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การวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ กรณีศึกษา วัดในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่  มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ 
และ (2) เพ่ือศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ ในพ้ืนที่ อ.เมือง จ.เชียงใหม่ เป็น
การศึกษาแบบผสมผสาน ทั้งเชิงปริมาณ ที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ที่เข้ามาใช้บริการต่าง ๆ ของวัดใน
พ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยการเก็บข้อมูลแบบสอบถามต่อประชากร 400 ราย วิเคราะห์
ข้อมูลโดยการแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ และประเมินค่า (Likert Scale) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า  ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในธุรกิจเชิงพุทธ
พาณิชย์ทั้งหมด 7 ด้าน อยู่ในระดับปานกลางได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และในระดับ
น้อย คือด้านการส่งเสริมการตลาด  ระดับน้อย และในเชิงคุณภาพ ได้ท าการส ารวจและสัมภาษณ์ผู้ที่
เกี่ยวข้องหรือมีหน้าที่ดูแล จัดการ การหารายได้หรือระดมทุนเข้าสู่วัด  จ านวน 140 ราย โดย
การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีสังเกตแบบมีส่วนร่วมและไม่มีส่วนร่วม ตลอดระยะเวลา 8 เดือน เพ่ือ
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ตามบริบทของแต่ละสังคม ซึ่งการใช้ความเชื่อ ความศรัทธาในศาสนาพุทธ มาท าให้เกิดรายได้หรือ
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พาณิชย์ ไม่ใช่เป็นแต่เพียงการซื้อ-ขายพระเครื่องอย่างที่หลายคนเข้าใจ แต่ยังหมายถึงกิจกรรมอ่ืนๆ 
ที่ใช้ความเชื่อ ความศรัทธาของพุทธศาสนิกชนมาแปลงเป็นเงินหรือทรัพย์สิน ท าให้เกิดกระบวนการ
ค้าขายความเชื่อและความศรัทธาในพุทธศาสนาโดยใช้วัตถุหรือสัญลักษณ์  ที่เกี่ยวข้องกับพุทธศาสนา
หรือพระรัตนตรัย มาเป็นเครื่องมือสร้างรายได้แสวงหาผลประโยชน์ในทางพาณิชย์ กล่าวคือ เป็นการ
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ใช้เงินเพ่ือแสดงออกซึ่งปฏิสัมพันธ์ระหว่างพุทธศาสนิกชนกับพุทธศาสนา  ที่บ่งบอกถึงความใกล้ชิด
และลักษณะความสัมพันธ์ที่มีร่วมกัน ผ่านกิจกรรมหรือพิธีกรรมที่เกี่ยวข้อง ปัญหาส่วนหนึ่งเกิดจาก
คนในวัฒนธรรมได้ละเลยการให้คุณค่าของพุทธสัญลักษณ์ ขาดการสืบทอดองค์ความรู้ด้านปรัชญา
พุทธศาสนาที่ถูกต้อง 
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ABSTRACT 
  

This research aims to study Marketing Strategies of Buddhist Commercial 
Business: A Case Study of Temples in Muang District Chiang Mai Province.The objectives 
were to (1) study consumer behavior in Buddhist commercial businesses and (2) to 
study marketing strategies of Buddhist commercial businesses in Muang district, Chiang 
Mai province. It is a blended study. both quantitatively The target group is those who 
come to use the services of various temples in the city district. Chiang Mai Province 
The questionnaires were collected per 400 population. The data were analyzed by 
frequency distribution. finding the percentage and evaluated (Likert Scale) and 
standard deviation The results showed that The marketing factors affecting consumer 
behavior in all 7 aspects of Buddhist commercial businesses were at a moderate level. 
Product aspect, price aspect, distribution channel aspect, personnel aspect, process 
aspect building and presenting physical characteristics and to a lesser extent is the 
promotion of marketing at a low level and in terms of quality A survey was conducted 
and interviewed 140 people who were involved in, or are responsible for, managing, 
raising money or raising funds for the temple. The researcher used participant and non-
participant observations over a period of 8 months for the highest accuracy and clarity. 
The results showed that The belief in the next world still exists. But after the social 
change into capitalism. cause a change in thinking beliefs and values of people In 
addition to the changing social conditions and people's concepts, the patterns, ideas, 
beliefs in creating a Buddha image that lead to commercial Buddhism in each period 
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have changed according to the context of each society. which the use of faith faith in 
buddhism to cause income or money for themselves which is a very contrary approach 
to the teachings of Buddhism It's not just buying and selling amulets as many people 
understand. but also means other activities that use faith Buddhism's faith is converted 
into money or property. causing the process of trading beliefs and faith in Buddhism 
by using objects or symbols related to Buddhism or the Triple Gem to be a tool to 
generate income for commercial gain, that is, to use money to express the interaction 
between Buddhists and Buddhism that indicates the closeness and nature of the 
relationship that they have together through related activities or rituals Part of the 
problem is caused by people in the culture neglecting the value of Buddhist symbols. 
Lack of inheriting the right knowledge of Buddhist philosophy. 

 
Keywords : Marketing Strategies of Buddhist Commercial, Marketing of Buddhist 

Commercial, Buddhist Commercial 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความกรุณาอย่างยิ่งจาก ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.อายุส หยู่เย็น ประธานกรรมการที่ปรึกษา ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภัทริกา  มณีพันธ์  
และอาจารย์ ดร.นทีทิพย์  สรรพตานนท์ กรรมการที่ปรึกษา ที่กรุณาแนะน าสิ่งที่เป็นประโยชน์และ
ช่วยเหลือตรวจสอบแก้ไขวิทยานิพนธ์ของข้าพเจ้ามาโดยตลอด   จนกระทั่งส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ผู้
ศึกษาขอกราบขอบพระคุณไว้ ณ โอกาสนี้ เป็นอย่างสูง 

ขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชุติมันต์ สะสอง ที่กรุณาเป็นประธานกรรมการ
สอบวิทยานิพนธ์ พร้อมทั้งให้ค าแนะน าเป็นอย่างดี 

ขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชัยยศ สัมฤทธิ์สกุล ที่กรุณาแนะน าสิ่งที่เป็น
ประโยชน์และช่วยเหลือในการจัดท าวิทยานิพนธ์จนส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี รวมถึงสนับสนุนอุปกรณ์การ
เรียนมาโดยตลอด 

ขอกราบนมัสการขอบพระคุณเจ้าอาวาสทุกวัดในอ าเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม่ และ
ขอบพระคุณผู้ที่ให้การสัมภาษณ์ในการจัดเก็บข้อมูลการท าวิจัย ที่ได้เสียสละเวลาในการให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ต่อการจัดท าวิทยาานิพรธ์เล่มนี้ รวมถึงอ านวยวามสะดวกในการด าเนินการเก็บข้อมูลในครั้ง 

พร้อมกันนี้ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ให้การสนับสนุนและเป็นก าลังใจมาโดยตลอด 
ตลอดจนพ่ี ๆ เจ้าหน้าที่จากส านักบริหารและพัฒนาวิชาการ  เจ้าหน้าที่จากบัณฑิตวิทยาลัย และ
เจ้าหน้าที่ประสานงานหลักสูตร MBA เพ่ือน ๆ นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาบริหารธุรกิจทุก ๆ ท่าน ที่ได้ให้ก าลังใจและให้ความช่วยเหลือแก่ผู้ศึกษมาตลอดจนกระทั่ง
ส าเร็จการศึกษาครั้งนี้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

  
พุทธศาสนาในประเทศไทย มีลักษณะที่ผสมผสานกับศาสนาพราหมณ์และคติความเชื่อ

ดั้งเดิมเกี่ยวกับผีสางเทวดา อ านาจลึกลับ จนเป็นแหล่งที่มาของไสยศาสตร์ โดยผสมกลมกลืนไปกับ
พิธีกรรมหรือวิถีปฏิบัติทางพุทธศาสนาของพุทธศาสนิกชนไทย และเมื่อสภาพสังคมเปลี่ยนแปลงไป
ด้วยอิทธิพลของทุนนิยมและบริโภคนิยม ก่อให้เกิดกระแสการเปลี่ยนแปลงในวิถีการด าเนินชีวิตและ
วิถีปฏิบัติทางศาสนาของคนไทย เกิดการผันแปรความเชื่อและการปฏิบัติตามค าสอนทางศาสนา
แตกต่างไปจากเดิม ส่งผลถึงการประกอบพิธีกรรมต่าง ๆ ทางพุทธศาสตร์และไสยศาสตร์ด้วย เป็น
สภาพการณ์ในวิถีปฏิบัติที่มีเรื่องของผลประโยชน์เชิงพาณิชย์เข้ามาเกี่ยวข้อง  (จุฬาวิทยานุกรม, 
2556)  

จากผลของการส ารวจ “พฤติกรรมการท าบุญของคนไทย” โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย ที่ท าการ
ส ารวจจากกลุ่มตัวอย่าง 1,291 คน โดยเป็นการส ารวจเชิงคุณภาพในระหว่างวันที่ 1-13 กุมภาพันธ์ 
2548 การส ารวจครั้งนี้กระจายกลุ่มตัวอย่างตามภาค โดยแยกตามสัดส่วนของจ านวนประชากรของ
แต่ละภาค และกระจายตามอายุและเพศ โดยการกระจายอายุและเพศของกลุ่มตัวอย่างเป็นไปตาม
สัดส่วนอายุของประชากรในแต่ละภาคตามสถิติประชากรของส านักงานสถิติแห่งชาติ เนื่องจาก
พิจารณาเห็นว่าอายุและเพศเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้พฤติกรรมการท าบุญนั้นแตกต่างกัน  ซึ่งจากการ
ส ารวจพบว่าพฤติกรรมการท าบุญของคนไทยท าให้เกิดเม็ดเงินสะพัดในธุรกิจต่างๆที่เกี่ยวข้องกับการ
ท าบุญในแต่ละปีสูงถึง 3,300 ล้านบาท โดยค านวณจากค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการไปท าบุญแต่ละครั้ง และ
ความถี่ในการไปท าบุญของคนไทยในแต่ละภาค ซึ่งเม็ดเงินสะพัดนั้นกระจายไปตามธุรกิจที่เกี่ยวข้อง
กับประเภทของการท าบุญ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2548) 

โดยสามารถค านวณเม็ดเงินสะพัดจากพฤติกรรมการท าบุญของคนไทยแยกรายภาคได้ดังนี้ 
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ตารางท่ี 1 เม็ดเงินท าบุญสะพัดแยกรายภาค 
 

ภาค 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 

(บาทต่อคนต่อปี) 
เม็ดเงินสะพัด 
(ล้านบาท) 

กรุงเทพฯและปริมณฑล 1,512 760 

ภาคกลาง 1,032 750 

ภาคเหนือ 672 550 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 492 1,100 

ภาคใต้ 516 160 

เฉลี่ยทั้งประเทศ 804 3,300 
 

ที่มา : โพลล์บริษัท ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จ ากัด  
 

จะเห็นได้ว่าค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการท าบุญของไทยเท่ากับ 804 บาทต่อคนต่อปี ซึ่งประเมินเป็น
เม็ดเงินสะพัดได้ประมาณ 3,300 ล้านบาทโดยค านวณจากค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคนต่อปีและความถี่ใน
การไปท าบุญในแต่ละปี ซึ่งเมื่อพิจารณาแยกรายภาคแล้วคนกรุงเทพฯและปริมณฑลเป็นแชมป์ในแง่
ของค่าใช้จ่ายในการท าบุญเฉลี่ยต่อคนสูงที่สุด โดยมีค่าใช้จ่ายในการท าบุญเฉลี่ย 1,512 บาทต่อคนต่อ
ปี รองลงมาคือภาคกลาง 1,032 บาทต่อคนต่อปี ภาคเหนือ 672 บาทต่อคนต่อปี ภาคใต้ 516 บาท
ต่อคนต่อปี และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 492 บาทต่อคนต่อปี อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาเม็ดเงิน
สะพัดในการท าบุญในแต่ละภาคซึ่งค านวณจากกลุ่มตัวอย่างที่ระบุว่าจะไปท าบุญ และความถี่ในการ
ไปท าบุญของกลุ่มตัวอย่างแล้ว ปรากฏว่าภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีเม็ดเงินสะพัดจากพฤติกรรมการ
ท าบุญมากเป็นอันดับหนึ่ง คือ 1,100 ล้านบาท แม้ว่ากลุ่มตัวอย่างในภาคตะวันออกเฉียงเหนือระบุว่า
มีค่าใช้จ่ายในการท าบุญต่อคนอยู่ในระดับต่ า แต่ในจ านวนกลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการท าบุญมากกว่า
ภาคอ่ืนๆ รองลงมาคือ กรุงเทพฯและปริมณฑล 760 ล้านบาท ภาคกลาง 750 ล้านบาท ภาคเหนือ 
550 ล้านบาท และภาคใต้ 160 ล้านบาท  

จากการส ารวจพบว่ามีหลากธุรกิจได้รับอานิสงส์ โดยในแต่ละภาคนั้นแต่ละธุรกิจจะได้รับ
อานิสงส์มากน้อยเพียงใดข้ึนอยู่กับประเภทของการท าบุญของคนไทยแต่ละภาค ดังนี้ 



 3 

ตารางท่ี 2 เงินสะพัดในธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการท าบุญแยกรายภาค (หน่วย : ล้านบาท) 
 

 
กรุงเทพฯและ

ปริมณฑล 
กลาง เหนือ 

ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ใต้ 
เฉลี่ย 

ทั้งประเทศ 

ใส่บาตร 160.36 159.00 143.55 262.90 37.60 742.50 

ถวายสังฆทาน 153.52 163.5 102.85 227.70 25.60 656.70 

กฐิน/ผ้าป่า 101.08 113.25 110.55 173.80 21.76 495.00 

บริจาคเงิน 114.00 72.00 69.85 143.00 25.60 432.30 

บริจาคสิ่งของ 46.36 33.75 20.35 47.30 9.92 168.30 

ปล่อยสัตว์มีชีวิต 39.52 50.25 20.90 36.30 6.88 165.00 

สะเดาะเคราะห์ 24.32 36.00 16.50 59.4 6.88 135.30 
 

ที่มา : โพลล์บริษัท ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จ ากัด 
 

นอกจากนี้เป็นที่น่ายินดีว่าคนไทยที่เป็นกลุ่มตัวอย่างนิยมท าบุญในวันส าคัญทางศาสนา วัน
ส าคัญของตนเองและครอบครัว และเทศกาลส าคัญ จากการส ารวจพบว่าเยาวชนที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 
ซึ่งรวมทั้งวัยเด็กและวัยรุ่นก็ยังคงระบุว่าจะไปท าบุญในวันส าคัญทางศาสนาเช่นเดียวกัน นอกจากนี้ยัง
ส ารวจพบว่านอกจากการท าบุญแล้วกิจกรรมทางศาสนาอ่ืนๆที่คนไทยที่เป็นกลุ่มตัวอย่างปฎิบัติ 3 
อันดับแรก คือ การสวดมนต์ การนั่งสมาธิ และการฟังเทศน์ ซึ่งนับว่าเป็นเรื่องที่น่ายินดีที่คนไทยยังคง
ให้ความส าคัญกับกิจกรรมทางศาสนาอ่ืนๆนอกจากการท าบุญ โดยจากผลการส ารวจพบว่าประโยชน์
ที่คนไทยคิดว่าได้รับจากการท าบุญและการท ากิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับทางศาสนา คือ ประโยชน์ในทาง
จิตใจ โดยการท าบุญมีส่วนอย่างมากต่อการท าให้จิตใจสงบ ซึ่งมีผลต่อเนื่องให้สามารถแก้ไขปัญหา
ต่างๆได้ดีขึ้น และศาสนานั้นเป็นที่พ่ึงทางใจที่ดีที่สุด สามารถช่วยผ่อนคลายความเครียด ผ่อนคลาย
ปัญหาที่หนักให้ทุเลาเบาบางลงได้มากทีเดียวหากมีการปฏิบัติธรรมอย่างจริงจัง รวมทั้งพระสงฆ์ยัง
เป็นผู้ที่รับฟังที่ดีและเป็นผู้ที่แนะแนวทางในการแก้ปัญหาต่างๆได้เป็นอย่างดีอีกด้วย (ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย, 2548) 

จากผลการส ารวจดังกล่าว  ท าให้ทราบว่าบทบาทของพุทธศาสนาที่เปลี่ยนไปในช่วงหลายปี
ที่ผ่านมา “ธุรกิจท าบุญ” ในวัดได้เติบโตอย่างรวดเร็ว ดึงดูดเม็ดเงินมหาศาลจากพลังศรัทธาของคน
ชอบท าบุญจนเกิดเป็น “วิถีแห่งพุทธพาณิชย์”ส านักงานสถิติแห่งชาติเผยว่า เงินที่คนไทยใช้ในการ
ท าบุญสูงถึง 5 หมื่นล้านบาทต่อปี โดยมีทั้งบริจาคเข้าวัดและบริจาคเพ่ือการกุศล ยิ่งเป็นวันพระใหญ่
ยิ่งมีเงินไหลเวียนจ านวนมหาศาล ในหลายๆ วัด มีการบริการธุรกิจท าบุญอย่างครบวงจรเหมือน
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ซุปเปอร์มาเก็ต ความเข้าใจของคนในสังคมถูกท าให้เชื่อกันว่า การท าบุญจะท าให้ชีวิตดีขึ้น และบุญ
บารมีที่เราท าหรือสะสมเอาไว้ในชาตินี้จะตามส่งผลให้เราไปอยู่ในภพภูมิที่ดีในชาติหน้าหลายคนจึง
เฝ้าภาวนา อธิษฐานมากมาย โดยหารู้ไม่ว่าการท าบุญที่แท้จริงก็คือ “การให้” เพ่ือละความยึดมั่นถือ
มั่น ความโลภ ความหลงต่อทรัพย์สมบัติที่เราครอบครองและหาได้มา เมื่อเราหมดอายุไข เราก็ไม่อาจ
เอาสิ่งใดไปด้วยได้ จะได้ไม่ต้องยึดติดกับสิ่งเหล่านั้นมากจนเกินไป เป็นการกระท าที่ช่วยละกิเลสของ
เราให้เบาบางลง (ธนพร วงศ์พรประทีป, 2556) 

การด าเนินชีวิตของประชาชนในยุคปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตอย่างมาก รวมถึง
พฤติกรรมการท าบุญของคนในปัจจุบันมีแนวโน้มการท าบุญกันบ่อยขึ้น อันสืบเนื่องมาจากการ
ด าเนินการของวัดที่ตอบสนองกับความต้องการของประชาชนที่มาเข้าวัดท าบุญ ตามความเชื่อและ
ความศรัทธา การใช้ชีวิตประจ าวันที่มีความเร่งรีบของมนุษย์ ส่งผลต่อธุรกิจพุทธพาณิชย์ ในการจัด
จ าหน่ายสินค้าเพ่ือการท าบุญต่างๆ เน้นที่ความสะดวก รวดเร็ว ครบวงจร โดยที่ประชาชนที่เข้าวัด
ท าบุญไม่ต้องเสียเวลาในการจัดเตรียมหาปัจจัยต่างๆในการท าบุญในวัด ท่ามกลางสภาพเศรษฐกิจที่
ชะลอตัว พฤติกรรมการการท าบุญกลับเพ่ิมสูงขึ้นต่อเนื่อง อีกท้ังพุทธศาสนาในประเทศไทยมีสิ่งดึงดูด
ใจต่างๆ มากมายในการพัฒนาวัดเพ่ือดึงดูดประชาชนให้หันมาสนใจในการท าบุญกันมาก ส่งผลต่อ
การเติบโตอย่างต่อเนื่องของธุรกิจพุทธพาณิชย์  

ธุรกิจพุทธพาณิชย์ นั้นมีความส าคัญกับพุทธศาสนิกชนมาก ในจังหวัดเชียงใหม่ มีศาสนา
สถานหรือวัดอยู่จ านวนมาก โดยเฉพาะอ าเภอเมือง ตามความเชื่อเดิมของชาวล้านนา เมื่อกษัตริย์ออก
สู้รบ ท าศึกสงครามกลับมาแต่ละครั้งก็จะมีการสร้างวัดบริเวณตัวเมืองหนึ่งแห่งเสมอ ท าให้จังหวัด
เชียงใหม่ ในตัวอ าเภอเมือง จึงมีศาสนสถานเป็นจ านวนมาก แต่ละแห่งก็มีความงดงาม มีความโดด
เด่นแตกต่างกัน โดยศาสนสถานแต่ละแห่งของจังหวัดเชียงใหม่ จะมีการดึงดูดพุทธศาสนิกชนโดยใช้
โบราณสถานเดิม ซึ่งแต่ละแห่งก็มีความแตกต่างกัน ซึ่งธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ ก็จะต้องมีการท า
การตลาดเพ่ือความอยู่รอดในสภาวะการแข่งขันที่รุนแรง การใช้ช่องทางการตลาด โดยยึดหลักความ
เชื่อ ความศรัทธาของพุทธศาสนิกชน โดยการแสวงหาผลประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ทุกรูปแบบ โดยมี
การใช้หรือก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดมุ่งที่จ านวนเงินในการท าบุญ  

กลยุทธ์ทางการตลาดของศาสนสถาน ในปัจจุบันวัดเองยังมีความจ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์
การตลาด เพ่ือดึงดูดให้ผู้คนในสังคมที่โหยหาซึ่งบุญ บารมี เข้ามาท าบุญ บางคนอาจจะมองว่ามันเป็น
เพียงการท าบุญเพ่ือท านุบ ารุงวัดและสืบทอดพระพุทธศาสนา แต่ในทางกลับกัน การไหว้พระ ไหว้สิ่ง
ศักดิ์สิทธิ์ ผู้ไหว้จะต้องมีเงินเป็นปัจจัยหลักในการสักการะ และจ านวนเงินที่คนหนึ่งจะเสียไปต่อการ
เข้ามาท าบุญ ณ วัดหนึ่ง มีคนเคยตั้งค าถามและคิดค านวณกับยอดเงินนั้นไหมว่า การเข้าวัดท าบุญแต่
ละครั้งนั้นต้องใช้เงินจ านวนเท่าไหร่ และทางวัดเองมีรายรับเท่าไหร่ต่อเดือนต่อปี และวัดจ าเป็นต้อง
ระดมทุนเข้าวัดมากมายเพ่ืออะไร เพราะทั้งธุรกิจงานศพ ธุรกิจท าบุญ ต่างสร้างรายได้เข้าวัดจ านวน
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มาก อย่างไรก็ตาม ด้วยบริการต่างๆ ของวัดเช่นนี้อาจจะถูกมองว่าวัดน าเอาความศรัทธา ความเชื่อ
ของผู้คน ไปผูกโยงไว้กับศาสนาและระบบทุนนิยม วัดให้บริการเกินความจ าเป็นหรือไม่ พิธีกรรมที่
เกี่ยวข้องกับพุทธศาสนาทุกอย่างจะต้องแลกมาด้วยเงิน ทุกอย่างมีราคาค่างวดไม่มีของฟรีในสังคมทุน
นิยมและในวัดอีกต่อไป ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ จะต้องศึกษาถึงพฤติกรรมขอ ง
ประชาชน พุทธศาสนิกชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่เพ่ือที่จะสามารถปรับใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดเพ่ือตอบสนองประชาชนที่เข้ามาจับจ่ายเลือกซื้อสินค้าในธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ได้ (ส านัก
ข่าวออนไลน์ไทยพับลิก้า, 2555)  

