2560) กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หมายถึง 
หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็
ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินค้าท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้หรืออาจมีการแนะน าให้เกิด
ลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้น ๆ ในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจาก
การบอกต่อ ท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย และสอดคล้องกับแนวคิดของ ณัฏฐ์สุดา นิลดา (2560) 
กล่าวไว้ว่า ความรู้สึกของผู้บริโภคหลังจากการบริโภคสินค้าที่ได้ตัดสินใจซื้อไปแล้วว่าเป็นไปตามที่คาดหวัง
หรือไม่ ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจจากประสบการณ์การใช้สินค้า ถ้ามีความพึงพอใจใน
สินค้าจะท าให้มีโอกาสในการกลับมาซื้ออีกครั้ง เกิดความภักดีในตราสินค้านั้น ๆ และบอกต่อหรือแนะน าให้
เพื่อนหรือบุคคลที่รู้จักใช้ ซึ่งในทางตรงข้ามหากเกิดความไม่พอใจผู้บริโภคอาจร้องเรียนหรือไม่กลับไปซื้ออีก 
 2. ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 2.1 ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุ
มงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมไม่ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า เพศต่างกัน 
ไม่สามารถบ่งชี้ถึงการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ที่ต่างกัน อาจเนื่องจากปัจจุบันบทบาทของเพศชาย
และเพศหญิงในสังคมไทยเปลี่ยนไป ค่านิยมเก่ียวกับเพศและการบริโภคสินค้าก็เปลี่ยนไปส าหรับสังคมไทย 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของฉัตรชัย เมืองฤทธิ์ (2555) ศึกษาเรื่อง “เหตุผลในการตัดสินใจเช่าซื้อพระเครื่อง
ของเซียนพระในเขตกรุงเทพมหานคร” จากผลการศึกษาพบว่า เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ 
รายได้ และความนิยมในพุทธคุณ ไม่มีผลต่อการเช่าซื้อพระเครื่องไม่ต่างกัน แต่เซียนพระที่มีความคิดเห็น
ต่างกันจะมีการตัดสินใจเช่าซื้อแตกต่างกันอาจเป็นเพราะว่าเซียนพระที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง อยู่เป็นกลุ่มเซียน
พระระดับกลางมีสถานะทางสังคมและสถานะทางเศรษฐกิจที่ใกล้เคียงกัน คือมีก าลังซื้อและความนิยมพระ
เครื่องไม่แตกต่างกันมากนักซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจเช่าซื้อพระเคร่ืองโดยตรง 
 2.2 ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุ
มงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมไม่ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ส าหรับ
สังคมไทย ไม่ว่าจะ อายุเท่าใดทุกคนล้วนได้รับปลูกฝังเรื่องศาสนาพุทธประชาชนจะมีทั้ง ความเชื่อ ความ
ศรัทธา ความลุ่มหลง งมงาย ฯลฯ แตกต่างกันออกไป แต่ส าหรับ วัตถุมงคล ไม่ว่าจะกี่ยุคก่ีสมัย ก็ได้รับความ
นิยม ไม่เสื่อมคลายซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของฉัตรชัย เมืองฤทธิ์ (2555) ศึกษาเรื่อง “เหตุผลในการ
ตัดสินใจเช่าซื้อพระเครื่องของเซียนพระในเขตกรุงเทพมหานคร” จากผลการศึกษาพบว่า เพศ อายุ 
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ และความนิยมในพุทธคุณ ไม่มีผลต่อการเช่าซื้อพระเครื่องไม่ต่างกัน แต่
เซียนพระที่มีความคิดเห็นต่างกันจะมีการตัดสินใจเช่าซื้อแตกต่างกันอาจเป็นเพราะว่าเซียนพระที่เป็นกลุ่ม
ตัวอย่าง อยู่เป็นกลุ่มเซียนพระระดับกลางมีสถานะทางสังคมและสถานะทางเศรษฐกิจที่ใกล้เคียงกัน คือมี
ก าลังซื้อและความนิยมพระเครื่องไม่แตกต่างกันมากนักซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจเช่าซื้อพระเคร่ืองโดยตรง 