แม้ว่าการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดจะมีจ านวนมากและมีการศึกษาอย่าง
กว้างขวาง แต่ผลงานวิจัยและงานวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องส่วนใหญ่ ไม่มีการศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจเชิง
พุทธพาณิชย์ กอปรกับไม่มีการศึกษาทั้ง 2 มุมมอง ทั้งในมุมมองทางฝั่งผู้ประกอบการธุรกิจเชิงพุทธ
พาณิชย์และมุมมองในฝั่งผู้บริโภคที่เป็นพุทธศาสนิกชน  ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษา กลยุทธ์
ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ได้
ท าการศึกษา  ในเขตอ าเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม่  เพ่ือพิจารณาถึงกลยุทธ์ทางการตลาด พฤติกรรม
ของผู้บริโภคและปัจจัยต่างๆเพ่ือที่จะเป็นแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจ
เชิงพุทธพาณิชย์ที่ต้องการจะประกอบกิจการต่อไป และเป็นข้อมูลส าหรับ   ศาสนสถานในการน าผล
ของการวิจัยไปใช้เพื่อสร้างสิ่งจูงใจให้พุทธศาสนิกชนหันมาเข้าวัดท าบุญกันมากข้ึน 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ กรณีศึกษาวัดในอ าเภอเมือง  
จังหวัดเชียงใหม่ 

2. เพ่ือศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ กรณีศึกษาวัดในอ าเภอเมือง  
จังหวัดเชียงใหม่ 
 

สมมติฐานของงานวิจัย 
 
ปัจจัยส่วนบุคคลความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน 

ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
1.  ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการเลือกซื้อสินค้าของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ 

วัด ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
2.  ท าให้ทราบถึงกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ ของวัดในอ าเภอเมือง 

จังหวัดเชียงใหม่ 
3.  ผู้ประกอบการธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ สามารถน าผลของการวิจัยไปใช้เพ่ือปรับปรุง 

พัฒนาธุรกิจให้ดียิ่งขึ้น 
4.  ศาสนสถานสามารถน าผลของการวิจัยไปใช้เพ่ือสร้างสิ่งจูงใจให้พุทธศาสนิกชนหันมาเข้า

วัดท าบุญกันมากขึ้น 
 

นิยามศัพท์ 
 
กลยุทธ์ทางการตลาด หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจผลิตสินค้า 4P’s และ 

7P’s ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ  

พุทธพาณิชย์ หมายถึง กระบวนการค้าขายความเชื่อและความศรัทธาในพุทธศาสนาโดยใช้
วัตถุหรืสัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับพุทธศาสนาหรือพระรัตนตรัย มาเป็นเครื่องมือสร้างรายได้แสวงหา
ผลประโยชน์ในทางพาณิชย์ โดยงานวิจัยที่นี้ 

ธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  หมายถึง ร้านค้าที่ประกอบกิจการ ค้าขายสินค้าที่ใช้ในพิธีกรรมทาง
ศาสนาพุทธ เช่น สังฆทาน ผ้าไตร จีวร เป็นต้น โดยในงานวิจัยชิ้นนี้ไม่ได้รวมถึงร้านค้าที่ด าเนินธุรกิจ
จัดจ าหน่ายสินค้าเก่ียวกับพระเครื่อง เครื่องราง ของขลัง เป็นต้น 

พฤติกรรม หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงต่อการใช้บริการ
ร้านค้าที่ประกอบธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  โดยใช้ค าถาม 6Ws และ 1H ประกอบด้วยใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย ประชาชนซื้ออะไร ท าไมประชาชนจึงซื้อ ใครมีส่วนในการตัดสินใจซื้อ ประชาชนซื้อเมื่อใด 
ประชาชนซื้อที่ไหนและประชาชนซื้ออย่างไร 

ผู้บริโภค หมายถึง ประชากรที่อาศัยอยู่ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  ที่ใช้บริการร้านค้าที่
ประกอบธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  อ าเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม่ โดยการเข้าไปเลือกซื้อโดยตรง 
ช่องทางตรงที่หน้าร้านจัดจ าหน่ายของผู้ประกอบการ 
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ขอบเขตของการท าวิจัย 
 
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษา “กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ในพ้ืนที่

อ าเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม่ ” ในครั้งนี้ ได้ก าหนดขอบเขตทางการวิจัยได้ 2 ด้าน ดังนี้ดังนี้ 
1.  ขอบเขตด้านพ้ืนที่ คือพ้ืนที่ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ อันประกอบด้วย 16 ต าบล 

ได้แก่ ศรีภูมิ พระสิงห์ หายยา ช้างม่อย ช้างคลาน วัดเกต ช้างเผือก สุเทพ แม่เหียะ ป่าแดด หนอง
หอย ท่าศาลา หนองป่าครั่ง ฟ้าฮ่าม ป่าตัน และสันผีเสื้อ 

2.  ขอบเขตด้านประชากร คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในพื้นท่ีอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
ขอบเขตด้านประชากรนั้นผู้วิจัยได้ท าการแบ่งประชากรเป็น 2 กลุ่มตามวัตถุประสงค์ คือ 

กลุ่มที่ 1. ด้านปริมาณคือศึกษาตามพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งเป็นประชาชนในพ้ืนที่ 
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 

กลุ่มที่ 2.ด้านคุณภาพ คือ ศึกษาในส่วนของวัด ทั้งหมดในพ้ืนที่อ าเภอเมือง โดยเฉพาะผู้
ที่ท าหน้าที่หรือมีอ านาจในการตัดสินใจในการจัดการ หรือจัดหารายได้เข้าสู่วัด ทั้งหมดในอ าเภอเมือง
เชียงใหม่ทั้งฝ่ายธรรมยุตินิกายและฝ่ายมหานิกาย จะประกอบไปด้วย เจ้าอาวาส พระลูกวัด และ
คณะกรรมการของวัดนั้น ๆ โดยวัด 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดชียง

ใหม่ นั้น ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นแนวทางส าหรับ
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 

1. ข้อมูลทั่วไปที่เก่ียวกับอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
2. ข้อมูลทั่วไปของวัดทั้งหมดในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
3. แนวคิดเก่ียวกับพุทธพาณิชย์ 
4. แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
5. แนวทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (4ps) 
6. แนวทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7ps) 
7. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
8. แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือของผู้บริโภค 
9. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
10. สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
11. กรอบแนวคิด 

 
ข้อมูลทั่วไปท่ีเกี่ยวกับอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 

 
ที่ตั้งและลักษณะของชุมชน 

ชุมชนเมืองเชียงใหม่ตั้งอยู่บริเวณที่ราบลุ่มแม่น้ าปิงตอนกลางเชิงดอยสุเทพ มีแม่น้ าปิงไหล
ผ่านใจกลางเมืองในแนวเหนือ – ใต้ ชุมชนดั้งเดิมหรือบริเวณเมืองเก่าตั้งอยู่ทางฝั่งตะวันตกของ 
แม่น้ าปิง  ต่อมาเมื่อชุมชนได้พัฒนาให้มีความเจริญขึ้น โดยมีการขยายตัวข้างฝั่งแม่น้ าปิงฝั่งตะวันออก  
และภายหลังจากที่ได้มีการตัดถนนอ้อมเมือง  ชุมชนได้พัฒนาออกไปหลายทิศทางตามแนวเส้นทาง
การคมนาคมและโครงข่ายสาธารณูปโภค  ธุรกิจการพัฒนาที่ดินและที่พักอาศัยได้มาขยายตัวเป็น
อย่างมาก  สภาพที่แท้จริงของชุมชนเมืองเชียงใหม่ในปัจจุบันไม่ได้คงอยู่แต่เฉพาะในเขตเทศบาลนคร
เชียงใหม่เท่านั้น  แต่ได้ขยายออกไปตามบริเวณชานเมืองและชนบทอีกด้วย (เทศบาลนครเชียงใหม่: 
ออนไลน์) 
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ที่ตั้งและอาณาเขต อ าเภอเมืองเชียงใหม่ตั้งอยู่ทางตอนกลางของจังหวัดเชียงใหม่ มีอาณาเขต
ติดต่อกับอ าเภอและจังหวัดใกล้เคียงดังนี้ 

ทิศเหนือ ติดต่อกบัอ าเภอแม่ริม  
ทิศตะวันออก ติดต่อกบัอ าเภอสันทราย อ าเภอสันก าแพง และอ าเภอดอยสะเก็ด 
ทิศใต้ ติดต่อกบัอ าเภอสารภี และอ าเภอหางดง  
ทิศตะวันตก ติดต่อกับอ าเภอหางดง (เทศบาลนครเชียงใหม,่ ม.ป.ป.) 

การปกครองส่วนภูมิภาค อ าเภอเมืองเชียงใหม่ แบ่งเขตการปกครองออกเป็น 16 ต าบล 78 
หมู่บ้าน ได้แก่ 
 
ตารางท่ี 3 จ านวนประชากรในอ าเมือง จังหวัดเชียงใหม่ (ข้อมูลออนไลน์ : วิกิพีเดีย) 
 

ล าดับที่ ต าบล จ านวน
หมู่บ้าน 

ประชากร
ทั้งหมด 

ประชากรแยกตามส่วน
ท้องถิ่น (2557) 

1.  ศรีภูมิ - 15,271 15,271 ทน.เชียงใหม่ 
2.  พระสิงห์ - 7,490 7,490 ทน.เชียงใหม่ 
3.  หายยา - 13,173 13,173 ทน.เชียงใหม่ 
4.  ช้างม่อย - 8,235 8,235 ทน.เชียงใหม่ 
5.  ช้างคลาน - 13,971 13,971 ทน.เชียงใหม่ 
6.  วัดเกต - 20,814 20,814 ทน.เชียงใหม่ 
7.  ช้างเผือก 5 25,712 14,035 

9,146 
2,261 

ทน.เชียงใหม่ 
ทต.ช้างเผือก 
อบต.ช้างเผือก 

8.  สุเทพ 15 28,912 12,091 
16,830 

ทน.เชียงใหม่ 
ทต.สุเทพ 

9.  แม่เหียะ 10 18,564 18,564 ทม.แม่เหียะ 
10.  ป่าแดด 13 18,460 1,826 

16,634 
ทน.เชียงใหม่ 
ทต.ป่าแดด 

11.  หนองหอย 7 14,239 6,399 
7,840 

ทน.เชียงใหม่ 
ทต.หนองหอย 

12.  ท่าศาลา 5 12,143 6,054 
6,089 

ทน.เชียงใหม่ 
ทต.ท่าศาลา 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ) 
 

ล าดับที่ ต าบล จ านวน
หมู่บ้าน 

ประชากร
ทั้งหมด 

ประชากรแยกตามส่วน
ท้องถิ่น (2557) 

13.  ฟ้าฮ่าม 7 7,499 1,003 
6,496 

ทน.เชียงใหม่ 
ทต.ฟ้าฮ่าม 

14.  หนองป่าครั่ง 7 8,709 1,627 
7,082 

ทน.เชียงใหม่ 
ทต.หนองป่า

ครั่ง 
15.  ป่าตัน - 10,375 10,375 ทน.เชียงใหม่ 
16.  สันผีเสื้อ 9 10,668 10,668 ทต.สันผีเสื้อ 

รวม 78 234,255 132,644 
99,349 
2,262 

ทน.เชียงใหม่ 
เทศบาลอื่น ๆ 

อบต. 
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ข้อมูลทั่วไปของวัดทั้งหมดในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
 
รายชื่อวัดต่าง ๆ ที่แบ่งตามเขตการปกครองของแต่ละต าบลในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 

ทั้งฝ่ายมหานิกายและธรรมยุตินิกาย ทั้งที่เป็นพระอารามหลวงและวัดราษฏร์ (ระบบฐานข้อมูลวัด 
โดยมหาวิทยาลัยฟาอีสเทอร์น, ม.ป.ป.; วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, ม.ป.ป.) ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4 จ านวนวัดในอ าเมือง จังหวัดเชียงใหม่ (ข้อมูลออนไลน์ : วิกิพีเดียและฐานข้อมูลวัด) 
 

ล าดับ ต าบล ล าดับ วัด ฐานะ นิกาย 
 ช้างคลาน  วัดชัยมงคล วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดช่างฆ้อง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดบุพพาราม วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดพันตอง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดลอยเคราะห์ วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดหัวฝาย วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดอุปคุต วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดมหาวัน วัดราษฎร์ มหานิกาย 
 ท่าศาลา  วัดดอนจั่น วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดบวกครกหลวง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดศรีบัวเงิน วัดราษฎร์ มหานิกาย 
 พระสิงห์  วัดพระสิงห์วรมหาวิหาร พระอารามหลวงชั้นเอก มหานิกาย 
   วัดเจดีย์หลวงวรวิหาร พระอารามหลวงชั้นตรี ธรรมยุติ 
   วัดช่างแต้ม วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดทรายมูลเมือง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดทรายมูลพม่า วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดผ้าขาว วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดพระเจ้าเม็งราย วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดพวกแต้ม วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดพวกหงส์ วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดพันเตา วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดพันแหวน วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดพันอ้น วัดราษฎร์ มหานิกาย 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ) 
 

ล าดับ ต าบล ล าดับ วัด ฐานะ นิกาย 
   วัดเมธัง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
 พระสิงห์  วัดฟ่อนสร้อย วัดราษฎร์ มหานิกาย 

   วัดศรีเกิด วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดทุงยู วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดหมื่นเงินกอง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดหมื่นตูม วัดราษฎร์ มหานิกาย 
 ป่าแดด  วัดเกาะกลาง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดดอนไชย วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดต้นตาลโตน วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดท่าใหม่อิ วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดป่าแดด วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดป่าพร้าวนอก วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดวังสิงห์ค า วัดราษฎร์ มหานิกาย 
 ช้างเผือก  วัดโพธารามมหาวิหาร พระอารามหลวงชั้นตรี มหานิกาย 
   วัดข่วงสิงห์ วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดช่างเคี่ยน วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดแม่หยวก วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดโชติกุนสุวรรณาราม วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดสันติธรรม วัดราษฎร์ ธรรมยุติ 
 ป่าตัน  วัดบ้านท่อ วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดเมืองลัง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดป่าตัน วัดราษฎร์ มหานิกาย 
 หนองป่าครั่ง  วัดหนองป่าครั่ง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดบวกครกน้อย วัดราษฎร์ มหานิกาย 
 สันผีเสื้อ  วัดท่าเดื่อ วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดท่าหลุก วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดป่าข้อยใต้ วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดป่าข่อยเหนือ วัดราษฎร์ มหานิกาย 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ) 
 

ล าดับ ต าบล ล าดับ วัด ฐานะ นิกาย 
 สันผีเสื้อ  วัดร้องอ้อ วัดราษฎร์ มหานิกาย 
 วัดเกตุ  วัดกู่ค า วัดราษฎร์ มหานิกาย 

   วัดเกตการาม วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดเชตุพน วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดท่าสะต๋อย วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดเมืองก๋าย วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดศรีโขง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดสันป่าข่อย วัดราษฎร์ มหานิกาย 
 สุเทพ  วัดป่าแดงมหาวิหาร วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดผาลาด วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดฝายหิน วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดร่ าเปิง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดศรีโสดา วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดใหม่ห้วยทราย วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดอุโมงค์ วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดสวดดอก พระอารามหลวงชั้นตรี มหานิกาย 
   วัดพระธาตุดอยสุเทพ

ราชวรวิหาร 
พระอารามหลวงชั้นโท มหานิกาย 

   วัดดอยปุย วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดช่างทอง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดร่ าเปิง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดปันเสา วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดโป่งน้อย วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดประทานพร วัดราษฎร์ มหานิกาย 
 ฟ้าฮ่าม  วัดฟ้าฮ่าม วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดขะจาว วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดท่ากระดาษ วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดลังกา วัดราษฎร์ มหานิกาย 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ)  
 

ล าดับ ต าบล ล าดับ วัด ฐานะ นิกาย 
 ฟ้าฮ่าม  วัดสันทราย วัดราษฎร์ มหานิกาย 
 หายยา  วัดดาวดึงส์ วัดราษฎร์ มหานิกาย 

   วัดธาตุค า วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดนันทาราม วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดพวกช้าง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดพวกเปีย วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดเมืองมาง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดศรีปิงเมือง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดศรีสุพรรณ วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดหมื่นสาร วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดยางกวง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
 แม่เหียะ  วัดต้นปิน วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดต าหนัก วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดท่าข้าม วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดป่าจี้ วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดพระธาตุดอยค า วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดสวนพริก วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดอุโบสถ วัดราษฎร์ มหานิกาย 
 ช้างม่อย  วัดชมพู วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดชัยศรีภูมิ วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดเชตวัน วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดป่าแพ่ง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดแสนฝาง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดหนองค า วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดอู่ทรายค า วัดราษฎร์ มหานิกาย 
 ศรีภูมิ  วัดกู่เต้า วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดควรค่าม้า วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดชัยพระเกียรติ วัดราษฎร์ มหานิกาย 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ)  
 

ล าดับ ต าบล ล าดับ วัด ฐานะ นิกาย 
 ศรีภูมิ  วัดเชียงมั่น วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดเชียงยืน วัดราษฎร์ มหานิกาย 

   วัดดวงดี วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดดอกค า วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดดอกเอ้ือง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดดับภัย วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดทุงยู วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดปราสาท วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดป้านปิง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดป่าเป้า วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดแสนเมืองมาหลวง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดป่าพร้าวใน วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดผาบ่อง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดมณเฑียร วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดล่ามช้าง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดโลกโมฬี วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดส าเภา วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดหม้อค าตวง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดหมื่นล้าน วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดอุโมงค์ วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดเจดีย์ปล่อง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดอินทขิลสะดือเมือง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
 หนองหอย  วัดเมืองสาตรหลวง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดเมืองสาตรน้อย วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดศรีบุญเรือง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดสันป่าเลียง วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดเสาหิน วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   วัดรัตนัย วัดราษฎร์ มหานิกาย 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ) 
 

ล าดับ ต าบล ล าดับ วัด ฐานะ นิกาย 
รวม 16 รวม 1 พระอารามหลวงชั้นเอก  มหานิกาย 
   1 พระอารามหลวงชั้นโท มหานิกาย 
   2 พระอารามหลวงชั้นตรี มหานิกาย 
   1 พระอารามหลวงชั้นตรี ธรรมยุตินิกาย 
   132 วัดราษฎร์ มหานิกาย 
   3 วัดราษฎร์ ธรรมยุติ 
รวม 16 รวม 140   

 
แนวคิดเกี่ยวกับพุทธพาณิชย์ 

 
พุทธสัญลักษณ์ในเชิงพาณิชย์ 

แม้ว่าปัจจุบันแนวความคิด ความเชื่อเรื่องโลกหน้ายังคงอยู่ แต่ภายหลังจากการเปลี่ยนแปลง
ทางสังคมเข้าสู่ระบบทุนนิยม ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านความคิด ความเชื่อและค่านิยมของคน 
เช่น ความเจริญในสังคม คือ ความเจริญด้านวัตถุ ศูนย์กลางความเจริญ คือ เมืองหลวง องค์ความรู้
ด้านเศรษฐกิจ การเงิน เทคโนโลยีได้รับความสนใจมากขึ้นผ่านกระบวนการเรียนรู้อย่างเป็นระบบใน
สถานศึกษา ท าให้กระบวนการเรียนรู้ตลอดชีวิต เกี่ยวกับความเป็นตัวตนและหลักธรรมทางศาสนา
เพ่ือใช้ในการด าเนินชีวิตสูญหายไป ท าให้เกิดความไม่เข้าใจหลักการสร้างและที่มาของพุทธ
สัญลักษณ์  มีการน าพุทธสัญลักษณ์ไปเป็นส่วนหนึ่งในการประดับตกแต่ง เช่น การใช้พุทธสัญลักษณ์
เป็นองค์ประกอบในการสร้างโรงแรมให้เหมือนวัดตามแหล่งท่องเที่ยว การจัดแสดงสินค้าโดยใช้เศียร
พระพุทธรูป หรือองค์เจดีย์เป็นองค์ประกอบหนึ่งในฉาก และลอกเลียนแบบพุทธสัญลักษณ์ต่างๆ เพ่ือ
เป็นสินค้าขายให้กับนักท่องเที่ยวต่างเชื้อชาติ จากความคิดเห็นของ นิธิ  เอียวศรีวงศ์ ศาสตราจารย์
ด้านประวัติศาสตร์ นักคิด นักเขียน คนส าคัญของไทย ได้กล่าวถึงประเด็นการสร้างเจดีย์จ าลองที่
โรงแรมสุโขทัยว่ 

“..การไม่แยกระหว่างสิ ่งศักดิ ์ส ิทธิ ์ และสาธารณะออกจากกันเพิ่งเ กิด
ในช่วงชีวิตของผมนี้เอง เป็นความสับสนทางวัฒนธรรมที่เกิดขึ้นจากการยอมจ านน
ต่อระบบทุนนิยมอย่างราบคาบ ฉะนั้นจึงไม่แปลกที่โรงแรมบางแห่งสร้างเจดีย์เทียม
เอาไว้ในล็อบบี้เลย ก็ไม่ทราบว่าจะให้กราบไหว้หรืออย่างไร...” 
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ปัญหาความไม่เข้าใจในพุทธสัญลักษณ์ท าให้เกิดความแตกต่างในมุมมอง เช่น กลุ่มที่ใช้ความ
เป็นชาวพุทธคัดค้านการน าพุทธสัญลักษณ์ในรูปแบบของพุทธศิลป์มาใช้ในเชิงธุรกิจ เนื่องจากขัดกับ
หลักธรรมค าสอนทางศาสนา อีกกลุ่มคือกลุ่มผู้ประกอบการ ถือว่าเป็นการจ าลองขึ้นมาใหม่ เพ่ือน า
เอกลักษณ์ของประเทศออกสู่สายตาชาวต่างชาติ และดึงรายได้เข้าสู่ประเทศอีกทางหนึ่ง นอกจาก
สภาพสังคมและแนวคิดของคนที่เปลี่ยนไปแล้ว รูปแบบ ความคิด ความเชื่อ ในการสร้างพุทธ
สัญลักษณ์ในแต่ละยุคสมัยได้เปลี่ยนแปลงไปตามบริบทของแต่ละสังคม การวิเคราะห์และแปล
ความหมายพุทธสัญลักษณ์จึงเป็นการศึกษาที่มีความละเอียดอ่อนและซับซ้อน และจ ากัดอยู่เฉพาะ
กลุ่ม เช่น กลุ่มพระสงฆ์ กลุ่มช่าง ซึ่งเป็นวิชาที่นอกเหนือไปจากการจัดการเรียนการสอนตามหลักสูตร
ของสถานศึกษา แม้ว่ามีการสอดแทรกอยู่ในรายวิชาด้านศิลปกรรม สถาปัตยกรรม โบราณคดี บาง
วิชาซึ่งเป็นวิชาเฉพาะ ที่พบว่าเป็นการสอนแนวคิดพ้ืนฐานอันเป็นมูลเหตุแห่งการสร้างโบราณสถาน 
โบราณวัตถุ และงานศิลปกรรมเพ่ือเป็นพุทธบูชาเท่านั้น แต่ยังไม่มีการสอนเนื้อหาด้านพุทธปรัชญา
ให้กับกลุ่มผู้เรียนด้านศิลปกรรมอย่างลึกซึ้ง ท าให้ไม่สามารถเข้าถึงวัตถุประสงค์การสร้างพุท ธ
สัญลักษณ์จากคติความเชื่อทางศาสนามากนัก 

การขาดความรู้ความเข้าใจท าให้เกิดการน าผลงานพุทธสัญลักษณ์ มาประยุกต์ใช้ด้านงาน
ออกแบบผลิตภัณฑ์ ประเภทสินค้า ของที่ระลึก โดยเน้นที่การผลิตเพ่ือสร้างมูลค่ามากกว่าการเข้าใจ
ถึงคุณค่าของงานพุทธสัญลักษณ์ต้นแบบ ที่ถูกตัดทอนรายละเอียดและหยิบฉวยความสุนทรียะมาใช้ 
เช่น การท าโคมไฟเลียนแบบเศียรพระพุทธรูป หรือการเลียนแบบพระพุทธรูปทั้งองค์เพ่ือรับฐานที่จุด
ก ายาน ท าให้เกิดปัญหาการน าพุทธสัญลักษณ์มาใช้อย่างไม่เหมาะสม โดยเฉพาะการน าไปเป็นสินค้า
ให้กับคนนอกวัฒนธรรมทางพุทธศาสนา ที่ขาดความเข้าใจความหมายของพุทธสัญลักษณ์  โดยเฉพาะ
เมืองที่มีชื่อเสียงด้านการท่องเที่ยวด้านวัฒนธรรม เช่น เมืองเชียงใหม่ ที่ผลิตของที่ระลึกประเภทพุทธ
สัญลักษณ์จ าหน่ายให้นักท่องเที่ยว โดยไม่ค านึงถึงการน าไปใช้ การจัดบรรยากาศและตกแต่งโรงแรม
ที่พักให้เหมือนวัดเป็นต้น  

กล่าวได้ว่า ปัญหาส่วนหนึ่งเกิดจากคนในวัฒนธรรมได้ละเลยการให้คุณค่าของพุทธสัญลักษณ์ 
ขาดการสืบทอดองค์ความรู้ด้านปรัชญาพุทธศาสนา จากปัญหาดังกล่าวน าไปสู่การตั้งค าถามจาก
พุทธศาสนิกชนซึ่งเป็นคนในวัฒนธรรมล้านนาอยู่เสมอว่า การใช้งานพุทธศิลป์ล้านนาในการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ ใช้ประดับตกแต่งอาคารสถานที่ในเชิงพาณิชย์ นอกจากหน้าที่ทางศาสนานั้นควรหรือไม่
ควร 

พุทธพาณิชย์ คือ การใช้ความเชื่อ ความศรัทธาในศาสนาพุทธ มาท าให้เกิดรายได้หรือข้าว
ของเงินทองให้กับตนเอง ซึ่งเป็นแนวทางที่ขัดกับหลักค าสอนของพุทธศาสนาเป็นอย่างมาก พุทธ
พาณิชย์ ไม่ใช่เป็นแต่เพียงการซื้อ-ขายพระเครื่องอย่างที่หลายคนเข้าใจ แต่ยังหมายถึงกิจกรรมอ่ืนๆ 
ที่ใช้ความเชื่อ ความศรัทธาของพุทธศาสนิกชนมาแปลงเป็นเงินหรือทรัพย์สิน ดังที่จุฬาวิทยานุกรมได้
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ให้ความหมายของพุทธพาณิชย์ไว้ว่า พุทธพาณิชย์ คือ กระบวนการค้าขายความเชื่อและความศรัทธา
ในพุทธศาสนาโดยใช้วัตถุหรือสัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับพุทธศาสนาหรือพระรัตนตรัย มาเป็นเครื่องมือ
สร้างรายได้แสวงหาผลประโยชน์ในทางพาณิชย์ กล่าวคือ เป็นการใช้เงินเพ่ือแสดงออกซึ่งปฏิสัมพันธ์
ระหว่างพุทธศาสนิกชนกับพุทธศาสนา ที่บ่งบอกถึงความใกล้ชิดและลักษณะความสัมพันธ์ที่มีร่วมกัน 
ผ่านกิจกรรมหรือพิธีกรรมที่เกี่ยวข้อง เช่น การเช่าบูชาพระเครื่อง พระบูชา การท าบุญพระพุทธรูป
ปางประจ าวันเกิด การสักการะพระพุทธรูปด้วยดอกไม้ ธูป เทียน ทอง ที่ทางวัด จัดบริการไว้ให้   เป็น
ต้น เกี่ยวข้อง (จุฬาวิทยานุกรม, 2556) 

พุทธพาณิชย์ (Buddishtic Commerce) หมายถึงการน าเรื่องของพระพุทธศาสนาเข้ามา
มีส่วนในเชิงธุรกิจ เป็นกิจกรรมอันมีรากฐานจากความคิดเชิงธุรกิจ แต่แฝงเข้ามากระท าตามค าสอน
ของระพุทธเจ้า โดยที่ไม่เจตนาหรือเจตนาและ ทราบหรือไม่ทราบ ความศรัทธาในศาสนสถาน จึงท า
ให้นักท่องเที่ยวแวะเวียนมา สักการะ ด้วยการถวายดอกไม้ธูปเทียน และมีความเชื่อเพ่ิมเติมว่าถ้าได้มี
เครื่องราง หรือของที่ระลึกจากวัดน าไปบูชาหรือเป็นของฝาก ของที่ระลึกแก่ญาติมิตรเพ่ือนฝูง จะเป็น
สิริมงคล จึงท าให้เกิดการใช้จ่ายเป็นอย่างมากโดยเฉพาะสินค้าที่เกี่ยวเนืองกับพุทธศาสนา เช่น 
พระเครื่อง เครื่องถม ทั้งที่เป็นของทีระลึกและของบูชาอย่างดอกไม้ โดยเฉพาะในด้านการค้า จึงมี
กิจกรรมที เกี่ยวข้องกับพุทธพาณิชย์มากขึ้นถือเป็นแหล่งพ่ึงพิงทั้งทางด้านจิตใจและทางด้านรายได้ใน
ขณะเดียวกัน 

 
แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

 
Kotler (2000: 14) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า เป็นกลุ่ม ของ

เครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
ธงชัย  สันติวงษ์ (2540: 34) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่าหมายถึง การ

ผสมที่เข้ากันได้อย่างดีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการก าหนดราคา การส่งเสริมการขาย ผลิตภัณฑ์ที่
เสนอขายและระบบการจัดจ าหน่ายซึ่งได้มีการจัดออกแบบเพ่ือใช้ส าหรับการเข้าถึง 
กลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และศุภร  เสรีรัตน์ (2546: 53) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทาง
การตลาดว่า เป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย 

เสรี  วงษ์มณฑา (2540: 17) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix หรือ 4Ps) ไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้
ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเครื่องมือที่ใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุ 



 19 

วัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การจากความหมายข้างต้น พอจะสรุปได้ว่าส่วนประสมทาง
การตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งเป็นกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กร
ใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความ ต้องการแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

 
แนวทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (4ps) 

 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 53-55) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix หรือ 4Ps) เป็นเครื่องมือที่ประกอบด้วยสิ่งต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจ าเป็น

หรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น
บรรจุ ภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า
บริการ สถานที่ บุคคลหรือความคิด (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์ ; และ สแตนตัน. 2001, p. 9) ผลิตภัณฑ์ที่
เสนอขาย อาจจะมีตัวคนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด
สถานที่ องค์กร หรือบุคคลผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของ
ลูกค้า จึงจะมีผลท า ให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายาม
ค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 

1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พ้ืนฐาน รูปลักษณ์ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ 

1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์  (Product Positioning)  เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่ 
และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 

1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line) 

 
คุณสมบัติท่ีส าคัญของผลิตภัณฑ์ 
1. คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวัดการท างานและวัดความคงทนของ

ผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
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ถ้าสินค้าคุณภาพต ่าผู้ซื้อจะไม่ซื้อซ ้า ถ้าสินค้าคุณภาพสูงเกินอ านาจซื้อของผู้บริโภคสินค้าก็ขายไม่ได้ 
นักการตลาดต้องพิจารณาว่าสินค้าควรมีคุณภาพระดับใดบ้างและต้นทุนเท่าใดจึงจะเป็นที่พอใจของ 
ผู้บริโภค รวมทั้งคุณภาพสินค้าต้องสม ่าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสร้างการยอมรับ 

2. ลักษณะทางกายภาพของสินค้า (Physical Characteristics of Goods) เป็นรูปร่าง 
ลักษณะที่ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง
สัมผัส เช่น รูปร่าง ลักษณะ รูปแบบ การบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 

3. ราคา (Price) เป็นจ านวนเงินซึ่งแสดงเป็นมูลค่าที่ผู้บริโภคยอมจ่ายเงินเพ่ือแลกกับ
ผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าหรือบริการ การตัดสินในด้านราคาไม่จ าเป็นต้องเป็นราคาสูงหรือ  
ต ่าแต่เป็นราคาที่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่า (Perceived Value) 

4. ชื่อเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ ค า สัญลักษณ์ การออกแบบหรือ
ส่วนประสมของสิ่งดังกล่าว เพ่ือระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ขาย 
เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่ง 

5. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องในการออกแบบ และการผลิตสิ่ง
บรรจุ หรือสิ่งห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์เป็นสิ่งที่ให้เกิดการรับรู้ คือการมองเห็นสินค้าเมื่อผู้บริโภค
เกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ์ก็จะน าไปสู่การจูงใจให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นบรรจุภัณฑ์จึงต้องมี 
ความโดดเด่น โดยอาจแสดงถึงต าแหน่งผลิตภัณฑ์สินค้านั้นให้ชัดเจน 

6. การออกแบบ (Design) เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบห่อ ซึ่ง
ปัจจัยเหล่านี้จะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นผู้ผลิตที่มีผู้เชี่ยวชาญด้านการ
ออกแบบจึงต้องศึกษาความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือออกแบบสินค้าให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค 

7. การรับประกัน (warranty) เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการแข่งขัน โดยเฉพาะสินค้าพวก 
รถยนต์ เครื่องใช้ในบ้าน และเครื่องจักร เพราะเป็นการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าของ

ลูกค้าและ รวมทั้งการสร้างความเชื่อมั่น ฉะนั้น ผู้ผลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกันเป็นลาย
ลักษณ์อักษร หรือด้วยค าพูด โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุเป็นประเด็นส าคัญ 3 ประเด็น คือ 
1) การรับประกันต้องให้ข้อมูลที่สมบูรณ์ว่า ผู้ซื้อจะร้องเรียนที่ไหน กับใคร อย่างไรเมื่อสินค้ามีปัญหา 
2) การรับประกันจะต้องให้ผู้บริโภคทราบล่วงหน้าก่อนการซื้อ 3) การรับประกันจะต้องระบุเงื่อนไข
การรับประกันทางด้านระยะเวลาขอบเขตความรับผิดชอบและเงื่อนไขอ่ืนๆ 

8. สีของผลิตภัณฑ์ (Color) เป็นสิ่งจูงใจให้เกิดการซื้อเพราะสีท าให้เกิดอารมณ์ด้านจิตวิทยา
ช่วยให้เกิดการรับรู้ และสนใจในผลิตภัณฑ์ 
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9. การให้บริการ (Serving) การตัดสินใจของผู้บริโภคในปัจจุบันขึ้นอยู่กับการให้บริการแก่ 
ลูกค้าของผู้ขายหรือผู้ผลิต คือ ผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้ากับร้านค้าที่ให้บริการดีและถูกใจ เช่น การ
บริการหลังการขาย เป็นต้น 

10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใช้ในการผลิต (Material) ผู้ผลิตมีทางเลือกที่จะใช้
วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอย่างในการผลิต ซึ่งจะต้องค านึงถึงความต้องการของผู้บริโภคว่าพอใจแบบใด 
ตลอดจนต้องพิจารณาถึงต้นทุนในการผลิต และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบด้วย 

11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ์ (Product 
Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งส าคัญที่ธุรกิจต้องเผชิญและยังเป็นปัญหาทางจริยธรรม
ทั้งทางธุรกิจและผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ปลอดภัยท าให้ผู้ผลิตหรือผู้ขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
เป็นสมรรถภาพของผลิตภัณฑ์ที่ท าให้เกิดการท างานหรือเป็นอันตรายส าหรับผู้ผลิตที่ต้องรับผิดชอบ
ต่อผู้บริโภค 

12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ้นจะต้องค านึงถึงประโยชน์และ
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ซึ่งต้องมีการก าหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นจะช่วยควบคุมคุณภาพและ
ความปลอดภัยต่อผู้บริโภคได้ 

13. ความเข้ากันได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความ
คาดหวังของลูกค้า และสามารถน าไปใช้ได้ดีในทางปฏิบัติโดยไม่เกิดปัญหาในการใช้ 

14. คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนที่ ได้รับจากการใช้
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าที่เกิดจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ที่สูงกว่า
ต้นทุนหรือราคาที่จ่ายไป 

15. ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู้บริโภคส่วนมากจะพอใจที่จะเลือกซื้อสินค้าที่มี
ให้เลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ แบบ ลักษณะ เนื่องจากผู้บริโภคมีความ
ต้องการที่แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้ผลิตจึงจ าเป็นต้องมีสินค้าหลากหลายเพ่ือเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภค 
ที่มีความต้องการที่แตกต่างกัน 

 
2.  ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้

ผลิตภัณฑ์ (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์; และ สแตนตัน, 2001: 7) หรือหมายถึง คุณค่า ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเอง 
ราคา เป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูง
กว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา ต้องค านึงถึง 

2.1  คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการ ยอมรับ
ของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 
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2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
2.3 การแข่งขัน 
2.4 ปัจจัยอื่น ๆ 

คุณสมบัติที่ส าคัญของราคา (Kotler, 1997: 611-630) 
1.  การก าหนดราคา (List Price) ธุรกิจต้องก าหนดราคาสินค้า ตั้งแต่มีการพัฒนา ผลิตภัณฑ์

หรือเมื่ออีการแนะน าผลิตภัณฑ์เข้าในช่องทางการจ าหน่ายใหม่ หรือในเขตพ้ืนที่ใหม่หรือเมื่อ มีการ
เข้าประมูลสัญญาจ้างครั้งใหม่ ธุรกิจต้องตัดสินใจว่าจะวางต าแหน่งคุณภาพผลิตภัณฑ์กับราคาอย่างไร
ในแต่ละตลาด 

2. การให้ส่วนลด (Price discount) แบ่งออกได้ดังนี้ 
2.1  ส่วนลดเงินสด คือการลดราคาให้กับผู้ซื้อ ส าหรับการช าระเงินโดยเร็ว 
2.2  ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาส าหรับการซื้อในปริมาณมาก ซึ่งควรลดให้กับ

ลูกค้าทุกคนในปริมาณท่ีเท่าเทียมกัน และไม่ควรเกินต้นทุนของผู้ขาย การให้ส่วนลด อาจให้ตามค าสั่ง
ซื้อแต่ละงวด หรือให้ตามจ านวนหน่วยโดยรวมในช่วงเวลาหนึ่ง 

2.3  ส่วนลดตามฤดูกาล คือการให้ส่วนลดส าหรับผู้ที่ซื้อสินค้า หรือบริการนอกฤดูกาล
เช่น โรงแรม ตั๋วเครื่องบิน ที่เสนอส่วนลดช่วงที่ไม่ใช่ฤดูกาลและมียอดขายต ่า 

3.  การให้ระยะเวลาในการช าระเงินและระยะเวลาของสินเชื่อ (Payment Period and 
Credit Term) คือ การให้ระยะเวลาในการช าระเงินส าหรับผู้ที่ซื้อสินค้าหรือบริการตามระยะเวลาที่ 
ก าหนดไว้ ดังนั้น ราคาจึงเป็นเครื่องมือที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ ถ้าผู้บริโภคคิดว่า 
สินค้ามีคุณสมบัติตรงตามความต้องการแล้ว ก็มีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะยอมรับราคาของสินค้านั้น ๆ 

 
3.  การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่ง

ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด
สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจาย 
ตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่าย จึง 
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

3.1  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel 
หรือMarketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับ การเคลื่อนย้าย
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางธุรกิจ 
(เอ็ตเซล วอล์คเกอร์; และสแตนตัน, 2001, p 3) หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และ (หรือ)
กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในช่องทางการจัดจ าน่าย ประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง 
ผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิต
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(Producer) ไปยังผู้บริโภค(Consumer) หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้ช่องทาง
อ้อม ( Indirect Channel) จากผู้ผลิต (Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยังผู้บริโภค
(Consumer) หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) 

3.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยัง
จุด สุดท้ายในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร (Kotler and 
Armstrong, 1999) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ การเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง 
ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าท่ีส าคัญ มีดังนี้ 

3.2.1  การขนส่ง (Transportation) 
3.2.2  การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 
3.3.3  การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory management) 

ดังนั้นต้องพิจารณาว่าสถานที่ตั้งของร้านจ าหน่ายสินค้าเชิงพุทธพาณิชย์สอดคล้องกับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายหรือไม่ รูปแบบพฤติกรรมของการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคเป็นอย่างไร เราควร
จ าหน่ายที่ใด ณ จุดใดจึงจะให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายอย่างเต็มที่ในด้านการเดินทาง
คมนาคมที่สะดวกและสภาพแวดล้อมที่ดีและประโยชน์อ่ืนและสามารถพบเห็นและซื้อได้ สถานที่
จ าหน่ายสินค้าเชิงพุทธพาณิชย์ครอบคลุมพ้ืนที่เป้าหมายแล้วหรือยัง และมีความสะดวกต่อการซื้อหา
มากน้อยแค่ไหน 

 
4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจ 

ต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความ
ต้องการเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ 
และพฤติกรรมการซื้อ (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์ และสแตนตัน, 2001: 10) หรือเป็นการติดต่อสื่อสาร 
เกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้ 
พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการคิดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน(Nonpersonal 
Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ซึ่งต้อง 
ใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน( Integrated Marketing 
Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้าผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุ 
จุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ มีดังนี้ 
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4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ (เบลช์ , 2001) 
กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ 

4.1.1  กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics) 

4.1.2  กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
4.2  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับ

บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิด (เบลช์. 2001, 9) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Kotler and Armstrong, 1999)  งานในข้อนี้จะเก่ียวข้องกับ 

4.2.1  กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
4.2.2 การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 

4.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้น
หน่วยงาน (Sales Force) ผู้จัดจ าหน่าย (Distributors) หรือผู้บริ โภคคนสุดท้าย (Ultimate 
Consumer)โดยมีจุดมุ่งหมาย เพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด (เบลช์. 2001: GL 11) เป็นเครื่องมือ 
กระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (เอ็ตเซล วอล์ค
เกอร์และ สแตนตัน, 2001: 11) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อ โดยลูกค้า
คนสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 

4.3.1  การกระตุ้นผู้บริ โภค เรียกว่า การส่ง เสริมการขายที่มุ่ งสู่ผู้บริ โภค 
(Consumer Promotion) 

4.3.2  การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 

4.3.3  การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งพนักงาน (Sales 
Force Promotion) 

4.4  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR) 
4.4.1  การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

หรือตรา สินค้า หรือบริษัท ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่ าน
สื่อกระจาย เสียง หรือสื่อสิ่งพิมพ์ (อเรนส์. 2002: IT 17) ซึ่งเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

4.4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความพยายาม
ในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การต่อผลิตภัณฑ์หรือต่อ
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นโยบาย ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์; และ สแตนตัน, 2001: 10) มีจุดมุ่งหมาย
เพ่ือส่งเสริม หรือป้องกันภาพพจน์ หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังนี้ 

4.5.1  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึง 
วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที 
ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณา 
และแคตตาล็อก (อเรนส์, 2002: 6) 

4.5.2 การโฆษณาเ พ่ือให้ เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับ 
โดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรง หรือสิ่งอื่น เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ หรือป้าย 
โฆษณา (อเรนส์, 2002: 6) 

4.5.3 การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
โดย มุ่งหวังผลก าไรและการค้า เครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วย 