 2.3 ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มี ระดับการศึกษา ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจ
เช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมไม่ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า  
อาจเนื่องจากประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครทุกกลุ่มระดับการศึกษาได้รับสารเหมือนกัน มีความรู้
กว้างขวางเข้าใจสารได้เหมือนกัน มีความคิด มีค่านิยม มีทัศนคติ มีความต้องการ และเชื่อเหมือนกัน โดยที่
ระดับการศึกษา ต่างกัน ไม่สามารถบ่งชี้ถึงการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ที่ต่างกัน  ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของฉัตรชัย เมืองฤทธิ์ (2555) ศึกษาเร่ือง “เหตุผลในการตัดสินใจเช่าซื้อพระเคร่ืองของเซียนพระใน
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เขตกรุงเทพมหานคร” จากผลการศึกษาพบว่า เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ และความนิยม
ในพุทธคุณ ไม่มีผลต่อการเช่าซื้อพระเครื่องไม่ต่างกัน แต่เซียนพระที่มีความคิดเห็นต่างกันจะมีการตัดสินใจ
เช่าซื้อแตกต่างกันอาจเป็นเพราะว่าเซียนพระที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง อยู่เป็นกลุ่มเซียนพระระดับกลางมีสถานะ
ทางสังคมและสถานะทางเศรษฐกิจที่ใกล้เคียงกัน คือมีก าลังซื้อและความนิยมพระเครื่องไม่แตกต่างกันมาก
นักซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจเช่าซื้อพระเคร่ืองโดยตรง 
 2.4 ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุ
มงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมไม่ต่างกัน  ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า แม้ว่า
วิทยาศาสตร์ จะก้าวหน้าไปเพียงใด แต่คนไทยก็ยังนิยมซื้อหาบูชาวัตถุมงคลต่าง ๆ อยู่เช่นเดิม ความเป็นมา
ของวัตถุมงคลต่าง ๆ ที่ฝังรากลึกอยู่ในความเชื่อคนไทยนั้น มีมายาวนานมาก โดยที่อาชีพ ต่างกัน ไม่
สามารถบ่งชี้ถึงการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ที่ต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของฉัตรชัย เมือง
ฤทธิ์ (2555) ศึกษาเรื่อง “เหตุผลในการตัดสินใจเช่าซื้อพระเครื่องของเซียนพระในเขตกรุงเทพมหานคร” 
จากผลการศึกษาพบว่า เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ และความนิยมในพุทธคุณ ไม่มีผลต่อ
การเช่าซื้อพระเครื่องไม่ต่างกัน แต่เซียนพระที่มีความคิดเห็นต่างกันจะมีการตัดสินใจเช่าซื้อแตกต่างกันอาจ
เป็นเพราะว่าเซียนพระที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง อยู่เป็นกลุ่มเซียนพระระดับกลางมีสถานะทางสังคมและสถานะ
ทางเศรษฐกิจที่ใกล้เคียงกัน คือมีก าลังซื้อและความนิยมพระเครื่องไม่แตกต่างกันมากนักซึ่งมีผลต่อการ
ตัดสินใจเช่าซื้อพระเคร่ืองโดยตรง 
 2.5 ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจ
เช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมไม่ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า
สาเหตุที่คนไทยไม่ว่าจะฐานะใดก็นิยมเช่าวัตถุมงคลมีสาเหตุหลักคงหนีไม่พ้นเร่ืองนี้ นอกจากเรื่องความเชื่อที่
จะท าให้ผู้สวมใส่เกิดโชคลาภ ร่ ารวย และเป็นที่พึ่ง ที่ยึดเหนี่ยวจิตใจ  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของฉัตรชัย 
เมืองฤทธิ์  (2555) ศึกษาเรื่อง “เหตุผลในการตั ดสิน ใจ เช่ าซื้ อพระเครื่องของเซี ยนพระใน เขต
กรุงเทพมหานคร” จากผลการศึกษาพบว่า เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ และความนิยมใน
พุทธคุณ ไม่มีผลต่อการเช่าซื้อพระเครื่องไม่ต่างกัน แต่เซียนพระที่มีความคิดเห็นต่างกันจะมีการตัดสินใจเช่า