4.5.3.1  การขายทางโทรศัพท์ 
4.5.3.2  การขายโดยใช้จดหมายตรง 
4.5.3.3  การขายโดยใช้แคตตาล็อก 
4.5.3.4  การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามี

กิจกรรม การตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ 
ดังนั้น จึงจ าเป็นที่จะต้องพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่าง ๆ เหล่านี้เข้าด้วยกัน ให้เป็นการส่งเสริม

การตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด เช่น กาแฟสดมุ่งที่จะสื่อสารโฆษณาทั้งทางโทรทัศน์หนังสือพิมพ์ 
และนิตยสาร นอกจากนั้นยังมีการส่งเสริมการขายโดยการลดราคาสินค้า การแถมสินค้า เป็นต้น 

นอกจากนี้อดุลย์  จาตุรงคกุล (2543: 26) ยังได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด
ว่าหมายถึง ตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อ กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งออกได้
ดังนี้ 

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของ
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ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่อง
เหล่านี้แล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย เพ่ือให้
ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่าง
ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค มีหีบ
ห่อที่สะดุดตาอาจท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อ ป้ายฉลากที่แสดง
ให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญก็จะท าให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้า 
คุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อการซื้อด้วย 

2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ า นักการตลาดจึงควรคิดราคา
น้อย ลดต้นทุนการซื้อหรือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืน ๆ ส าหรับการตัดสินใจอย่าง
กว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณาราคาละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวข้อง
ส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากนี้ราคายังเป็นเครื่องประเมินคุณค่า
ของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ 

3. ช่องทางการจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) กลยุทธ์ของนักการตลาดในการท าให้มี
ผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้าที่มีจ าหน่าย
แพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่น าเสนอก็อาจก่อ
อิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าที่มีของแถมในร้านเสริมสวยชั้นดีใน
ห้างสรรพสินค้าท าให้สินค้ามีชื่อเสียงมากกว่าน าไปไว้บนชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่เน้นทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ส่งเสริมการ
ขายและการตลาดโดยตรง ซึ่งสามารถเรียกว่า 4P ซึ่งน าไปสู่การได้ครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาด
ที่เพ่ิมขึ้นตามเป้าหมายของกิจการนั่นเอง ระดับที่สองคือการตลาดที่มุ่งเน้นทางด้านของการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีน่าประทับใจให้กับลูกค้า ก็จะน าไปสู่การสร้างความผูกพันทางด้านอารมณ์ที่แนบ
แน่น ต่อผู้บริโภคแบบสนิทแนบแน่น โดยผลลัพธ์ที่คาดหวังจากกิจการในการด าเนินกลยุทธ์ทาง
การตลาดระดับที่สองนี้ คือกิจการจะสามารถมีส่วนแบ่งการตลาดในจิตใจของลูกค้าสูงขึ้นเมื่อเทียบกับ
คู่แข่งขัน (ณัฐ  อิรนพไพบูลย์, 2554) หรือ เป็นกิจกรรมติต่อสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมายเพ่ือเป็นการ
ให้คามรู้ ชักจูง หรือเป็นการเตือน ความจ าเป็นของตลาดเป้าหมายที่มีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์สิน
คาหรือบริการ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย (ชานนท์  รุ่งเรือง, 2555) หรือเป็นเครื่องมือการ
สื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการความคิด ต่อบุคคลโดยใช้เพ่ือจูงใจ ให้เกิด
ความต้องการเพ่ือเตือนความทรงจ า ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อ (ชีวรรณ  เจริญสุข, 2547) การส่งเสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อ ผู้บริโภคได้
ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ข่าวสารที่นักการตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ ผู้บริโภครู้ว่าเขามี
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ปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้มันสามารถส่งมอบให้ได้ มากกว่าสินค้าของ
คู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลังการซื้อเป็นการยืนยันว่าการตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้องจากเครื่องมือทาง
การตลาดหรือส่วนประกอบที่ส าคัญของกลยุทธ์การตลาด 4 ประการ ที่เรียกว่า ส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) หรือเรียกสั้น ๆ ว่า 4P’s คือ Product, Price, Place, Promotion ในการสนอง
ความพึงพอใจของบุคคล และบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การ ซึ่งส่วนประสมการตลาด 

จากส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่าธุรกิจที่ประสบความส าเร็จนั้น
จ าเป็นจะต้องก าหนดส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสม เพราะในปัจจุบันกระบวนการซื้อส าหรับ
ผู้บริโภค ผู้ซื้อจะยึดหลักมูลค่าสูงสุด (Value maximization) ผู้ซื้อจะซื้อผลิตภัณฑ์จากธุรกิจที่เสนอ
คุณค่าที่มอบให้ลูกค้าสูงสุด (Highest delivered value) มูลค่าดังกล่าวนั้น คือ ความแตกต่าง
ระหว่างมูลค่าผลิตภัณฑ์ในสายตาของลูกค้า (Total customer value) และราคา (ต้นทุน) ของ
ผลิตภัณฑ์รวมในสายตาของลูกค้านั่นเอง ธุรกิจจะต้องคาดคะเนมูลค่าผลิตภัณฑ์รวมในสายตาของ
ลูกค้า และต้นทุนรวมของลูกค้า การส่งมอบมูลค่าผลิตภัณฑ์จะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อธุรกิจได้ปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์โดยธุรกิจต้องเพ่ิมมูลค่าด้านผลิตภัณฑ์ มูลค่าด้านบริการ บุคลากร และภาพลักษณ์ เพ่ือเป็น
การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์และต้องพยายามลดราคาในรูปของตัวเงิน รวมทั้งต้องพยายามลด
ต้นทุนอ่ืนที่ไม่ปรากฏในรูปของตัวเงิน โดยลดต้นทุนด้านเวลาที่ลูกค้าต้องเสียไป ลดต้นทุนพลังงานที่
ต้องใช้ไปกับผลิตภัณฑ์ และลดต้นทุนที่เกิดจากความไม่สบายใจจากการใช้ผลิตภัณฑ์ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 
ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัท

น ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 1997: 92) ส่วน
ประสมทางการตลาด (The Marketing Mix) เป็นแนวคิดที่ส าคัญอย่างทางการตลาดสมัยใหม่ ซึ่ง
แนวความคิดเรื่องส่วนผสมทางการตลาดนี้ มีบทบาทส าคัญทางการตลาด เพราะเป็นการรวมการ
ตัดสินใจทางการตลาดทั้งหมด เพ่ือน ามาใช้ในการด าเนินงาน เพ่ือให้ธุรกิจสอดคล้องกับความต้องการ
ของตลาดเป้าหมาย เรียกว่าส่วนผสมทางการตลาดว่า 7 Ps ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 7 กลุ่มนี้ จะท าหน้าที่
ร่วมกันในการสื่อข่าวสาร ทางการตลาดให้แก่ผู้รับสารอย่างมีประสิทธิภาพ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 337-339) ได้สรุปเกี่ยวกับแนวความคิดกลยุทธ์
การตลาดส าหรับธุรกิจการบริการ (Market Mix) ไว้ในหนังสือการบริหารการตลาดยุคใหม่ว่าขั้นตอน
ในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
พบว่า ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 7 ขั้นตอน คือธุรกิจที่ให้บริการจะใช้ส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) หรือ 7Ps ดังมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้ คือ
สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ
โดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็นลักษณะ คือผลิตภัณฑ์ที่อาจเป็นสิ่งซึ่งจับต้องได้และผลิตภัณฑ์ที่
จับต้องไม่ได้ในด้านการบริการด้านสินเชื่อนั้นถือว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่จับต้ องไม่ได้เนื่องจากเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในรูปของบริการ (Service Product) การที่จะสร้างความมั่นใจ และท าให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจในการใช้บริการนั้นธุรกิจจะต้องสร้างและน าเสนอสิ่งที่เป็นรูปธรรมเพ่ือเป็นสัญลักษณ์
แทนการบริการที่ไม่สามารถจับต้องได้ 

2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของ 
(Cost)ของลูกค้า ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์
นั้นถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึงคุณค่าซึ่ง
เป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่า ในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการในรูปของเงินตราเป็นส่วนที่เกี่ยวกับวิธีการ
ก าหนดราคานโยบายและกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการก าหนดราคาต้องค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้(Perceived 
Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่า
ราคาผลิตภัณฑ์นั้น ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง การแข่งขันและปัจจัยอื่น ๆ 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านสถานที่ให้บริการในส่วนแรก คือ การเลือกท าเล
ที่ตั้ง (Location) ของธุรกิจบริการมีความส าคัญมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่ผู้บริโภคต้องไปรับ
บริการจากผู้ให้บริการในสถานที่ที่ผู้ให้บริการจัดไว้เพราะท าเลที่ตั้งที่เลือกเป็นตัวก าหนดกลุ่มผู้บริโภค
ที่จะเข้ามาให้บริการ ดังนั้นสถานที่ให้บริการต้องสามารถครอบคลุมพ้ืนที่ในการให้บริการ
กลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด และค านึงถึงท าเลที่ตั้งของคู่แข่งขันด้วย โดยความส าคัญของท าเลที่ตั้งจะมี
ความส าคัญมากน้อยแตกต่างกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแต่ละประเภทในส่วนของ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channels) การก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่ายต้องค านึงองค์ประกอบ3 
ส่วน ได้แก่ ลักษณะของการบริการ ความจ าเป็นในการใช้คนกลางในการจ าหน่าย และลูกค้าเป้าหมาย
ของธุรกิจบริการนั้น 

4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้ให้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร หรือชัก
จูงให้เกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า 
โดยเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดบริการในการส่งเสริมทางการตลาดอาจท าได้ 4 แบบด้วยกัน 
ซึ่งเรียกว่า ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือส่วนประสมในการติดต่อสื่อสาร 
(Communication Mix) ประกอบไปด้วย 
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4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบไม่ใช่บุคคล โดยผ่านสื่อต่าง 
ๆ และผู้อุปถัมภ์รายการต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณาที่ผ่านสื่อ เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ 
ป้ายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ฯลฯ 

4.2  การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรงแบบ
เผชิญหน้าระหว่างผู้ขายและลูกค้าที่มีอ านาจซื้อ ซึ่งเป็นการขายโดยใช้พนักงานขาย 

4.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมือหรือกิจกรรมทางการตลาด
ที่กระท าการอย่างต่อเนื่อง นอกเหนือจากการขายโดยใช้พนักงาน การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์
ที่ช่วยกระตุ้นความสนใจในการใช้บริการของลูกค้า 

4.4  การประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นแผนงานการน าเสนอ
อย่างต่อเนื่องเพ่ือชักจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติที่ดีต่อองค์กรลอดจนสร้าง
ภาพลักษณ์และความเข้าใจอันดีระหว่างธุรกิจกับลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง 

5.  บุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employee) หมายถึง บุคคลที่ท าหน้าที่รับผิดชอบใน
การติดต่อแสวงหาลูกค้า การเสนอขาย เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจและตัดสินใจซื้อ 

6.  สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management: TQM) หรือต้องแสดงให้เห็น
คุณภาพของบริการโดยผ่านการใช้หลักฐานที่มองเห็นได้ เช่น ธุรกิจโรงภาพยนตร์ต้องพัฒนาลักษณะ
ทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer-value Proposition)
ไม่ว่าจะเป็นด้านความสะอาด ความรวดเร็วในการจ าหน่ายตั๋ว หรือคุณประโยชน์อื่น 

7. กระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบ วิธีการ และงานที่ปฏิบัติ
ในด้านการบริการ ที่น าเสนอกับลูกค้าเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้อง รวดเร็ว และท าให้ลูกค้าเกิด
ความประทับใจ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี้ชิฟแมน และ คานุค 
(Schiffman and Kanuk, 1994 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550: 9) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา (Searching) การซื้อ(Purchasing) การใช้ (Using) การ
ประเมิน (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการโดยคาดว่าจะตอบสนอง
ความต้องการของเขา 
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คอทเลอร์ (Kotler, 2000: 160) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง ผู้บริโภคท้ังที่เป็นส่วน
บุคคล กลุ่มและองค์กรนั้น เลือกซื้อ ใช้ และไม่ชอบสินค้า บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ที่สร้าง
ความพึงพอใจตามความต้องการ และความปรารถนาของตนได้อย่างไร 

โซโลมอน (1996: 7 อ้างใน ดารา ทีปะปาล, 2542: 3) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการต่าง ๆ ที่บุคคล หรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง เพ่ือท า
การเลือกซื้อ การใช้ การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิดประสบการณ์ เพ่ือสนองความ
ต้องการและความปรารถนาต่างๆ ให้ได้รับความพอใจอดุลย์  

จาตุรงกุล (2543: 5) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับ
การได้รับและใช้สินค้า และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ ของการตัดสินค้าซึ่งเกิด
ก่อนและเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาต่างๆ เหล่านี้ 

ธงชัย  สันติวงษ์ (2540: 29) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลซึ่ง
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดให้ได้มา และการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ตลอดจนรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจและท าให้เป็นส่วนร่วมในการก าหนดให้มีการกระท า 

ดารา  ทีปะปาล (2542: 4) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าใด ๆของ
ผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการเลือกสรร การซื้อ การใช้สินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการ
ตัดสินใจ ซึ่งเป็นตัวน าหรือตัวกระท าดังกล่าว เพ่ือสนองความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภคให้
ได้รับความพอใจ 

ฉลองศรี  พิมลสมพงษ์ (2548: 33) ได้สรุปถึงพฤติกรรมการบริโภคของนักท่องเที่ยวและกระ
บวนการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาเพ่ือทราบถึงความ
ต้องการความจ าเป็นของผู้บริโภคที่เป็นตลาดเป้าหมาย เพ่ือวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้
ตอบสนองความต้องการบริโภคนั้น ๆ และเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับความพอใจสูงสุดจากที่กล่าวมา 
สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นการกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการ
จัดหาให้ได้มา และการใช้สินค้าและบริการ โดยผู้บริโภคนั้นจะต้องเป็นผู้ที่มีความต้องการ เป็นผู้มี
อ านาจซื้อ เป็นผู้มีพฤติกรรมการซื้อ และเป็นผู้ที่มีพฤติกรรมการบริโภค 

ศุภร  เสรีรัตน์ (2540: 5) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง
โดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซึ่งการบริโภค และการจับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและบริการรวมทั้ง
กระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งก่อนและหลังการกระท าดังกล่าวด้วย Schiffman and Kanuk 
(1987 อ้างใน ศุภร เสรีรัตน์, 2540) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภค
แสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ประเมิน หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์บริการ และแนวความคิด
ต่ างๆ ซึ่ งผู้ บริ โภคคาดว่ าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ เป็นการศึกษา  
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพ่ือบริโภคสินค้าและ
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บริการต่าง ๆ อันประกอบด้วยค าถาม เช่นว่า ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไรอย่างไร ที่ไหน และบ่อย
แค่ไหน 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และปริญ  ลักษิตานนท์ศุภร (2541: 107-121) กล่าวว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึงพฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้การประเมินผล การใช้สอย
ผลิตภัณฑ์และบริการซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขาหรือการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ 
และการกระท าของคนที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็น
การค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความ
ต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการคนคว้า หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและ
การบริโภค ทั้งที่เป็นบุคคลกลุ่มบุคคล หรือองค์กร เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อการบริโภคการเลือกบริการแนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ 
หรือ (ปณิศา  ลัญชานนท์, 2548) หรือเป็นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ด้วยการศึกษาค้นคว้าถึง
พฤติกรรมการเลือกซื้อ การตัดสินใจซื้อ และการใช้สินค้าและการบริการของผู้บริโภค เพ่ือที่จะให้
นักการตลาดทราบถึงความพึงพอใจและความต้องการของผู้บริโภค (กมลรัตน์  สัตยาพิมล, 2552; นฤ
มล  อดิเรกโชติกุล, 2548) โดยสามารถชี้ 7 ค าถาม (6Ws 1H) ที่จะช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภคเพ่ือค้นหา 7 ค าตอบ (7Os) (ปรัชญา  ปิยะรังษี, 2554) ซึ่งประกอบไปด้วย Who?, What?, 
Why?, Who?, Where?, How?, เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ประกอบด้วย Occupants 
Objectives Organization Occasions Outlets และ Operations ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) 
2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) 
3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) 
4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) 
5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) 
6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) (ปรัชญา ปิยะรังสี, 2554) 
7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) 

ดังแสดงได้ตามตารางดังต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 5 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค (7Os) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบ (7Os)  กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1.ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market?) 

 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
1. ด้านประชากรศาสตร์ 
2. ภูมิศาสตร์ 
3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

 

กลยุทธก์ารตลาด (4P’s) 
ประกอบดว้ยกลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาดที ่
เหมาะสมกับการตอบสนอง 
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2.ผู้บริโภคซ้ืออะไร (What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซ้ือ (Objects) 
หรือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ 
ก็คือ 
1. คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ 
ผลิตภัณฑ์ (Product component) 
2. ความแตกต่างเหนือกวา่คู่แข่งขัน
(Competitive Differentiation) 
 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ์ 
ประกอบดว้ย 
1. ผลิตภัณฑ์หลัก 
2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ประกอบ 
ด้วยการบรรจุ หีบห่อ ตราสินค้า 
รูปแบบสินค้าบริการ คุณภาพ 
ลักษณะ นวัตกรรม ฯลฯ 
3. ผลิตภัณฑ์ควบ 
4. ผลิตภัณฑ์คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความ 
แตกต่างทางการแข่งขัน 
ประกอบดว้ยความแตกตา่งด้าน
ผลิตภัณฑ์ บริการ พนกังาน และ
ภาพพจน ์
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ตารางท่ี 5 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

3.ท าไมผู้บริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer 
buy?) 
 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ 
(Objectives) ผู้บริโภคซ้ือสินค้าเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของเขาด้าน
ร่างกายและจิตวิทยา ซ่ึงต้องศึกษาถึง
ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ
1. ปัจจัยภายนอกหรือปัจจัยด้านจิตวิทยา 
2. ปัจจัยทางด้านสังคมและวัฒนธรรม 3. 
ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ 
1. กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ์ 
(Promotion strategies) 
2. กลยุทธ์ดา้นการส่งเสริม 
การตลาด (Promotion strategies) 
ประกอบดว้ย กลยุทธ์ด้านการ 
โฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน 
ขาย การส่งเสริมการขาย การให้ 
ข่าวและการประชาสัมพันธ ์
3. กลยุทธ์ดา้นราคา 
4. กลยุทธ์ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 

4.ใครมีส่วนร่วมในการ 
ตัดสินใจซ้ือ(Who Participates in the 
buying?) 
 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organization) และมีทธิพลในการ
ตัดสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 1.ผู้ริเร่ิม  
2. ผู้มีอิทธิพล  
3. ผู้ตัดสินใจซื้อ 
4. ผู้ซ้ือและ 5.ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือกลยุทธ์การ 
โฆษณาและ (หรือ) การ 
ส่งเสริมการตลาด(Advertising 
and promotion strategies) โดยใช้
กลุ่มอิทธิพล 
 

5.ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซ้ือ(Occasions) เช่นช่วง
เดือนใดของปีหรือช่วงฤดูกาล 
ใดของปี ช่วงวันใดของเดือนช่วงเวลาใด
ของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศบาลวัน
ส าคัญต่างๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ 
ส่งเสริมการตลาด (promotion 
strategies) เช่นท าการส่งเสริม 
การตลาดเมื่อใด จึงสอดคล้อง 
กับโอกาสในการซ้ือ 

6. ผู้บริโภคซ้ือที่ไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 
 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets)ที ่
ผู้บริโภคท าการซ้ือเช่น 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์ 
มาร์เก็ต ร้านขายของช า เป็นต้น 
 

กลยุทธ์ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution channel 
strategies) บริษัทน าผลิตภัณฑ์ 
สู่เป้าหมายในการพิจารณาวา่จะผ่านคน
กลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร 
(How does the consumer 
buy?) 
 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดว้ย 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. ความรู้สึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ 
ส่งเสริมการตลาด (promotion 
strategies) ประกอบดว้ยการ 
ขายโดยใช้พนักงานขาย การ 
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าว 
และการประสาสัมพันธ ์
การตลาดทางตรง 

 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541: 126) 
 



 34 

จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคก็เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการ
ของผู้บริโภคทางด้านต่างๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม สนองความต้องการ
ของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง โดยลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางด้าน
วัฒนธรรม ปัจจัยทางด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ดังแสดงใน
ภาพประกอบ 3 จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท า
ให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2541: 126) 

1.  สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus) สิ่งกระตุ้นเป็นเหตุจงใจให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ 
สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกายหรือภายนอกร่างกาย แต่ในการศึกษาของนักการตลาด
จะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์โดยสิ่งกระตุ้น
ภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

1.1  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด
หรือ 4P’s ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นท่ีสามารถควบคุมได้ มีดังนี้ 

1.1.1  ผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบให้สวยงามเพ่ือกระตุ้นความ
ต้องการขยายผลิตภัณฑ์ 

1.1.2  ราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณา
ลูกค้าเป้าหมาย การมีนโยบายทางด้านราคาต่าง ๆ 

1.1.3  การจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel) คือ การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ให้ทั่วถึง เพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 

1.1.4  การส่งเสริมาการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา การลดแลกแจก
แถมการประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขายอ่ืนๆ 

1.2  สิ่งกระตุ้นภายนอกอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่ไม่สามารถควบคุมได้ 
อันได้แก่ ปัจจัย เหตุการณ์ และสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 

1.2.1  สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค ปัจจัย
เหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

1.2.2  สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติ
สามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากข้ึน 

1.2.3  สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินค้า
ใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ เป็นต้น 

1.2.4  สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่าง ๆ 
จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 
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2.  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyers black box) ความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคเปรียบเสมือนกับกล่องด า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ โดยได้รับอิทธิพลจาก 2 ส่วนคือลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้ซื้อ  

2.1  ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อที่ได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยต่าง ๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 

2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย
ขั้นตอนคือ การรับรู้ ความต้องการหรือปัญหา ค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3.  การตอบสนองของผู้ซื้อหรือการตัดสินใจซื้ อของผู้บริ โภค ( Buyers response) 
การตอบสนองของผู้ซื้อหรือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคนั้น จะมีการตัดสินใจในประเด็น
ต่าง ๆ ดังนี้ 

3.1  การเลือกผลิตภัณฑ์ คือ การเลือกประเภทของสินค้า และบริการที่ต้องการ 
3.2  การเลือกตราสินค้า คือ เลือกตรายี่ห้อของประเภทสินค้านั้น ๆ 
3.3  การเลือกผู้ขาย คือ สถานที่ท่ีจะซื้อของผู้บริโภค เช่น เลือกใกล้บ้านหรือไม่ 
3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ คือ เวลาที่ซื้อสินค้าอยู่ในช่วงเวลาใด เช่น เช้า หรือ เย็น 
3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ คือจ านวนที่ซื้อในแต่ละครั้ง หรือจ านวนครั้งที่ท าการซื้อ

บ่อยแค่ไหนกี่ครั้งต่อสัปดาห์ 
4.  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภคก็เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคทางด้านต่างๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ขาย คือ ค้นหาลักษณะของผู้ซื้อและ
ความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลจากสิ่งใดบ้าง การศึกษาถึงลักษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมี
ประโยชน์ส าหรับผู้ขาย คือ ท าให้ทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้า เพ่ือที่จะจัดส่วนประสม
ทางการตลาดต่างๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้ และสนองความ
ต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้ถูกต้องลักษณะของผู้บริโภค (Buyer’s characteristics) ได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรมปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

4.1  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น 
เป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง โดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง 
ค่านิยมในวัฒนธรรมจะก าหนดลักษณะของสังคม และก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคม
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อ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งก าหนดความต้องการพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรม
พ้ืนฐาน วัฒนธรรมย่อย และชั้นของสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

4.1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน เป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลักษณะนิสัย
ของคนไทยซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มีลักษณะพฤติกรรมที่คล้ายคลึง
กัน 

4.1.2  วัฒนธรรมกลุ่มย่อย หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มีลักษณะเฉพาะ
และแตกต่างกัน ซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิดจากพ้ืนฐานทาง
ภูมิศาสตร์และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมย่อยประกอบด้วย 

(1) กลุ่มเชื้อชาติ ได้แก่ ไทย จีน อังกฤษ อเมริกัน แต่ละเชื้อชาติมีการ
บริโภคสินค้า ที่แตกต่างกัน 

(2) กลุ่มศาสนา ได้แก่ ชาวพุทธ ชาวคริสต์ชาวอิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมี
ประเพณีและข้อห้ามที่แตกต่างกันจึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

(3) กลุ่มสีผิว เช่น ผิวด า ผิวขาว ผิวเหลือง แต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมใน
วัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ท าให้เกิดทัศนคติที่แตกต่างกันด้วย 

(4) พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์และท้องถิ่น ท าให้มีลักษณะการด ารงชีวิตที่แตกต่าง
กันและมีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ีแตกต่างกัน 

(5) กลุ่มอาชีพ เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู้ใช้แรงงาน กลุ่มพนักงาน กลุ่มนัก
ธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุ่มวิชาชีพอ่ืน ๆ เช่น แพทย์ นักกฎหมาย ครู 

(6) กลุ่มย่อยด้านอายุ เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ่วัยท างาน และผู้สูงอายุ 
(7) กลุ่มย่อยด้านเพศ ได้แก่ เพศหญิง และเพศชาย 

4.1.3  ชั้นของสังคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับฐานะที่
แตกต่างกัน โดยที่สมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกต่างกัน
การแบ่งชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน หรืออาชีพ ชนชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจัย
หนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และชั้นของสังคมมีประโยชน์มากส าหรับการแบ่งส่วน
ตลาดสินค้า การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ การโฆษณาการให้บริการ และกิจกรรมทางการตลาด
ต่างๆ แต่ละชั้นของสังคมจะแสดงความแตกต่างกันในด้านตัดใจซื้อผลิตภัณฑ์และการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ 

4.2  ปัจจัยด้านสังคม (Social factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะของผู้ซื้อ 
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4.2.1  กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 ระดับ 

(1)  กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน 
(2)  กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพ่ือร่วมอาชีพ และร่วม 
สถาบัน บุคคล กลุ่มต่างๆ สังคมกลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่ม

ทางด้านการเลือกพฤติกรรมและการด ารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคล
ต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่มจึงต้องปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่มอิทธิพล 

4.2.2  ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุด ทัศนคติ ความคิดเห็น
และค่านิยมของแต่ละบุคคลเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของคนในครอบครัว การขายสินค้ า
อุปโภคจะต้องค านึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุ่น หรือยุโรป ซึ่งมีลักษณะ
แตกต่างกัน 

4.2.3 บทบาทและสถานะบุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่ม
อ้างอิง องค์กร และสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 

4.3  ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้และรูปแบบ
การด ารงชีวิต 

4.3.1  อายุ ผู้บริโภคท่ีมีอายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน 
4.3.2  วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคล ในลักษณะของการ

มีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนคติ และค่านิยม
ของบุคคล ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน4.3.3 อาชีพของ
แต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความต้องการบริการที่แตกต่างกัน 

4.3.4  รายได้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการซึ่งเกี่ยวข้องกับอ านาจ
การซื้อทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน 

4.3.5  รูปแบบการด ารงชีวิต ขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม ชั้นของสังคม และกลุ่มอาชีพของ
แต่ละบุคคล การเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลขึ้นอยู่กับค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต โดยรูปแบบ
การด ารงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 

4.4  ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
และการใช้สินค้า ปัจจัยทางจิตวิทยาประกอบด้วย 

4.4.1 การจูงใจ หมายถึง สิ่งกระตุ้นที่อยู่ในตัวบุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ 
การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยทางวัฒนธรรม 
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4.4.2  การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับเลือกสรรจัดระเบียบและ
ตีความหมายข้อมูลเพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเข้าใจของบุคคล
ที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่ การรับรู้เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับความเชื่อ ประสบการณ์
ความต้องการ อารมณ์ และสิ่งกระตุ้น โดยจะพิจารณาเป็นกระบวนการการกลั่นกรอง การรับรู้จะ
แสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การเห็น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ และรู้สึก 

4.4.3 การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและความโน้มเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นแล้วเกิด
การตอบสนอง การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทัศนคติ ความเชื่อ และประสบการณ์ใน
อดีต อย่างไรก็ตามสิ่งกระตุ้นนั้นจะต้องมีอิทธิพลที่ท าให้เกิดการเรียนรู้ได้โดยต้องมีคุณค่าในสายตา
ของผู้บริโภค 

4.4.4  ความน่าเชื่อถือ เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผล
มาจากประสบการณ์ในอดีต 

4.4.5  ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล หรือ
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

4.4.5  บุคลิกภาพ หรือ ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคล ซึ่งน าไปสู่
การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมท่ีมีแนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกัน 

4.4.6  แนวคิดของตนเอง หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเอง หรือ 
ความคิดท่ีบุคคลคิดว่าบุคคลอื่น ๆ มีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร 

5. ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริ โภคผ่าน
กระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริงๆ และมี
ผลกระทบถึงหลังจากการซื้อโดยมีรายละเอียดในแต่ละขั้นตอนดังนี้ 

5.1  การรับรู้ปัญหา เป็นการที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้น
เอง หรือจากสิ่งกระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวด ซึ่งรวมถึง
ความต้องการของร่างกายและความต้องการที่เป็นความปรารถนา อันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา
สิ่งเหล่านี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่ง
กระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตท าให้เขารู้ว่าตอบสนองสิ่งกระตุ้นนั้นอย่างไร 

5.2 การค้นหาข้อมูล ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ สิ่งที่สามารถสนองความ
ต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการเพ่ือให้เกิดความพอใจทันที เช่น บุคคลที่เกิดความ
หิวมองเห็นร้านอาหารและเข้าไปซื้ออาหารบริโภคทันที แต่ในบางครั้งความต้องการที่เกิดขึ้นไม่
สามารถตอบสนองความต้องการได้ทันที ความต้องการนั้นจะถูกจดจ าไว้ เพ่ือหาทางสนองความ
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ต้องการในภายหลัง เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มาก ๆ จะท าให้เกิดการปฏิวัติในภาวะ
อย่างหนึ่ง คือ ความตั้งใจให้ได้รับการตอบสนองความต้องการ ด้วยการพยายามค้นหาข้อมูลเพ่ือ
หาทางสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเกี่ยวกับแหล่งข้อมูล
ซึ่งผู้บริโภคแสวงหา และอิทธิพลเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเลือก แหล่งข้อมูลของผู้บริโภค
ประกอบด้วย 5 กลุ่ม คือ 

5.2.1  แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก 
5.2.2  แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย 

ตัวแทนการค้า การบรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้า เป็นต้น 
5.2.3  แหล่งชุมชน (Public Sources) สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค เป็น

ต้น 
5.2.4  แหล่งประสบการณ์ (Experimental Sources) 
5.2.5  แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์โดยตรงของผู้บริโภคในการทดลอง
ใช้ผลิตภัณฑ์ 

5.3  การประเมินทางเลือก เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและ 
ประเมินทางเลือกต่างๆ ดังนั้น จ าเป็นที่จะต้องรู้ถึงวิธีการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประมวลผล
ทางเลือก โดยกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคมีดังนี้ 

5.3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ กรณีนี้ผู้บริโภคจะพิจารณาถึงผลิตภัณฑ์ว่ามีคุณสมบัติ
อะไรบ้าง ซึ่งแต่ละผลิตภัณฑ์ในความรู้สึกของผู้ซื้อมีความแตกต่างกัน 

5.3.2  ผู้บริโภคนั้นจะให้น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน
ดังนั้นจ าเป็นจะต้องพยายามค้นหาและจัดล าดับของผลิตภัณฑ์ 

5.3.3  ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้าเนื่องจากความเชื่อถือ
ของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความน่าเชื่อถือของตราสินค้าผลิตภัณฑ์นั้น
สามารถเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 

5.3.4  ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผล
เริ่มต้นด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เขาต้องการแล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ตรายี่ห้อต่างๆ 

5.4  การตัดสินใจซื้อ การประเมินผลทางเลือกในขั้นที่ 3 จะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนด
ความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไป ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เขาชอบมากท่ีสุด 
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5.5  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังจากการซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว 
ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจผลิตภัณฑ์ซึ่งต้องพยายามทราบถึง
ระดับความพอใจของผู้บริโภคภายหลังการซื้อ เพ่ือที่จะน าไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการ
ของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 

สรุปได้ว่า ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นขั้นตอนที่ผู้ใช้บริการ ท าการเปรียบเทียบสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดและสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ กับลักษณะของผู้ซื้อ ได้แก่ ลักษณะวัฒนธรรม สังคม ลักษณะส่วน
บุคคล ว่าสิ่งที่ธนาคารสามารถตอบสนองความต้องการและอยู่ในอ านาจซื้อของผู้ซื้อหรือไม่ หากมีการ
ซื้อสินค้าเกิดขึ้น ผู้ซื้อจะมีพฤติกรรมตอบสนองการซื้อนั้นอย่างไร 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือของผู้บริโภค 
 
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ เป็นการน าหลักเกณฑ์หรือเครื่องมือต่าง ๆ เข้ามาช่วยในการ

การตัดสินใจเพ่ือท าให้ผู้ตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลงหรือการตัดสินใจได้ถูกต้องมากขึ้น การ
ตัดสินใจที่จะมีขึ้นภายใต้สถานการณ์ต่าง ๆ ที่สามารถท าการประเมินได้ และใช้กฎเกณฑ์หรือ
เครื่องมือดังกล่าวพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดในการตัดสินใจอย่างไรก็ตาม การท าการตัดสินใจได้
น าเอาความน่าจะเป็นเชิงจิตและแบบเงื่อนไขเข้ามาเกี่ยวข้องเสมอ ทั้งนี้เพราะบุคคลต่างมีเหตุผลใน
การด าเนินธุรกิจของตนย่อมต้องการเลือกผลลัพธ์หรือผลตอบแทนที่ดีที่สุดแต่ถ้ามีทางเลือกเพียงทาง
เดียว ปัญหาการตัดสินใจก็ไม่เกิดขึ้นเพราะถึงอย่างไรก็ต้องเลือกตามวิถีทางเดียวที่มีอยู่นั้น ซึ่งจะไม่มี
การเปรียบเทียบว่าผลลัพธ์หรือผลตอบแทนที่ดีที่สุดหรือไม่ แต่ถ้ามีวิธีให้ผลตอบแทนมากกว่าหนึ่งทาง
แล้ว ก็จะต้องมีการตัดสินใจเลือกทางหรือวิธีที่จะท าให้ได้ผลตอบแทนมากที่สุด ซึ่งการตัดสินใจเลือก
ดังกล่าวนี้เป็นเรื่องที่ยุ่งยากและสลับซับซ้อนยิ่งขึ้นดังนั้นจึงได้พยายามหาสิ่งที่จะช่วยในการตัดสินใจ
เพ่ือให้ได้รับผลตอบแทนสูงสุด 

วอลเตอร์ (Walters, 1978: 115) ได้อธิบายความหมายของค าว่า การตัดสินใจ (Decision) 
ไว้ว่าหมายถึง การเลือกที่จะกระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ 

คอตเลอร์ (Kotler, 2000: 176-178) กล่าวว่า วิธีการที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจประกอบด้วย
ปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติของผู้บริโภคซึ่งจะสะท้อนถึง
ความต้องการ ความตระหนักในการที่มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้อง
สัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ หรือข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มา และสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือก
เหล่านั้น ปัจจัยภายในของผู้บริโภคยังแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 

1.  ความเสี่ยงจากการตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ความไม่แน่นอนเมื่อผู้บริโภคต้อง
เผชิญกับสิ่งที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้เมื่อตัดสินใจซื้อไปแล้ว โดยมีประเภทของความเสี่ยงดังนี้ 
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1.1 ความเสี่ยงในด้านคุณสมบัติของสินค้า 
1.2 ความเสี่ยงในด้านกายภาพของสินค้าเอง และการใช้สินค้านั้น 
1.3 ความเสี่ยงในด้านความคุ้มค่ากับเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเป็นราคาสินค้า 
1.4 ความเสี่ยงในด้านสังคม 
1.5 ความเสี่ยงในด้านจิตใจ 
1.6 ความเสี่ยงในด้านระยะเวลาในการใช้งานสินค้าความเสี่ยงเหล่านี้ จะมีมากน้อย

ขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้าละบริการ รวมถึงวิธีการซื้อด้วย อย่างไรก็ตามผู้บริโภคเองก็มีกลยุทธ์ต่างๆ 
เพ่ือลดความเสี่ยงเหล่านี้ ได้แก่ 

1.6.1 การเสาะหาข้อมูล ท าได้โดยการพูดคุยกับเพ่ือน ครอบครัว หรือผู้ที่สามารถ
แนะน าได้ พนักงานขาย หรือจากสื่อต่าง ๆ เพราะยิ่งผู้บริโภคมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการมาก
เพียงใด การคาดการณ์เกี่ยวกับตัวสินค้าก็จะท าได้ดียิ่งขึ้น ความเสี่ยวก็จะลดลง 

1.6.2 การใช้สินค้าเดิมท่ีเคยใช้แล้วพอใจ 
1.6.3 เมื่อผู้บริโภคไม่เคยมีประสบการณ์กับตัวสินค้า ก็มักจะไว้ใจสินค้าที่ตนรู้จัก 

และมีชื่อเสียง เพราะฉะนั้นนักการตลาดจึงให้ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้า
ของตน 

1.6.4 ถ้าผู้บริโภคไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าเลย เขาก็มักจะไว้ใจกับการคัดเลือก
สินคา้จากร้านค้าท่ีมีชื่อเสียง ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกจึงมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อเช่นกัน 

1.6.5 เมื่ออยู่ในสถานการณ์ที่ต้องซื้อ ผู้บริโภคมักเชื่อว่าต้องซื้อสินค้ายี่ห้อที่มีราคา
สูงเพราะความคาดหวังที่ว่าสินค้าท่ีมีราคาแพงน่าจะมีคุณภาพดีกว่า 

1.6.6 การหาหลักประกันอ่ืนๆ เช่น การคืนเงินเมื่อใช้สินค้าแล้วไม่พอใจ ผลการ
ตรวจสอบคุณภาพสินค้าจากหน่วยงานภาครัฐหรือเอกชนที่เชื่อถือได้รับประกันคุณภาพ และการให้
ผู้บริโภคสามารถทดลองใช้สินค้าหรือบริการนั้นก่อน 

2.  ผู้บริโภคมักจะพิจารณาสินค้าเพียง 3-5 ยี่ห้อ ในแต่ละประเภทเท่านั้น โดยการพิจารณา
เพ่ือซื้อสินค้านั้นมักจะเป็นสินค้าที่คุ้นเคย จ าได้ และยอมรับได้ นอกจากนั้น กระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคยังแบ่งออกเป็น 3 ระดับของการตัดสินใจซื้อ (Level of consumer decision making) คือ 

2.1  ระดับการตัดสินใจซื้อสูง อยู่ในกรณีที่ผู้บริโภคต้องการข้อมูลจ านวนมากเพ่ือน ามา
ประกอบการพิจารณาเลือกซ้ือสินค้า 

2.2  ระดับการตัดสินใจที่ผู้บริโภครู้จักสินค้าและยี่ห้อต่าง ๆ อยู่บ้าง แต่ก็ยังต้องการ
ข้อมูลเพิ่มเติม 

2.3  ระดับการตัดสินใจในกรณีที่ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ จากการใช้สินค้าหรือ
บริการประเภทนั้นอยู่แล้ว แต่ต้องการข้อมูลเพื่อทบทวนสิ่งที่ตนรู้ และย้ าการตัดสินใจว่าไม่ผิดพลาด 
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อดุลย์  จาตุรงคกุล (2543: 123) ได้อธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค (Determinants of consumer 
behavior) ได้แก่ ประการแรกคือ ปัจจัยที่อยู่ภายในของบุคคล ( Internal variables) และประการที่
สอง คือ ปัจจัยที่อยู่ภายนอกของบุคคล (External variables) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1.  ปัจจัยภายในของบุคคล ประกอบด้วยความต้องการ (Needs) หมายถึง “สิ่งที่จ าเป็น 
ใด ๆ ส าหรับร่างกายทางกายภาพหรือจิตใจ”หรือกล่าวอีกนัยได้ว่าความต้องการเป็นเงื่อนไขที่
จ าเป็นต้องได้รับการบ าบัด แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง “สิ่งกระตุ้นหรือความรู้สึกท่ีเป็นสาเหตุที่ท า
ให้บุคคลกระท าหรือมีพฤติกรรมในรูปแบบที่แน่นอน” แรงจูงใจท าให้รู้ถึงความต้องการและเป็นการ
ให้เหตุผล 

ส าหรับการกระท าที่แสดงออกอันเนื่องมาจากความต้องการบุคลิกภาพ (Personality) 
หมายถึง ลักษณะพิเศษของมนุษย์หรือลักษณะอุปนิสัยที่ได้สร้างขึ้นในตัวของบุคคลที่ท าให้บุคคลแต่
ละคนแตกต่างไปจากคนอ่ืน ๆ แรงจูงใจเป็นสาเหตุที่ท าให้บุคคลมีการกระท าตามความต้องการ แต่
บุคลิกภาพเป็นสิ่งที่ท าให้บุคคลกระท าในลักษณะเฉพาะตัวของบุคคลการรู้ (Awareness) หมายถึง 
การมีความรู้ในบางสิ่งบางอย่างได้โดยผ่านประสาททั้งห้าซึ่งการรู้จะเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องโดยตรงมาก
ที่สุดของบุคคล ที่มีต่อสิ่งแวดล้อมภายนอกในขณะที่บุคลิกภาพเป็นเรื่องของการมองถึงสิ่งที่มีอยู่
ภายในตัวของบุคคล และการรู้ของผู้บริโภค(Awareness) เป็นการมองถึงสิ่งที่อยู่ภายนอกของ
ผู้บริโภคที่ต้องมีการตีความหมายส าหรับสิ่งที่ผู้บริโภคได้เห็นได้ยิน ได้รู้สึกการรับรู้ การสัมผัสรู้ 
(Perception) หมายถึง การตีความหมายของบุคคลที่มีต่อสิ่งของหรือความคิดที่สังเกตเห็นได้หรือ
อะไรก็ตามที่ถูกน าเข้ามาสู่ความสนใจของผู้บริโภคโดยผ่านทางประสาททั้ง 5การเรียนรู้ (Learning) 
หมายถึง การเปลี่ยนแปลงใด ๆ ในความนึกคิดของผู้บริโภค การตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเป็นผล
มาจากการได้ปฏิบัติ ประสบการณ์หรือการเกิดขึ้นของสัญชาตญาณ ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง 
กลุ่มกว้าง ๆ ของความรู้สึกท่ีมีอยู่ภายในตัวของมนุษย์หรือ ความเห็นที่เป็นรูปแบบของพฤติกรรมของ
บุคคล 

2. ปัจจัยภายนอกของบุคคล หรืออิทธิพลของสิ่งแวดล้อม ประกอบด้วย 
2.1  อิทธิพลของครอบครัว (Family influences) เป็นอิทธิพลที่เกิดจากสมาชิกภายใน

ครัวเรือน 
2.2  อิทธิพลของสังคม (Social influences) เป็นผลลัพธ์จากการติดต่อกันของบุคคล

ทุกคนกับคนอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือไปจากครอบครัว 
2.3  อิทธิพลของธุรกิจ (Business influences) การติดต่อโดยตรงของบุคคลที่มีต่อ

ธุรกิจ ร้านค้าหรือโดยผ่านทางการขายโดยใช้บุคคล และการโฆษณา 
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2.4  อิทธิพลของวัฒนธรรม (Cultural influences) เป็นเรื่องของความเชื่อที่มีอยู่ในตัว
ของบุคคลและการลงโทษในสังคมท่ีพัฒนาขึ้นอยู่ตลอดเวลาด้วยระบบของสังคมนั้น 

2.5  อิทธิ พลทา ง เศรษฐกิ จหรื อ อิ ทธิ พลขอ งร าย ได้  ( Economic or income 
influences) เป็นข้อจ ากัดหรือตัวก าหนดที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในรูปของตัวเงินและปัจจัยอ่ืนที่
เกี่ยวข้องด้วย  

อดุลย์  จาตุรงคกุล (2546 : 170) ได้ให้ความหมาย การตัดสินใจซื้อว่าเป็นกระบวนการ
ตัดสินใจขององค์กรโดยก าหนดความต้องการของสินค้าและบริการที่ต้องซื้อแล้วระบุ ประเมินและ
เลือกตรายี่ห้อและผู้ขายรายต่างๆ 