ซื้อแตกต่างกันอาจเป็นเพราะว่าเซียนพระที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง อยู่เป็นกลุ่มเซียนพระระดับกลางมีสถานะทาง
สังคมและสถานะทางเศรษฐกิจที่ใกล้เคียงกัน คือมีก าลังซื้อและความนิยมพระเครื่องไม่แตกต่างกันมากนักซึ่ง
มีผลต่อการตัดสินใจเช่าซื้อพระเคร่ืองโดยตรง 
 3. ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 3.1. ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคล
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครให้
ความส าคัญต่อปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ ในระดับมาก ในเร่ืองของมีวัตถุมงคลให้เลือกที่หลากหลายความสวยงาม
เชิงพุทธศิลป์ของวัตถุมงคลความเก่าและอายุของวัตถุมงคลซึ่งสอดคล้องกับณัฐวุฒิ แก้ววิมล (2558) ได้
ศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเช่าพระเครื่องออนไลน์เว็บไซต์ G-pra กรุงเทพมหานคร
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ตั้งความมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเช่าพระเครื่อง
ออนไลน์ เว็บไซต์ G-pra พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านตัวสินค้า ด้านราคา ด้าน
สถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเช่าพระเครื่องออนไลน์เว็บไซต์ 
G-pra 
 3.2. ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุมงคลออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านราคา 
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ในระดับมากซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ราคาของวัตถุมงคลมีความเหมาะสมราคาวัตถุมงคลออนไลน์ถูกกว่าเมื่อ
เปรียบเทียบกับราคาตามท้องตลาดซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kang-peng Hung et al (2011) กล่าวไว้
ว่า จากการศึกษาสิ่งที่ดึงดูดใจและส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของสินค้าแบรนด์เนมพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมีสาเหตุมาจากปัจจัยด้านราคาด้วย ซึ่งปัจจัยนี้ได้ส่งผลกระทบในด้านอารมณ์
ความรู้สึกของผู้บริโภคให้เกิดความต้องการซื้อและสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรวิกร สยามิภักดิ์ (2559) 
กล่าวไว้ว่า จากงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อน้ าแร่บรรจุขวดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ส่งผลทางบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อ  
 3.3. ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อ
วัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในระดับมาก ในเร่ืองของช่องทางการ
จัดจ าหน่ายแบบการสั่งซื้อออนไลนท์ี่สะดวกและเข้าถึงง่ายการสั่งซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มีขั้นตอนการสั่งซื้อ
ไม่ยุ่งยากซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2552) กล่าวไว้ว่า หากผู้บริโภค
สามารถรับรู้ได้ถึงความสะดวกสบายในการซื้อ สินค้าชนิดใด ย่อมเป็น แรงจูงใจ และส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติต่อสินค้าชนิดนั้น ๆใน ทิศทางที่ดีขึ้น อีกทั้งยังส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าชนิดนั้น ๆ เพิ่มขึ้นอีกด้วย และสอดคล้องกับแนวคิดของ กุลนาถ อรุณนภาพร และโสภณ 
พูสุวรรณ (2553) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายว่า ช่องทางการขนย้าย
สินค้าไปยังร้านค้าเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภค โดยการน าเสนอในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ต าแหน่งการจัดวางสินค้าใน