ทิพย์วัลย์  สีจันทร์ และสถาบันราชภัฏสวนดุสิต (2549: 110) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นการ
เลือกทางเลือกมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหา ซึ่งต้องมีทางเลือกหลาย ๆ ทางเลือกเกิดขึ้นก่อน แล้ว
น ามาเปรียบเทียบกันจนได้ทางเลือกท่ีเหมาะสมที่สุดมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหาต่อไป 

1.  การตัดสินใจแบบสลับซับซ้อน (Complex decision making) มักเกิดในสินค้าที่
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง และต้องใช้กระบวนการตัดสินใจที่สลับซับซ้อน เช่น การตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทรถยนต์ ผู้บริโภคต้องใช้การตัดสินใจอย่างรอบคอบ มีการแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพ่ือใช้ในการ
ประเมินทางเลือกก่อนที่จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้า 

2.  ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) เป็นรูปแบบของพฤติกรรมการซื้อที่ผู้บริโภคมี
ความภักดีต่อตราสินค้า จะเกิดเมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้า แต่การซื้อสินค้าดังกล่าวนั้นเป็น
การซื้อซ้ าที่ผู้บริโภคได้เรียนรู้จากประสบการณ์เดิมที่มีอยู่แล้ว จึงใช้ช่วงเวลาในการตัดสินใจค่อนข้าง
น้อย แม้ว่าสินค้าที่ซ้ือจะมีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคสูง แต่ผู้บริโภคมีความสามารถในการตัดสินในซื้อ
สินค้านั้นอย่างรวดเร็วโดยใช้ ความพึงพอใจจากประสบการณ์ที่ผ่านมา หรือใช้ความภักดีในตราสินค้า
นั้นเป็นการตัดสินใจ 

3. การตัดสินใจแบบมีเวลาจ ากัด (Limited decision making) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ า แต่จ าเป็นต้องใช้ความพยายามในการตัดสินใจอย่างรอบคอบ เพราะสินค้า
นั้นเป็นสินค้าใหม่ที่ผู้บริโภคไม่คุ้นเคย จึงจ าเป็นต้องใช้เวลา และกระบวนการในการเปรียบเทียบเพ่ือ
ตัดสินใจทดลองใช้สินค้าดังกล่าว 

4.  การตัดสินใจแบบเฉื่อย (Inertia) เป็นรูปแบบพฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความ
เกี่ยวพันกับสินค้าต่ า และไม่มีความแตกต่างอย่างส าคัญระหว่างตราสินค้า เช่น ในการเลือกซื้อเกลือ
ถ้าผู้บริโภคซื้อเกลือตราเดิม พฤติกรรมดังกล่าวไม่ได้เป็นผลมาจากความภักดีต่อตราสินค้าแต่จะเลือก
ซื้อสินค้าเพราะความใกล้ชิด และหลังจากที่การซื้อผ่านไปก็ไม่มีการประเมินสินค้า ดังนั้นส าหรับสินค้า
ที่มีความเกี่ยวพันต่ า กระบวนการตัดสินใจเริ่มจากความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งมาจากการ
เรียนรู้ที่เฉื่อย ตามด้วยการตัดสินใจซื้อ และอาจมีการประเมินสินค้าหรือไม่มีก็ได้ 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 219) กล่าวว่า ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying 
decision process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการส ารวจรายงานของ
ผู้บริโภคจ านวนมากในกระบวนการซื้อ พบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 

 
ภาพที่ 1 โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

(Five – stage model of the consumer buying process) 
 
ที่มา : Kotler (1997: 192 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546: 220) 
 

1.  การรับรู้ถึ งความต้องการ (Need recognition)  หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
recognition)การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น
ภายในและภายนอก เช่นความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่ง
รวมถึงความต้องการทางร่างกาย (Physiological needs) ความต้องการที่เป็นความปรารถนา 
อันเป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยา (Psychological needs) สิ่งเหล่านี้เกิดข้ึนเมื่อถึงระดับหนึ่งจะ
กลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ท าให้เขา
รู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไรนักการตลาดในขั้นกระตุ้นความต้องการมี 2 ประการดังนี้ 

1.1  เข้าใจสิ่งกระตุ้นเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
1.2  แนวความคิดการกระตุ้นความต้องการ ช่วยให้นักการตลาดร าลึกได้เสมอว่า ระดับ

ความต้องการส าหรับผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
2.  การค้นหาข้อมูล (Information search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่

สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
มากขึ้น แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคแสวงหาและมีอิทธิพลที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเลือกแหล่งข้อมูล
ประกอบด้วย 
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2.1  แหล่งบุคคล (Personal sources) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว ญาติ คนรู้จัก 
2.2  แหล่งการค้า (Commercial sources) ได้แก่ สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทน

การค้า การบรรจุภัณฑ์ 
2.3  แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) ได้แก่ การควบคุม การตรวจสอบ 

การใช้สินค้า 
2.4  แหล่งชุมชน (Public sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค 
2.5  แหล่งทดลอง (Experimental sources)  ได้แก่หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ลิต
ภัณฑ์อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์ และลักษณะส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภค โดยทั่วไปผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่าง ๆ จากแหล่งการค้า ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลที่นักการตลาด
สามารถควบคุมการให้ข้อมูลได้ โดยปกติข้อมูลจากแหล่งการค้าให้ข้อมูลทั่ว  ๆ ไป แก่ผู้ซื้อแต่ข้อมูล
จากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมินผลผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้ซื้อ นักการตลาดสามารถพิจารณาความส าคัญ
ของแหล่งข้อมูลโดยสัมภาษณ์ผู้บริโภคว่ารู้จักผลิตภัณฑ์ได้อย่างไร และแหล่งข้อมูลใดที่มีอิทธิพลมาก
ต่อผู้บริโภค 

3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูล
มาแล้วจากข้ันที่สอง ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ กระบวนการประเมิน
พฤติกรรมของผู้บริโภคมีดังนี้ 

3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
3.2  ผู้บริโภคจะให้น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน นักการ

ตลาดต้องพยายามค้นหาและจัดล าดับส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
3.3  ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับสินค้า เนื่องจากความเชื่อถือของผู้บริโภค

ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 
3.4  ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผลเริ่มต้น

ด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตรา
ต่างๆ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมาก
ที่สุด และปัจจัยต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ 3 ประการ คือ
หลังจากประเมินทางเลือก ก่อนที่จะเกิดความตั้งใจซื้อ และเกิดการตัดสินใจซื้อในการตัดสินใจซื้อแต่
ละครั้งผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ดังนี้ 

1. เลือกที่จะซื้อผลิตภัณฑ์นั้นหรือไม่ แท้จริงแล้วมี 3 ทางเลือก คือ ซื้อสินค้านั้น 
ซื้อสินค้าอ่ืนทดแทน หรือไม่ซื้อเลย 
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2. ถ้าซื้อจะซื้อยี่ห้ออะไร 
3. จะซื้อที่ไหน 
4. จะซื้อจ านวนเท่าใด 
5. จะซื้ออย่างไร 

นักการตลาดจะต้องพยายามที่จะสร้างแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการให้
เร็วขึ้น ซึ่งสามารถท าได้ด้วยวิธีการ คือ การให้ผลตอบแทนส่วนเพ่ิม การสร้างความแตกต่าง และการ
สร้างความม่ันใจ 

5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อ
สินค้าหรือบริการแล้ว พฤติกรรมหลังการซื้อบางอย่างก็จะตามมา เช่น อาจซื้อเพ่ิมขึ้น หรืออาจ
ประเมินการซื้อที่ได้ตัดสินใจซื้อไปแล้ว ในหลายกรณี เมื่อผู้ซื้อสินค้าหรือบริการอย่างหนึ่งอย่างใดไป
แล้ว ก็จะท าให้แรงดลใจ ท าให้เกิดการซื้อสินค้าหรือบริการอีกอย่างตามมาอย่างไรก็ตาม ในบางครั้ง
ผู้บริโภคยังอาจประเมินการซื้อสินค้าหรือบริการที่ซื้อไปนั้นอีกครั้งหนึ่ง ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไปนั้นสามารถ
แก้ปัญหาตามที่เขาต้องการได้จริง ตามค าโฆษณาหรือไม่ผลิตภัณฑ์นั้นตรงตามลักษณะที่คาดหวังไว้
หรือไม่ หากผู้บริโภคได้รับความพอใจก็จะท าให้เกิดการซื้อซ้ าเมื่อสินค้าหรือบริการนั้นใช้หมดไป และ
จะบอกกล่าวไปยังผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ที่มีความสนใจ ในผลิตภัณฑ์เดียวกันต่อๆในทางบวก และในทาง
ตรงกันข้ามหากไม่ได้รับความพอใจก็อาจจะหันไปซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืน ตราอ่ืน และจะบอกกล่าวไป
ยังผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ในทางลบจากความหมายดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าเป็น
การพิจารณาทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากหลาย ๆ ทางเลือก ที่ได้พิจารณาและประเมินอย่างดีแล้ว 
โดยน ามาเปรียบเทียบกันจนได้ทางเลือกที่เหมาะสมที่สุดที่สามารถเป็นแนวทางในการบรรลุ
วัตถุประสงค์และเป็นการการกระท าอย่างรอบคอบในการตัดสินใจ โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
วรวรรณ  โชติพันธ์ และคมกริช  วงศ์แข (ม.ป.ป.) ได้ศึกษาต้นทุนผลตอบแทนและการพึ่งพิง

รายได้จากพุทธพาณิชย์ของชุมชนรอบวัดพระมหาธาตุวรมหาวิหาร จังหวัดนครศรีธรรมราช ของ
ประกอบการจ านวน 67 รายพบว่ามีผลตอบแทนแตกต่างกัน ธุรกิจพระเครื่องให้ผลตอบแทนมากที่สุด 
รองลงมาได้แก่เครื่องถม ของที่ระลึก อาหารพื้นเมือง และธุรกิจดอกไม้ธูปเทียนตามล าดับ ของที่ระลึก
มีสัดส่วนผลตอบแทนต่อต้นทุนมากที่สุด การพ่ึงพิงรายได้จากพุทธพาณิชย์วัดจากเปอร์เซ็นต์รายได้
จากพุทธพาณิชย์ต่อรายได้ครัวเรือนพบว่าธุรกิจพระเครื่องมีการพ่ึงพิงมากทีสุด นอกจากนี้ระดับ
การศึกษา และจ านวนสมาชิกในครัวเรือนมีอิทธิพลตรงข้ามกับการพึงพิง ส่วนระยะเวลาในการ
ประกอบธุรกิจพุทธพาณิชย์มีอิทธิพลในทิศทางเดียวกัน รูปแบบธุรกิจพุทธพาณิชย์ประเภทอาหาร
พ้ืนเมืองมีการพ่ึงพิงมากกว่าธุรกิจประเภทของที่ระลึกจากการศึกษาธุรกิจพุทธพาณิชย์พระเครื่องให้
ผลตอบแทนมากทีสุด โดยเฉลี่ย เท่ากับ 12,656.75 บาทต่อเดือนเนืองจากเป็นรูปแบบพุทธพาณิชย์ที่
ใช้ความเชื่อ และความศรัทธาของพุทธศาสนิกชนเป็นอย่างมาก  

การศึกษาของ บุษรา สว่างศรี (2549) การทดสอบความแตกต่างของธุรกิจพุทธพาณิชย์ 
พบว่า รูปแบบธุรกิจพุทธพาณิชย์ที่แตกต่างกันมีผลตอบแทนที่ แตกต่างกันที่ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 นอกจากนอกจากนี้เมื่อท าการทดสอบรายคู่พบว่า รูปแบบพุทธพาณิชย์แต่ละประเภทมี
ผลตอบแทนที่แตกต่างกัน เนื่องจากพุทธพาณิชย์บางประเภทต้องอาศัยความเชื่อและความศรัทธาสูง 
ในการใช้จ่ายของประชาชน แต่บางประเภทเป็นสินค้าเล็กๆ น้อยๆ เช่นของที่ระลึก และอาหาร
พ้ืนเมือง รวมทั้งดอกไม้ธูปเทียน ซึ่งไม่สามารถขายในราคาที่ แตกต่างจากท้องตลาดได้มากนัก 
รูปแบบพุทธพาณิชย์ประเภทของที่ระลึกมีผลตอบแทนต่ าสุด อย่างไรก็ตามกลับเป็นรูปแบบพุทธ
พาณิชย์ที่มีผลตอบแทนต่อต้นทุนสูงที่สุดเนื่องจากเป็นสินค้าที่ส่วนใหญ่ชุมชนจะมีการผลิตเอง และ
เป็นสินค้าที่ผลิตได้นาน และราคาต่อหน่วยไม่แพงมาก 

สุนันทา  เอ้ืออ าพน (2540) ในส่วนของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพ่ึงพิงทางรายได้ของพุทธ
พาณิชย์ คือระดับการศึกษาของหัวหน้าครัวเรือน มีอิทธิพลต่อการพ่ึงพิง โดยถ้าระดับการศึกษา 
เพ่ิมขึ้น1 ปี จะท าให้การพ่ึงพิงลดลงร้อยละ 1.23 เนื่องจากครัวเรือนที่หัวหน้าครอบครัวมีการศึกษา
มากขึ้นจะนิยมให้บุตรหลานมีการศึกษามากขึ้นด้วยเช่นกัน ท าให้ครัวเรือนมีรายได้จากแหล่งอ่ืนมาก
ขึ้น จ านวนสมาชิกในครัวเรือนทังหมดเพ่ิมขึ้น 1คน จะท าให้อัตราการพ่ึงพิงทางรายได้ลดลง ร้อยละ 
5.88 เนื่องจากปัจจุบันมีการส่งลูกหลานให้มีการศึกษาที่สูงขึ้นท าให้มีโอกาสในการสร้างรายได้จาก
ทางอ่ืน ๆ ให้ครัวเรือน ระยะเวลาในการประกอบธุรกิจพุทธพาณิชย์ มีอิทธิพลต่อการพึ่งพิงทางรายได้ 
โดยถ้า ระยะเวลาในการประกอบธุรกิจพุทธพาณิชย์เพ่ิมขึ้น 1 ปี จะท าให้การพ่ึงพิงทางรายได้เพ่ิมขึ้น
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ร้อยละ 0.93 เนื่องจากมีความเชี่ยวชาญในการประกอบอาชีพมากขึ้น และมีโอกาสท าเป็นธุรกิจใน
ครัวเรือนที่ท าต่อ ๆ กัน 

 
สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเบื้องต้นนั้น สามารถสรุปแยกเป็นประเด็นต่าง ๆ ได้ดังนี้ 

คือ 1) กิจกรรมพุทธพาณิชย์ของชุมชนรอบวัดสามารถทราบถึงต้นทุนผลตอบแทนและการพ่ึงพิง
รายได้จากธุรกิจพระเครื่องให้ผลตอบแทนมากที่สุด รองลงมาได้แก่เครื่องถม ของที่ระลึก อาหาร
พ้ืนเมือง และธุรกิจดอกไม้ธูปเทียนตามล าดับ ของที่ระลึกมีสัดส่วนผลตอบแทนต่อต้นทุนมากที่สุด 
การพ่ึงพิงรายได้จากพุทธพาณิชย์วัดจากเปอร์เซ็นต์รายได้จากพุทธพาณิชย์ต่อรายได้ครัวเรือนพบว่า
ธุรกิจพระเครื่องมีการพ่ึงพิงมากทีสุด นอกจากนี้ระดับการศึกษา และจ านวนสมาชิกในครัวเรือนมี
อิทธิพลตรงข้ามกับการพ่ึงพิง ส่วนระยะเวลาในการประกอบธุรกิจพุทธพาณิชย์มีอิทธิพลในทิศทาง
เดียวกัน รูปแบบธุรกิจพุทธพาณิชย์ประเภทอาหารพ้ืนเมืองมีการพ่ึงพิงมากกว่าธุรกิจประเภทของที่
ระลึก 2) ความแตกต่างของธุรกิจพุทธพาณิชย์ พบว่า รูปแบบธุรกิจพุทธพาณิชย์ที่แตกต่างกันมี
ผลตอบแทนที่แตกต่างกัน พบว่า รูปแบบพุทธพาณิชย์แต่ละประเภทมีผลตอบแทนทีแตกต่างกัน 
เนื่องจากพุทธพาณิชย์บางประเภทต้องอาศัยความเชื่อและความศรัทธาสูง ในการใช้จ่ายของ
ประชาชน แต่บางประเภทเป็นสินค้าเล็ก ๆ น้อย ๆ เช่นของที่ ระลึก และอาหารพ้ืนเมือง รวมทั้ง
ดอกไม้ธูปเทียน ซึ่งไม่สามารถขายในราคาที่ แตกต่างจากท้องตลาดได้มากนัก รูปแบบพุทธพาณิชย์
ประเภทของที่ระลึกมีผลตอบแทนต่ าสุด อย่างไรก็ตามกลับเป็นรูปแบบพุทธพาณิชย์ที่มีผลตอบแทน
ต่อต้นทุนสูงที่สุดเนื่องจากเป็นสินค้าที่ส่วนใหญ่ชุมชนจะมีการผลิตเอง และเป็นสินค้าที่ผลิตได้นาน 
และราคาต่อหน่วยไม่แพงมาก 3) ปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อการพ่ึงพิงทางรายได้ของพุทธพาณิชย์ คือระดับ
การศึกษาของหัวหน้าครัวเรือน มีอิทธิพลต่อการพ่ึงพิง เนื่องจากครัวเรือนที่หัวหน้าครอบครัวมี
การศึกษามากขึ้นจะนิยมให้บุตรหลานมีการศึกษามากขึ้นด้วยเช่นกัน ท าให้ครัวเรือนมีรายได้จาก
แหล่งอ่ืนมากขึ้น จ านวนสมาชิกในครัวเรือนทังหมดเพ่ิมขึ้น 1คน จะท าให้อัตราการพ่ึงพิงทางรายได้
ลดลง เนื่องจากปัจจุบันมีการส่งลูกหลานให้มีการศึกษาที่สูงขึ้นท าให้มีโอกาสในการสร้างรายได้จาก
ทางอ่ืนๆให้ครัวเรือน ระยะเวลาในการประกอบธุรกิจพุทธพาณิชย์ มีอิทธิพลต่อการพ่ึงพิงทางรายได้ 
โดยถ้า ระยะเวลาในการประกอบธุรกิจพุทธพาณิชย์เพ่ิมขึ้น 1 ปี จะท าให้การพ่ึงพิงทางรายได้เพ่ิมขึ้น 
เนื่องจากมีความเชี่ยวชาญในการประกอบอาชีพมากขึ้น และมีโอกาสท าเป็นธุรกิจในครัวเรือนที่ท า
ต่อๆ กัน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  โดยศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด และ
ศึกษาแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภครวมถึงแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจในการเลือกซื้อ
ของผู้บริโภค  โดยมุ่งศึกษาธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ เพราะอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่นั้นเป็นเขตเศรษฐกิจที่ส าคัญและเป็นศูนย์กลางการท าธุรกิจ แต่การศึกษาครั้งนี้
มุ่งการศึกษาไปที่วัด อันเป็นศาสนสถานอันส าคัญของพุทธศาสนิกชนที่ใช้ประกอบพิธีทางศาสนา 
ความเชื่อ หรือแม้กระทั่งการจัดงานต่าง ๆ โดยการใช้พุทธเป็นธุรกิจแอบแฝง ทั้งที่วัดมีกลยุทธ์ต่าง ๆ 
ในการท าธุรกิจเหล่านี้ ไม่เพียงแค่วัด ยังมีคณะกรรมการวัด พระลูกวัด ที่ท าธุรกิจเชิงพุทธะ จึงท าให้
วัดมีเม็ดเงินสะพัดเข้ามาสู่วัดมากมาย ซึ่งน าสู่ผลต่าง ๆ และที่ส าคัญวัดในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ มีมากกว่า 140 วัด ทั้งที่เป็นวัดราษฎร์ พระอารามหลวง ทั้งฝ่ายธรรมยุตินิกายและฝ่าย
มหานิกาย บางวัดเป็นวัดเก่า วัดโบราณที่มีอายุมากกว่า 100 ปี บางวัด โดยที่ศึกษาแบ่งการศึกษาเป็น 
2 ส่วนคือ จากแบบสัมภาษณ์ที่ถามจากข้อมูลเบื้องต้นคือ 1) ลักษณะส่วนบุคคล ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ 
สถานะภาพ ระดับการศึกษา จ านวนสมาชิกในครัวเรือน จ านวนสมาชิกในครัวเรือนที่ใช้แรงงานได้ 
ส่วนที่ 2 เป็นการศึกษาการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์โดยการใช้กลยุทธ์  
4Ps และ 7Ps ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้เป็นเป็นการศึกษาที่มีเป้าหมายอันได้แก่ ประชากรที่อาศัยอยู่ใน
พ้ืนทีอ่ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ และวัดในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
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ภาพที่  2  กรอบแนวคิด 

ตัวแปรอิสระ 
 (Independent  Variables)  

1.ลักษณะส่วนบุคคล   
-เพศ 
-อายุ 
-สถานะภาพ 
-ระดับการศึกษา 
-จ านวนสมาชิกในครัวเรือน 
-จ านวนสมาชิกในครัวเรือนที่ใช้แรงงานได้ 
2.พฤติกรรมผู้บริโภค 
-6Ws 1H 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

 การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด

ข อ ง ธุ ร กิ จ เ ชิ ง พุ ท ธ พ า ณิ ช ย์  

ก รณี ศึ กษาวั ด ในอ า เภอ เมื อ ง 

จังหวัดเชียงใหม่ 

 

 

 

ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
5. บุคคล (People) 
6. สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence and 
Presentation) 

7. กระบวนการ (Process) 
 

 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ ” เป็นการศึกษาที่

ด าเนินการรวบรวมข้อมูลและใช้วิธีวิเคราะห์ข้อมูลแบบผสมผสานทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ซึ่ง
ใช้วิธีวิจัยเชิงเอกสาร โดยเป็นการรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิจาก หนังสือ เอกสาร สิ่งตีพิมพ์ และเว็บไซต์
ต่างๆ มาเป็นส่วนประกอบในการวิเคราะห์ข้อมูล ร่วมกับวิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research)
เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured – Interview) และการรวบรวมข้อมูล
โดยใช้แบบสอบถาม ซึ่งการศึกษาท้ังในส่วนของเอกสารและการศึกษาภาคสนามจะช่วยท าให้ได้ข้อมูล
เชิงประจักษ์ในการยืนยันผลการศึกษาได้ตามวัตถุประสงค์ท่ีก าหนดไว้ ซึ่ง ผู้ศึกษาได้ก าหนดวิธีส าหรับ
การศึกษาครั้งนี้ 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
 

สถานที่ด าเนินการวิจัย 
 
สถานที่ในการด าเนินการวิจัย แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม แต่ทั้งหมดอยู่ภายใต้เงื่อนไขคือ 

อยู่ภายในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ อันประกอบไปด้วย  
1. ร้านค้าที่เกี่ยวข้องกับการค้าเชิงพุทธพาณิชย์ ที่ เป็นทั้งร้านค้าที่เป็นแบบร้าน

สังฆภัณฑ์และไม่ใช่ร้านค้าสังฆภัณฑ์โดยตรง 
2.  วัดในเขตพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ทั้งหมด 140 วัด 

 
ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 

 
ประชากรที่ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้คือผู้ประกอบธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ที่ประกอบธุรกิจในเขต

อ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 234,255 ราย (ท่ีมา:ข้อมูลออนไลน์วิกิพีเดีย สืบค้น 2558) 
โดยในการวิจัยครั้งนี้จะท าการสุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรทาโร่ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973: 

125) 
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สูตร                 n =        𝑁

1+𝑁(𝑒)2   
e    คือ   ความคาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง โดยในการวิจัยครั้งนี้ก าหนดค่าความ

คลาดเคลื่อนไว้ที่ 0.05                  
N    คือ   ขนาดของประชากร 

                 n    คือ   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
เมื่อแทนค่า 

  n     =       
234,255

1+234,255(0.05)2 

            =                400 

 
ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้เท่ากับ 400 คน 

 
โดยแบ่งจ านวนประชากรตามเขตต าบลต่าง ๆ ทั้ง 16 ต าบล ตามสัดส่วนของประชากร

ตัวอย่างดังนี้ 
 
ต าบลศรีภูมิ 

  𝑛1   =   15,271

234,233
× 400 

             = 26 

∴ ประชากรตัวอย่างในเขตต าบลศรีภูมิ มีจ านวน 26 คน 
ต าบลพระสิงห์       

𝑛2 = 7,490

234,233
× 400 

 = 13  คน 

∴ ประชากรตัวอย่างในเขตต าบลพระสิงห์ มีจ านวน 13 คน 
ต าบลหายยา 

  𝑛3 = 
13,173

234,233
× 400 

          = 22  คน 

                ∴ ประชากรตัวอย่างในเขตต าบลหายยา มีจ านวน 22 คน 
ต าบลช้างม่อย 

𝑛4 = 
8,235

234,233
× 400 

             = 14  คน 

∴ ประชากรตัวอย่างในเขตต าบลศรีภูมิ มีจ านวน 14 คน  
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ต าบลช้างคลาน 

  𝑛5 = 
13,971

234,233
× 400 

             = 24  คน 

∴ ประชากรตัวอย่างในเขตต าบลพระสิงห์ มีจ านวน 24 คน 
ต าบลวัดเกต 

    𝑛6 = 
20,814

234,233
× 400 

           = 36  คน  

∴ ประชากรตัวอย่างในเขตต าบลพระสิงห์ มีจ านวน 36 คน 
ต าบลช้างเผือก 

𝑛7 = 
25,712

234,233
× 400              

= 44  คน  

∴ ประชากรตัวอย่างในเขตต าบลพระสิงห์ มีจ านวน 44 คน 
ต าบลสุเทพ 

    𝑛8 = 
28,912

234,233
× 400 

             = 49  คน  

∴ ประชากรตัวอย่างในเขตต าบลพระสิงห์ มีจ านวน 49 คน 
ต าบลแม่เหียะ 

𝑛9 = 
18,564

234,233
× 400 

            = 32  คน 

∴ ประชากรตัวอย่างในเขตต าบลพระสิงห์ มีจ านวน 32 คน 
ต าบลป่าแดด 

    𝑛10 = 
18,460

234,233
× 400 

             = 31  คน 

∴ ประชากรตัวอย่างในเขตต าบลพระสิงห์ มีจ านวน 31 คน 
ต าบลหนองหอย 

  𝑛11  = 
14239

234,233
× 400 

              = 24  คน 

∴ ประชากรตัวอย่างในเขตต าบลพระสิงห์ มีจ านวน 24 คน 
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ต าบลท่าศาลา 

    𝑛12 = 
12,143

234,233
× 400 

             = 21  คน 

∴ ประชากรตัวอย่างในเขตต าบลพระสิงห์ มีจ านวน 21 คน 
 
ต าบลหนองป่าครั่ง 

   𝑛13      =    
8,709

234,233
× 400 

                 = 15  คน 

                                                 ∴ ประชากรตัวอย่างในเขตต าบลพระสิงห์ มีจ านวน 15 คน 
ต าบลฟ้าฮ่าม 

𝑛14      = 
7,499

234,233
× 400 

                  = 13  คน 

      ∴ ประชากรตัวอย่างในเขตต าบลพระสิงห์ มีจ านวน 13 คน 
ต าบลป่าตัน 

    𝑛15      = 
10,375

234,233
× 400 

                  = 18  คน 

       ∴ ประชากรตัวอย่างในเขตต าบลพระสิงห์ มีจ านวน 18 คน 
ต าบลสันผีเสื้อ 

      𝑛16     = 
10,668

234,233
× 400 

                 = 18  คน 

     ∴ ประชากรตัวอย่างในเขตต าบลพระสิงห์ มีจ านวน 18 คน 
 

ดังจะสรุปในตารางการแสดงขนาดและจ านวนประชากรทั้งหมดและประชากรตัวอย่างโดย
แบ่งตามเขตต าบล ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ต่อไป 
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ตารางท่ี 6 สรุปประชากรกลุ่มตัวอย่างท้ังหมดโดยแบ่งตามเขตต าบล 
 

ล าดับ ต าบล ขนาดประชากร 

เป้าหมาย (คน) 

ขนาดประชากร

ตัวอย่าง (คน) 

 ศรีภูมิ 15,271 26 

 พระสิงห์ 7,490 12 

 หายยา 13,173 22 

 ช้างม่อย 8,235 14 

 ช้างคลาน 13,971 24 

 วัดเกต 20,814 36 

 ช้างเผือก 25,712 44 

 สุเทพ 28,912 49 

 แม่เหียะ 18,564 32 

 ป่าแดด 18,460 31 

 หนองหอย 14,239 24 

 ท่าศาลา 12,143 21 

 หนองป่าครั่ง 8,709 15 

 ฟ้าฮ่าม 7,499 13 

 ป่าตัน 10,375 18 

 สันผีเสื้อ 10,668 18 

รวม 16 234,255 400 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณได้แก่ แบบสอบถาม ซึ่งสร้างข้ึนมาจากการศึกษาแนวคิด 
ทฤษฏี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง น ามาสร้างเป็นแบบสอบถามแบบมีโครงสร้าง โดย
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น   ตอนดังนี้ 

ตอนที่ 1 ลักษณะทั่วไปของผู้บริโภค 
ตอนที่ 2 ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ตอนที่ 3 ศึกษาการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

  
การพัฒนาคุณภาพของเครื่องมือ 

ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยจะท าการตรวจสอบโดยใช้
วิธีการ ดังต่อไปนี้ 

1.  การหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยให้ผู้เชี่ยวชาญและอาจารย์ที่
ปรึกษา 3 ท่าน ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและตรวจสอบความถูกต้องรวมถึงการปรับปรุง
ของเครื่องมือดังกล่าวที่จะท าการศึกษาเพ่ือช่วยตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content 
Validity) มากยิ่งขึ้น 

2. การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยผู้วิจัยจะหาความเชื่อมั่นจากการน า
แบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองเครื่องมือ (Try–Out) กับวัดหรือศาสนสถานที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตัวอย่างที่จะศึกษา 20 แห่ง  ในพ้ืนที่อ าเภอสันทราย จากนั้นน าผลมาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นด้วย
วิธีการหาค่าคงที่สัมประสิทธิ์ภายใน ค่าความเชื่อมั่นจะต้องไม่ต่ ากว่า 0.75 ซึ่งผู้ศึกษาน าผลมา
วิเคราะห์หาค่าความเชื่อม่ันด้วยวิธีการหาค่าคงที่สัมประสิทธิ์ภายใน มีผลค่าความเชื่อม่ันที่ 0.89 

 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  

 
ในขั้นตอนการวิจัยเชิงปริมาณนี้ การเก็บรวบรวมข้อมูลจะเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งใน

เชิงปฐมภูมิ (Primary Qualitative Data) และข้อมูลทุติยภูม (Secondary Qualitative Data) ซึ่ง 
ผู้ศึกษาจะใช้วิธีการในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาดังนี้ 

1. ศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิจากงานเขียน หนังสือ เอกสารและงานวิจัยที่
ครอบคลุมเกี่ยวกับเนื้อหา แนวคิดกลยุทธ์ทางการตลาด  แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภค 
แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค งานวิจัยเกี่ยวกับธุรกิจในเชิงพุทธพาณิชย์  
รวมทั้งน าเนื้อหาและประเด็นที่ส าคัญมาวิเคราะห์ร่วมกับข้อมูลที่ได้รับจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  
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ว่าข้อมูลที่ได้มามีแนวคิดหรือปัจจัยใดสนับสนุน และมีความแตกต่าง หรือมีความขัดแย้งต่อความจริง
ที่ได้ศึกษาโดยการลงพ้ืนที่ภาคสนามมาหรือไม่อย่างไรเพ่ือให้การวิเคราะห์ข้อมูลเป็นไปอย่างถูกต้อง 
แม่นย า และน่าเชื่อถือ 

2. การใช้แบบสอบถามในการสอบถามผู้จัดการ เจ้าของกิจการ หรือผู้ที่ท าธุรกิจ หรือ
แม้กระทั่งให้ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ เพ่ือเก็บข้อมูลที่เป็นภาพรวมของธุรกิจเชิงพุทธ
พาณิชย์ ทั้งในเรื่องของข้อมูลลักษณะทั่วไปของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโ ภค
และการตัดสินใจเลือกซื้อในธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 3 ตอน
ด้วยกันคือ ลักษณะทั่วไปของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ในจังหวัดเชียงใหม่ ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์จังหวัดเชียงใหม่ ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคและการตัดสินใจ
เลือกซื้อในธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์โดยมีการให้คะแนนเป็นระดับการปรับตัวโดยแบบประเมินค่าลิเกิร์ท 
( Likert scale)  
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
ตอนที่ 1 การศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

ในส่วนของข้อมูลในเชิงปริมาณ หลังจากด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบบสอบถามแล้ว 
ในล าดับต่อมา ผู้ศึกษาก็จะน าเอาข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม มาประมวลผลด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ SPSS (Statistical Package for The Science) โดยมีวิธีการวิเคราะห์ทาง
สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งสถิติพรรณนา ( Descriptive Statistics ) และสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statics ) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

1. การวิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ การด าเนินการของ
ธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ ในจังหวัดเชียงใหม่ กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ การ
ปรับตัวของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ ผู้ศึกษาจะใช้ค่าเฉลี่ย เลขคณิต ค่าความถี่ ร้อยละ และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยเกณฑ์การให้คะแนนและแปลผลค่าเฉลี่ยที่ได้ดังนี้ 
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เกณฑ์การให้คะแนน 
มากที่สุด ให้คะแนน 5 
มาก  ให้คะแนน 4 
ปานกลาง ให้คะแนน 3 
น้อย  ให้คะแนน 2 
น้อยที่สุด ให้คะแนน 1 

 
เกณฑ์แปลความหมายค่าเฉลี่ย   

ค่าเฉลี่ย    ความหมาย 
4.21  -  5.00   มากที่สุด 

   3.41  -  4.20      มาก 
   2.61  -  3.40      ปานกลาง 
   1.81  -  2.60      น้อย 

1.0 -  1.80      น้อยที่สุด 
 

2. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง พฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
กับกลยุทธ์ทางการตลาดเชิงพุทธพาณิชย์ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่โดยการใช้การวิเคราะห์แบบ 
t-test 

 
ตอนที่ 2 การศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

เ พ่ือศึกษาการปรับตัวด้านโครงสร้างองค์กร ด้านบุคลากร ด้านสินค้าและบริการ 
ด้านเทคโนโลยี รวมทั้งศึกษาการปรับตัวของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ในเชิงลึกยิ่งขึ้น โดยในการศึกษา
เชิงคุณภาพนี้จะเป็นการศึกษาโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก กับผู้ทรงคุณวุฒิ และผู้ประกอบการ
ธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ แบบสัมภาษณ์ ซึ่งสร้างขึ้นมาจากการศึกษา

แนวคิด ทฤษฏี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง น ามาสร้างเป็นแบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง เพ่ือ
ถามค าถามเชิงลึกเกี่ยวกับประวัติการด าเนินงาน ข้อมูลเชิงลึกด้านการบริหารจัดการ ด้านการปรับตัว
เมื่อธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์พบกับความเปลี่ยนแปลงโดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น   ตอนดังนี้ 

ตอนที่ 1 ลักษณะทั่วไปของผู้ที่มีอ านาจตัดสินใจในการจัดการเพ่ือหารายได้เข้าสู่วัด และ
ข้อมูลโดยทั่วไปของวัด 

ตอนที่ 2 ศึกษาการด าเนินการหรือกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ 
ตอนที่ 3 การปรับตัวของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ 

 
การพัฒนาคุณภาพของเครื่องมือ 

1. การตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีรวบรวมข้อมูล  ผู้ศึกษารวบรวมและคัดเลือกข้อมูลที่ศึกษา
ในประเด็นเดียวกันจากแหล่งข้อมูลที่มีวิธีหลากหลายที่ได้จากการศึกษารวบรวมและคัดเลือกข้อมูลที่
ศึกษาในประเด็นเดียวกันจากแหล่งข้อมูลที่มีวิธีการหลากหลายที่ได้จากการศึกษาข้อมูลเอกสารและ
การศึกษาเฉพาะกรณีโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบเป็นทางการเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมในประเด็น
เดียวกันนั้นมีความน่าเชื่อถือ และตรงกับความเป็นจริง 

2. การตรวจสอบสามเส้าด้านทฤษฏี ผู้ศึกษาด าเนินการตรวจสอบข้อมูลส่วนใหญ่ที่รวบรวม
มาว่ามีแนวโน้มเป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือไม่ และมีความสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฏีที่น ามาใช้
เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาหรือไม่ และหากข้อมูลที่รวบรวมมามีความแตกต่างกัน อย่างไร และ
ขัดแย้งกับแนวคิดและทฤษฏีที่ท าการศึกษาหรือไม่ อย่างไร เพ่ือตรวจสอบว่าข้อมูลที่ได้ท าการ
รวบรวมมานั้นมีความถูกต้องมากน้อยเพียงใด 

 

วิธีการรวบรวมข้อมูล 
 

การใช้แบบสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง เพ่ือถามค าถามเชิงลึกประวัติการด าเนินงานข้อมูลเชิง
ลึกด้านกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ ด้านการปรับตัวเมื่อธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์พบ
กับความเปลี่ยนแปลง และก าหนดทิศทางการเปลี่ยนแปลงของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ 

ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  ในการศึกษาครั้งนี้จะท าการเก็บรวบรวมข้อมูล  โดยการ
สั มภ าษณ์ เ ชิ ง ลึ ก  ( In-depth Interview )  แ ล ะกา รสั ง เ ก ตแ บบ มี ส่ ว น ร่ ว ม  ( Participant 
Observation) คือผู้สังเกตเข้าไปใช้ชีวิตร่วมกับกลุ่มคนที่ถูกศึกษา มีการท ากิจกรรมร่วมกัน จนผู้ถูก
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ศึกษายอมรับว่าผู้สังเกตมีสถานภาพบทบาทเช่นเดียวกับตน และการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non-
Participant Observation) คือการสังเกตที่ผู้วิจัยเฝ้าสังเกตอยู่วงนอก ไม่เข้าไปร่วมในกิจกรรมที่ท า
อยู่  แบบชี้น านี้โดยปกตินักวิจัยจะก าหนดค าถามที่พอจะตัดสินใจได้ว่าจะถามอะไรบ้าง หรือใช้ค า
ส าคัญ (Keywords) เป็นเครื่องชี้น าการสัมภาษณ์  ผู้วิจัยก าหนดค าถามที่ไม่แน่นอนตายตัว แต่เป็น
ค าถามท่ีมีค าส าคัญเก่ียวกับสภาพของความที่ผู้วิจัยศึกษาก าลังด าเนินการศึกษา   

ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  เป็นข้อมูลที่มีการรวบรวมไว้แล้ว อยู่ในรูปทฤษฎี และ
แนวคิด โดยรวบรวมจากการค้นคว้าเอกสารที่เป็นบทความทางวิชาการ หนังสือ วารสาร เอกสาร
สิ่งพิมพ์ ซึ่งประกอบไปด้วย ข้อมูลพ้ืนฐานที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย ทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง 

การใช้แบบสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง เพ่ือถามค าถามเชิงลึกประวัติการด าเนินงานข้อมูลเชิง
ลึกด้านกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ ด้านการปรับตัวเมื่อธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์พบ
กับความเปลี่ยนแปลง และก าหนดทิศทางการเปลี่ยนแปลงของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

ผู้ศึกษาใช้วิธีการวิจัยในเชิงคุณภาพ โดยเลือกใช้แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi 
Structured Interview) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและท าการการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้
ที่มีหน้าที่ดูแล จัดการ หารายได้เข้าสู่วัด จ านวน 140 ราย เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้มีรายละเอียดที่
ต้องถามตอบโดยตรง รวมทั้งยังสามารถก าหนดแนวทางที่เหมาะสมในการถาม ตอบ ให้เหมาะสมกับ
บุคคลเหล่านี้ได้ เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ และเพ่ือหาแนวทางที่และการ
เสนอแนวทางที่เหมาะสม   ในการศึกษา กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ กรณีศึกษา
วัดในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ได้ โดยมีขั้นตอนการก าหนดงาน ดังนี้ 

การสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) คือผู้สังเกตเข้าไปใช้ชีวิตร่วมกับกลุ่ม
คนที่ถูกศึกษา มีการท ากิจกรรมร่วมกัน จนผู้ถูกศึกษายอมรับว่าผู้สังเกตมีสถานภาพบทบาท
เช่นเดียวกับตน และการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non-Participant Observation) คือการสังเกตที่
ผู้วิจัยเฝ้าสังเกตอยู่วงนอก ไม่เข้าไปร่วมในกิจกรรมที่ท าอยู่  

การสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi Structured Interview) หรือแบบชี้น านี้โดยปกติ
นักวิจัยจะก าหนดค าถามที่พอจะตัดสินใจได้ว่าจะถามอะไรบ้าง หรือใช้ค าส าคัญ (Keywords) เป็น
เครื่องชี้น าการสัมภาษณ์  ผู้ศึกษาก าหนดค าถามที่ไม่แน่นอนตายตัว แต่เป็นค าถามที่มีค าส าคัญ
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เกี่ยวกับสภาพของความที่ผู้ศึกษา ก าลังด าเนินการศึกษา  ทว่าผู้ศึกษาไม่ได้สร้างแบบสัมภาษณ์ที่มี
โครงสร้าง ขณะเดียวกันก็ไม่ได้ใช้การสัมภาษณ์ที่ไม่มีโครงสร้าง ผู้ศึกษาไม่ได้ร่างค าถามที่ชัดเจน
แน่นอนในแต่ละประเด็น แต่สิ่งที่ผู้ศึกษาด าเนินการก่อนการสัมภาษณ์คือการเตรียมหัวข้อค าถาม
อย่างหลวมๆ ในลักษณะกึ่งโครงสร้าง คือการร่างค าถามปลายเปิดที่มีค าส าคัญที่ต้องการ พร้อมกับมี
ความยืดหยุ่น พร้อมจะปรับเปลี่ยนถ้อยค าให้สอดคล้องกับผู้มีส่วนร่วมในการวิจัยแต่ละคนและ
สถานการณ์การสัมภาษณ์ท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่า การสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างหรือแบบชี้น าจึงเป็นประโยชน์อย่างมาก 
ต่อผู้ศึกษาที่ต้องการเปรียบเทียบข้อมูลจากผู้มีส่วนร่วมในการวิจัยหลาย ๆ คน พร้อม ๆ กับต้องการ
ความเข้าใจลึกซ้ึงในกิจกรรมและประสบการณ์ของแต่ละคน  

 
ขั้นตอนในการสัมภาษณ์ 

 
ในการสัมภาษณ์เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพไม่ได้มีขั้นตอนที่เป็นสูตรส าเร็จ

ที่ต้องปฏิบัติอย่างเคร่งครัดแต่ประการใด นอกจากนั้นการวิจัยเชิงคุณภาพของผู้วิจัยแต่ละท่านอาจจะ
มีวิธีการเริ่มต้นเป็นขั้นตอนที่แตกต่างกันก็ได้ขั้นตอนในการสัมภาษณ์ในที่นี้จึงเป็นการน ามาเพ่ือเป็น
ประโยชน์ในการพิจารณาด าเนินการ ดังนั้นจึงสามารถกล่าวได้ว่าขั้นตอนในการสัมภาษณ์เพ่ือเก็บ
รวบรวมข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพ ประกอบด้วย 5ขั้นตอนใหญ่ๆ คือ 

1) ขั้นการเตรียมการสัมภาษณ์ 
2) ขั้นการเลือกวิธีบันทึกข้อมูล 
3) ขัน้ด าเนินการสัมภาษณ์ 
4) ขั้นการสะท้อนการสัมภาษณ์ 
5) ขั้นกระบวนการเก็บข้อมูลเสร็จสมบูรณ์ 

 
1) ขั้นการเตรียมการสัมภาษณ์ 
กระบวนการสัมภาษณ์มีความส าคัญต่อผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์ คือเตรียมการให้พร้อมเพราะ