ร้านค้า เพื่อให้สังเกตเห็นได้ชัดเจน หยิบจับได้สะดวก หาซื้อได้ง่าย มีขายทั่วไป และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ จันฑิสา ศิริสุนทร (2559) กล่าวไว้ว่า จากงานวิจัยเร่ืองปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
น้ าดื่มบรรจุขวดของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
 3.4. ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อวัตถุ
มงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในระดับมาก ในเรื่องของมีการจัดการส่งเสริมการขาย 
สามารถต่อรอง และมีส่วนลด มีการสื่อสารผ่านการโฆษณาบนโลกอินเตอร์เน็ต รวมถึงมีการรับประกันวัตถุ
มงคลซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ กุลนาถ อรุณนภาพร และโสภณ พูสุวรรณ (2553) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดว่า การติดต่อระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายโดยวัตถุประสงค์ เพื่อสร้าง
แรงจูงใจ และกระตุ้นให้แก่ผู้บริโภคให้มีความต้องการต่อสินค้าหรือบริการ เช่น การให้คนที่มีชื่อเสียงมาท า
การโฆษณา การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ หรือการส่งชิ้นส่วนสินค้ามาชิงโชค เป็นต้น และสอดคล้องกับแนวคิด
ของ ชานนท์ รุ่งเรือง (2555) อ้างใน ณัฐภัทร วัฒนถาวร (2558) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
การส่งเสริมการตลาดว่า เป็นการสื่อสารข้อมูลสินค้าหรือบริการไปถึงกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างแรงจูงใจให้เกิด
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยใช้การโฆษณาในรูปแบบต่าง  ๆ เพื่อสร้างการจดจ าหรือย้ าเตือน
ความจ าของผู้บริโภคในเร่ืองตัวสินค้า บริการ ตราสินค้า หรืออาจใช้พนักงานขายชักจูงผู้บริโภคโดยตรงก็ได้ 
ดังนั้น การส่งเสริมการขายถือว่าเป็นการกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคให้เกิดขึ้นต่อสินค้าหรือบริการนั่นเอง 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ เอกชัย พันธุลี (2553) อ้างใน จันฑิสา ศิริสุนทร (2559) กล่าวไว้ว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดว่า เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายและตลาดเป้าหมาย
ของสินค้า มีวัตถุประสงค์เพื่อชักจูง แจ้งข่าวสาร ให้เกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ เช่น การโฆษณาด้วย
รูปแบบการสื่อสารผ่านสื่อที่ไม่ต้องใช้คน (วิทยุ ทีวี หนังสือ) หรือการสื่อสารผ่านการโฆษณาบนโลก
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อินเตอร์เน็ต เป็นการสร้างแรงจูงใจให้เกิดความต้องการ การขายโดยใช้บุคคล เป็นการขายแบบเห็นหน้า 
เพื่อดูปฏิกิริยาของผู้บริโภค โดยใช้ตัวแทนขายหรือพนักงานที่มีความรู้ในสินค้าหรือบริการ การส่ งเสริม
การตลาด ด้วยการแจกของแถม การลดราคา การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ เป็นการชักจูงให้เกิด
ความคิดและทัศนคติที่ดีต่อองค์กร การส่งเสริมสินค้าโดยตรง ท าให้เกิดการตอบสนองทันที และการจัด
กิจกรรมพิเศษ เป็นการจัดกิจกรรมในโอกาสพิเศษในวันส าคัญ ตามเทศกาลต่าง ๆ 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย  
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจบริโภควัตถุมงคลออนไลน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  ดังนั้นนักการตลาด 
และผู้ประกอบการวัตถุมงคลออนไลน์จึง ควรให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก ควรมีวัตถุมงคลให้เลือกที่
หลากหลาย เพื่อสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ทุกกลุ่ม เป็นการขยายตลาดกลุ่มเป้าหมายให้กว้างมากขึ้น 
และเพื่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจบริโภควัตถุมงคลออนไลน์มากยิ่งขึ้น โดยน าเสนอความสวยงามเชิงพุทธศิลป์ของ
วัตถุมงคล ความเก่าและอายุของวัตถุมงคลแตกต่างกันไป  
 2. ด้านราคาจากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย 
มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจบริโภควัตถุมงคลออนไลน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นนักการ
ตลาด และผู้ประกอบการวัตถุมงคลออนไลน์จึงควรให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก ควรก าหนดราคาของวัตถุ
มงคลมีความเหมาะสม และการก าหนดราคาวัตถุมงคลมีให้เลือกหลากหลายเพื่อสามารถตอบสนองผู้บริโภค
ได้ทุกกลุ่ม 
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจบริโภควัตถุมงคลออนไลน์ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนั้นนักการตลาด และผู้ประกอบการวัตถุมงคลออนไลน์ จึงควรให้ความส าคัญเป็นอย่าง
มาก ควรมีการหาช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เป็นการอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคให้สามารถหาซื้อวัตถุ
มงคลออนไลน์ได้ง่ายยิ่งขึ้น สามารถเลือกซื้อสินค้าได้สะดวก รวดเร็ว รวมถึงสินค้ามีการจาหน่ายเพียงพอต่อ
ความต้องการ หรือพัฒนาช่องทางสั่งสินค้าออนไลน์และมีการจัดส่งอย่างรวดเร็ว  เพื่อให้ทันตามความ
ต้องการของผู้บริโภค ซึ่งการมีช่องทางในการขายยิ่งมากก็จะท าให้ผู้บริโภคมีความสะดวกและตัดสินใจซื้อได้
รวดเร็วยิ่งขึ้น เนื่องจากไม่จ าเป็นต้องเดินทางค้นหาร้านจ าหน่ายวัตถุมงคล  
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด  มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจบริโภควัตถุมงคลออนไลน์ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนั้นนักการตลาด และผู้ประกอบการวัตถุมงคลออนไลน์จึงควรให้ความส าคัญเป็นอย่าง
มาก ควรมีกิจกรรมด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่สม่ าเสมอ เพื่อช่วยกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจและความต้องการ
วัตถุมงคลได้มากขึ้น มีการสื่อสารผ่านการโฆษณาบนโลกอินเตอร์เน็ตที่เข้าถึงผู้บริโภคในยุคออนไลน์แบบ
ปัจจุบัน เช่น การรีวิววัตถุมงคลออนไลน์โดยคนดังในโลกอินเตอร์เน็ต  เป็นต้น รวมถึงมีการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขายในช่วงเวลาพิเศษ (ลด แลก แถม) เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในตัวผลิตภัณฑ์วัตถุมงคล
ออนไลน์ และจูงใจให้ตัดสินใจบริโภควัตถุมงคลออนไลน์มากข้ึน 
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ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาตัวแปรในปัจจัยอ่ืน ๆ เพิ่มขึ้นด้วย ที่อาจส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเช่าซื้อ
วัตถุมงคลออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต ปัจจัยด้านสังคม และปัจจัยด้านทัศนคติ เป็นต้น และน าข้อมูลที่ได้รับไปใช้ในการปรับปรุงให้ตรงความ
ต้องการของลูกค้าต่อไป 
 2. การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ดังนั้นในการวิจัยใน
ครั้งต่อไปควรมีการขยายขอบเขตในการศึกษาให้กว้าง และครอบคลุมยิ่งขึ้น เช่น ส ารวจในเขตปริมณฑล 
ต่างจังหวัด หรือภูมิภาค เพื่อให้ทราบความคิดเห็น ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีความหลากหลายมากข้ึน ซึ่งอาจ
มีความแตกต่างกันในแต่ละพื้นที่ 
 3. ควรทดสอบน าสถิติอ่ืนมาใช้ในการวิเคราะห์ที่นอกเหนือจากที่ใช้วิเคราะห์ผลในวิจัยนี้ เพื่อให้
ได้ผลการวิเคราะห์ที่มีความหลากหลายแตกต่าง เกิดความน่าสนใจและสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้มาก
ยิ่งขึ้น 
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