ต้นทุนของการสัมภาษณ์ที่ส าเร็จหรือล้มเหลวในการเก็บข้อมูล ไม่ใช่เพียงค่าใช้จ่าย ค่าพาหนะ เบี้ย
เลี้ยงและค่าใช้จ่ายที่เป็นตัวเงินอ่ืน ๆ ทว่าเป็นต้นทุนเรื่องของความพยายามสติปัญญาและก าลังใจ 
เป็นผลกระทบที่เกิดขึ้นไม่เพียงแต่กับผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์เท่านั้น ทว่ามีผลกระทบโดยตรงต่อสวัสดิ
ภาพของผู้มีส่วนร่วมในการวิจัยหรือผู้ถูกสัมภาษณ์ด้วย การเตรียมการจึงเป็นสิ่งที่ต้องให้ความส าคัญ 
ยิ่งมีการเตรียมการดีเพียงใด ผลที่ได้จะท าให้งานวิจัยเดินหน้าไปอย่างน่าพอใจและสามารถแก้ไข
สถานการณ์ที่อาจจะเป็นอุปสรรคข้อขัดข้องไปได้ด้วยดีทั้งยังส่งผลดีต่อผู้มีส่วนร่วมในการวิจัยหรือ 
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ผู้ถูกสัมภาษณ์อย่างส าคัญอีกด้วย  ในขั้นตอนการเตรียมการสัมภาษณ์นั้นประกอบด้วยสิ่งที่ต้อง
กระท าอีก 3 ประการ คือ 

1.1. การเตรียมตัวของผู้สัมภาษณ์หรือผู้วิจัย 
1.2. การเตรียมการเข้าถึงผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย 

 
การเตรียมผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย 
หลังจากท่ีผู้วิจัยทราบแล้วว่า งานวิจัยครั้งนี้ต้องการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิง

พุทธพาณิชย์ กรณีศึกษาวัดในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผู้ศึกษาจะเริ่มเข้าใจชัดเจนแล้วว่า 
กลุ่มเป้าหมายของผู้ศึกษาจะต้องไปสัมภาษณ์นั้นคือใครบ้าง และต้องการจะรู้เรื่องราวประเภทใดบ้าง 
โดยที่ผู้ศึกษาจะต้องตัดสินใจว่า ผู้สัมภาษณ์ด้วยตนเอง หรือจ าเป็นต้องมีเครือข่ายในการศึกษาหรือ
เครือข่ายไปสัมภาษณ์ และจะวางแผนการสัมภาษณ์โดยใช้การสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง จึงจะมี
ความเหมาะสมและท าให้ได้ข้อมูลอย่างที่ต้องการต่องานวิจัยในครั้งนี้ ดังนั้นผู้ศึกษาจึงต้องมีความ
เข้าใจในคุณลักษณะของผู้ที่มีส่วนร่วมในการวิจัยในเบื้องต้นในสถานการณ์ปรากฏการณ์และ
เหตุการณ์ที่ผู้มีส่วนร่วมในการวิจัยประสบ ผู้ศึกษาเป็นผู้สัมภาษณ์จึงต้องตระหนักว่า ผู้ศึกษา  
มิเพียงแต่ไปตักตวงเอาข้อมูลมาจากผู้ถูกสัมภาษณ์ ทว่า ต้องเข้าไปมีสัมพันธภาพที่เท่าเทียมกับผู้ถูก
สัมภาษณ์หรือผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย  ในขั้นตอนเตรียมการนี้  ผู้ศึกษาจึงต้องเขียนบันทึกความจ าส่วน
บุคคลของตนเก็บไว้ไม่ว่าจะเป็นช่วงความคิดที่เกิดข้ึน ความรู้สึก หรือการได้ยินได้ฟังบุคคลอ่ืนสะท้อน
ความคดิเห็นที่เกี่ยวข้อง บันทึกความจ าส่วนบุคคลของผู้ศึกษานี้จะเป็นประโยชน์มาก ท าให้เตรียมการ
ได้ดีขึ้น มีแผนส ารองมากขึ้น นอกจากนั้น ในขั้นตอนของการวิเคราะห์ข้อมูลยังเป็นประโยชน์อีกหลาย
ประการต่อการวิจัย 

ดังนั้นการบันทึกความจ าของผู้ศึกษายังท าให้ผู้ศึกษาเข้าใจตนเองด้วยว่าประสบการณ์ 
ความคิด ค่านิยมส่วนบุคคล อคติต่างๆของผู้ศึกษาจะมีผลไปแต่งแต้มสีสันให้กับการตีความโลก และ
ประสบการณ์ของผู้มีส่วนร่วมในการวิจัยอย่างไร กระบวนการที่ผู้ศึกษาท าความเข้าใจตนเองนี้  มัก
นิยมเรียกกันว่า "การใส่วงเล็บ" (Bracketing) ก่อนที่ผู้ศึกษาจะไปสัมภาษณ์พูดคุยกับผู้มีส่วนร่วมใน
การวิจัย ผู้วิจัยจ าเป็นต้องเตรียมตนให้เกิดความเข้าใจของตนเองหรือใส่วงเล็บอคติส่วนตนของเราให้
มากที่สุดเท่าที่จะกระท าได้ เพ่ือว่าจะได้ไม่ไปยัดเยียดค่านิยมความเชื่อส่วนบุคคลของผู้ศึกษาไปยังผู้มี
ส่วนร่วมในการวิจัย การบันทึกความจ าของผู้ศึกษาจะช่วยให้เราแยกแยะอคติความล าเอียงตรงนี้ได้   

การเตรียมตัวของผู้สัมภาษณ์ยังรวมไปถึงการมีโอกาสปรึกษาหารือกับผู้ศึกษาเชิงคุณภาพ
ท่านอ่ืน ๆ ที่มีประสบการณ์การศึกษามายาวนาน โดยขอค าแนะน าและขอความคิดเห็นเกี่ยวกับ
กระบวนการสัมภาษณ์ในการวิจัยเชิงคุณภาพ  การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
โดยเฉพาะในส่วนที่เกี่ยวกับกระบวนการ  และเทคนิคการสัมภาษณ์จะเป็นประโยชน์ส าหรับการ
เตรียมตัวของผู้ศึกษาและผู้สัมภาษณ์ 
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1.1. การเตรียมการเข้าถึงผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย 
การเข้าถึงบุคคลผู้มีส่วนร่วมในการศึกษาเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุดประการ

หนึ่งของการออกแบบวิจัยเชิงคุณภาพ  ทั้งนี้บุคคลที่เป็นแหล่งข้อมูลล้วนมีความส าคัญต่อการเก็บ
รวบรวมข้อมูลของผู้ศึกษาทั้งสิ้น  การเตรียมการเข้าถึงผู้มีส่วนร่วมในการศึกษายังหมายถึงการ
วางแผนที่จะเข้าไปท าความรู้จักและค่อยๆสร้างความไว้วางใจกับกลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้อง ผู้ศึกษาบาง
ท่านเริ่มจากผู้ที่ไว้วางใจเพียงหนึ่งหรือสองคน แล้วค่อยๆสานต่อไปยังคนอ่ืน ๆ ที่รู้จักกัน (Snowball 
technique) อย่างไรก็ตาม โดยพ้ืนฐานที่สุด ผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์จะต้องอ่อนไหวฉับไวในการรับรู้  
และให้ความเคารพต่อผู้ถูกสัมภาษณ์ต้องหาแนวทางให้การสัมภาษณ์เป็นไปโดยบรรลุผลส าเร็จตาม
เป้าหมาย โดยที่ยังรักษาจรรยาบรรณการวิจัยไว้ได้ในเวลาเดียวกัน 

1.2. การเตรียมผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย 
 เมื่อผู้ศึกษาสามารถเข้าถึงผู้มีส่วนร่วมในการศึกษาแล้ว การเตรียมผู้มี
ส่วนร่วมในการศึกษา เริ่มด้วยการเตรียมอธิบายให้เขาหรือเธอเข้าใจว่า เป้าหมายและวัตถุประสงค์
ของการศึกษาครั้งนี้คืออะไร และการสัมภาษณ์จะด าเนินการอย่างไร ผู้ศึกษาจึงต้องแจ้งแก่ผู้มีส่วน
ร่วมในการศึกษาผู้ศึกษาคือใคร และสามารถเข้าถึงผู้ถูกสัมภาษณ์ได้อย่างไร และท าไมผู้ถูกสัมภาษณ์
จึงมีความจ าเป็นต้องเข้าร่วมในการวิจัยนี้ ผู้ศึกษาต้องอธิบายว่าการสัมภาษณ์จะเป็นเรื่องราวเกี่ยวกับ
อะไรบ้าง การสัมภาษณ์จะท าที่ใด และจะกินระยะเวลานานสักเท่าใด การสัมภาษณ์ทั้งสิ้นจะรวมเป็น
ประมาณกี่ครั้ง ผู้ที่ถูกสัมภาษณ์จะเป็นใครบ้าง จ านวนทั้งสิ้นเท่าใด  การสัมภาษณ์จะใช้เครื่องมือ
อะไรบ้าง อาทิเครื่องถ่ายบันทึกวีดีทัศน์เครื่องอัดเสียง หรือเครื่องมืออ่ืนๆ ตลอดจนบทบาทการมีส่วน
ร่วมของผู้ถูกสัมภาษณ์มีอะไรบ้าง ผู้สัมภาษณ์ต้องตอบค าถาม  และถ้าไม่ประสงค์ให้ความร่วมมือ จะ
ขอยุติการสัมภาษณ์ลงกลางคันได้ ผู้ถูกสัมภาษณ์จะมีโอกาสได้อ่านค าสัมภาษณ์ภายหลังที่มีการถอด
เทปหรือไม่ ถ้าไม่พอใจความตอนใดในค าสัมภาษณ์จะขอละเว้น ลบทิ้ง หรือเปลี่ยนแปลงคาสัมภาษณ์
ได้อย่างไร  ประการที่ส าคัญ 

ฉะนั้นแล้ว เมื่อสิ้นการสัมภาษณ์  ผู้ศึกษาต้องชี้แจงเนื้อหาเกี่ยวกับ
จรรยาบรรณการวิจัย การรักษาความลับ การเก็บข้อมูลให้ปลอดภัยและเป็นความลับ การปกป้องสิทธิ
ของผู้ถูกสัมภาษณ์ผลประโยชน์และผลกระทบที่ผู้ถูกสัมภาษณ์จะได้รับเมื่อการวิจัยสิ้นสุดลง  
นอกจากนั้น ประเด็นการค้นพบข้อมูลจากการสัมภาษณ์ที่เป็นข้อมูลที่ผิดกฎหมายหรือข้อมูลที่มีผล
เป็นอันตรายต่อบุคคลอ่ืนก็เป็นสิ่งที่ผู้ศึกษาอาจจะพบได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อผู้ศึกษาสามารถสร้าง
ความไว้วางใจเรื่องการรักษาความลับได้ดีผู้ถูกสัมภาษณ์อาจเปิดเผยข้อมูลเรื่องราวที่จากมุมมอง
สาธารณะแล้วเป็นเรื่องผิดกฎหมาย ซึ่งอาจจะท าให้นักวิจัยตกอยู่ในสถานการณ์ที่ล าบากใจ 

ดังนั้น ก่อนการเริ่มสัมภาษณ์ผู้ศึกษาได้ชี้แจงถึงความเสี่ยงที่ผู้ถูก
สัมภาษณ์อาจจะได้รับ และมีแบบฟอร์มการแสดงความยินยอมให้สัมภาษณ์ที่มีการลงนามของทั้งผู้
สัมภาษณ์และผู้ถูกสัมภาษณ์ พร้อมมีส าเนาเก็บไว้สาหรับทุกฝ่าย  
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2)  ขั้นการเลือกวิธีบันทึกข้อมูล 
การบันทึกข้อมูลเป็นสิ่งที่ด าเนินการโดย การใช้เครื่องมือบันทึกข้อมูลก็เ พ่ือจะเก็บ

รายละเอียดให้มากที่สุดเท่าที่จะกระท าได้ การใช้เทปบันทึกเสียง อาจจะได้ค าพูดแทบทุกค า การใช้
เครื่องบันทึกภาพวีดีทัศน์ จะได้ทั้งภาพและค าพูด หรืออาจจะใช้ทั้งเครื่องบันทึกภาพและเครื่องบันทึก
เทปเสียง เพ่ือเก็บทั้งภาพและค าพูดให้ชัดเจนยิ่งขึ้นก็ได้ อาจจะขอถ่ายภาพประกอบกับการ
บันทึกเสียงในกรณีท่ีไม่จ าเป็นต้องใช้เครื่องบันทึกวีดีทัศน์หรือไม่สะดวกในการใช้เครื่องบันทึกวีดีทัศน์ 

1. การใช้เครื่องบันทึกเสียง มีทั้งประโยชน์และโทษที่ควรระวัง ส าหรับผู้ถูกสัมภาษณ์ใน
บางกรณี การบันทึกเสียงเสมือนเป็นการคุกคามต่อเสรีภาพของผู้ถูกสัมภาษณ์ จึงท าให้ขาดความ
เชื่อมั่นที่จะเล่าเรื่องได้อย่างเต็มที่ต่อผู้ศึกษา การใช้เครื่องบันทึกเสียงบางครั้งท าให้เก็บข้อมูลที่ส าคัญ
ไม่ครบถ้วน เพราะผู้ถูกสัมภาษณ์เกรงว่าข้อมูลที่เปิดเผยไปจะไม่เป็นความลับเพียงพอ อย่างไรก็ตาม 
เครื่องบันทึกเสียงท าให้ผู้ศึกษาได้เก็บข้อมูลที่เป็นการบอกเล่าได้อย่างมากมายและครบถ้วน ถ้าผู้ถูก
สัมภาษณ์ไม่รู้สึกกังวลกับการรักษาความลับ การใช้เครื่องบันทึกเสียงยังท าให้ผู้สัมภาษณ์สบายใจ ไม่
ต้องพะวักภวังค์อยู่กับการจดค าพูด ท าให้มีสมาธิในการฟังและการสังเกตได้มากขึ้น การอัดเสียงทุก
อย่างไว้ทาให้ผู้สัมภาษณ์ไม่วอกแวกในการสัมภาษณ์ และในตอนถอดความ นักวิจัยสามารถน ามา
ตรวจสอบความถูกต้อง หรือน ามาฟังอีกหลายๆครั้ง เพ่ือยืนยันในความหนักแน่นของข้อมูล 

2. ส่วนการใช้เครื่องบันทึกภาพวีดีทัศน์จะท าให้ได้ภาษาท่าทางมาเป็นข้อมูลในการ
พิจารณาด้วยอีกด้านหนึ่ง ผู้ศึกษาก็จะได้ทราบแน่ชัดว่าค าพูดประโยคใดเป็นคาพูดของใคร ท าให้
วิเคราะห์ข้อมูลได้ชัดเจนยิ่งขึ้น  การตัดสินใจว่าจะใช้เครื่องบันทึกเสียงหรือเครื่องบันทึกภาพวีดีทัศน์ 
หรือไม่ หรือจะใช้เพียงสมุดและดินสอปากกา ขึ้นอยู่กับผู้ศึกษาว่าต้องการให้การเรียบเรียงงานวิจัย
ของตนเป็นเช่นไร 

กล่าวคือ หากผู้ศึกษานิยมใช้การอ้างอิงค าพูดแบบค าต่อค าของผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย 
เพ่ือจะให้เห็นความหนักแน่นน่าเชื่อถือของข้อมูลในเชิงคุณภาพ การบันทึกเทปภาพและเสียงจะเป็น
ประโยชน์มากกว่า แต่หากผู้ศึกษาเห็นว่าการอ้างอิงค าต่อค าเป็นการเยิ่นเย้อและไม่จ าเป็น ดังนั้น
ผู้วิจัยอาจใช้ปากกาดินสอและสมุดจดก็น่าจะพอเพียง เมื่อบันทึกเสียงแล้วผู้ศึกษาควรให้มีการถอดเท
ปลงในกระดาษโดยเร็ว เพ่ือป้องกันการลืมเนื้อหา โดยเฉพาะการอัดเสียงอาจจะได้ยินไม่ชัดเจนหรือมี
เสียงอึกทึกแทรกอยู่มาก การถอดเทปโดยที่ผู้ถอดยังพอจ าความในเหตุการณ์ได้ จะช่วยให้ได้ข้อมูลที่
ถูกต้องชัดเจน หากผู้ศึกษาไม่มีข้อจ ากัดเรื่องค่าจ้างถอดเทปและเวลา ก็สมควรที่จะถอดเทปเสียง
ทั้งหมด 

3. การจดบันทึกขณะสัมภาษณ์ นอกจากการบันทึกเสียงด้วยเครื่องแล้วก็ตามผู้ศึกษา
หรือผู้สัมภาษณ์ก็ยังใช้ปากกาดินสอและสมุดจดบันทึกไปด้วยเป็นการเพ่ิมเติมการจดบันทึกด้วยมือนี้
เป็นการป้องกันปัญหาไว้อีกชั้นหนึ่ง ในกรณีที่เครื่องบันทึกเสียงเกิดความขัดข้องทางเทคนิค ผู้ศึกษามี
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ผู้ช่วยสัมภาษณ์ท่ีสามารถเชื่อมั่นได้ในความถี่ถ้วนคอยจดบันทึกให้แล้ว ผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์อาจจะ
ใช้เวลาไปกับสมาธิการฟังและการวิเคราะห์เนื้อหาที่ได้ฟัง พร้อมทั้งให้เวลากับการนึกคิดถึงค าถาม
ต่อไปที่จะช่วยท าให้ผู้ถูกสัมภาษณ์เล่าเรื่องได้ลึกซึ้งยิ่งขึ้น การจดบันทึกด้วยมือยังช่วยให้ผู้ศึกษาที่มี
เวลาน้อย ไม่ประสงค์จะถอดเทปทุกค าพูด มีช่วงในการเลือกเฉพาะตอนที่ส าคัญและจ าเป็นส าหรับ
การวิเคราะห์ท าให้ประหยัดเวลาในการถอดเทป  ยิ่งไปกว่านั้น ในบางกรณีผู้ถูกสัมภาษณ์จะไม่
ประสงค์ให้ใช้เครื่องบันทึกเสียงโดยเด็ดขาด ผู้ศึกษาจ าเป็นต้องใช้ปากกาดินสอจดด้วยมือเท่านั้น 
เพราะผู้มีส่วนร่วมในการศึกษาขอร้องไม่ให้มีการอัดเสียงโดยเด็ดขาด  ยิ่งไปกว่านั้น ในผู้ถูกสัมภาษณ์
บางราย แม้การที่ผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์จดบันทึกด้วยมือ  ผู้ถูกสัมภาษณ์ก็เกิดความรู้สึกกังวลใจ 
เสมือนหนึ่งเขาหรือเธอก าลังถูกประเมินผลหรือตัดสินพิพากษาจากผู้ที่จดบันทึกอยู่นั้น ถ้าผู้ศึกษาหรือ
ผู้สัมภาษณ์มีการรับรู้ที่ฉับไว เราอาจจะต้องยุติการจดบันทึก และพูดคุยอย่างเป็นธรรมชาติมากขึ้น 
เมื่อสิ้นสุดการสัมภาษณ์แล้ว นักวิจัยจึงรีบจดบันทึกภายหลังก่อนที่จะลืมรายละเอียดของการพูดคุยไป 

4. การจดบันทึกหลังการสัมภาษณ์ มีความส าคัญดังได้กล่าวแล้ว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง  
ในกรณีที่ผู้ถูกสัมภาษณ์มีความรู้สึกอ่อนไหวกับการจดบันทึกทั้งหมด ไม่ว่าจะบันทึกด้วยมือหรือด้วย
เครื่องอัดเสียงหรือวีดีทัศน์ การจดหลังการสัมภาษณ์ควรรีบด าเนินการทันที หลังการสัมภาษณ์สิ้นสุด
ลง และการบันทึกมักจะใช้เวลา กล่าวคือ หากการสัมภาษณ์กินเวลาประมาณ 1 ชั่วโมง การบันทึก
หลังการสัมภาษณ์อาจจะกินเวลาระหว่าง 3 หรือ 4 ชั่วโมงก็ได้  ในการจดบันทึกหลังการสัมภาษณ์ ผู้
ศึกษาได้แบ่งหน้ากระดาษออกเป็น 2 สดมภ์ (Column) ในสดมภ์แรก ผู้ศึกษาจะพยายามจดสิ่งที่
พูดคุยกันในลักษณะค าต่อค า เท่าที่พอจะจ าได้ให้มากที่สุด เนื้อหาที่จดในสดมภ์แรกนี้ครอบคลุมทั้ง
ค าถามของผู้ศึกษา ค าตอบและการพรรณนาของผู้ถูกสัมภาษณ์แบบค าต่อค า ส่วนในสดมภ์ที่สอง ผู้
ศึกษาจะบันทึกในเชิงสะท้อนข้อสังเกต ความคิดเห็นต่อการถามตอบตรงนั้น เช่น อาจจะบันทึกว่า 
ตอนนั้นผู้ถูกสัมภาษณ์ลังเลใจ หลบสายตา หรือมีเสียงโทรศัพท์มือถือแทรกขึ้นมา และผู้ถูกสัมภาษณ์
หันไปตอบโทรศัพท์ เข้าใจว่าเป็นสามีโทรมา ฯลฯ 

ดังนั้นผู้ศึกษาจึงจ าเป็นจะต้องบันทึกความจาส่วนบุคคลทุกครั้งหลังการสัมภาษณ์การ
บันทึกนี้อาจเป็นเรื่องเกี่ยวกับความประทับใจ ความคิดเห็น ข้อสังเกตที่น่าจะเป็นประโยชน์ในขั้นตอน
วิเคราะห์และด้านมุมของปรากฏการณ์ที่มีลักษณะพิเศษต่างๆ  
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5. ข้อแนะน าบางประการในการจดบันทึกการสัมภาษณ์ เพ่ือที่จะช่วยให้ผู้ศึกษา
สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ได้อย่างมีคุณภาพท่ีสุด มีข้อเสนอแนะบางประการดังนี้ 

 ผู้ศึกษาพึงจดบันทึกหลังการสัมภาษณ์แต่ละครั้งสิ้นสุดลง ทั้งนี้ ผู้วิจัยไม่ควรจะ
สนทนาพูดคุยกับผู้อ่ืนหลังการสัมภาษณ์จนกว่าจะบันทึกการสัมภาษณ์เสร็จลง ทั้งนี้การสนทนากับ
ผู้อื่นหลังการสัมภาษณ์จะมีผลให้นักวิจัยลืมเนื้อหาหรือจดจ าอย่างผิดเพี้ยนไปจากของเดิมได้ง่ายมาก 

 การเริ่มจดบันทึกการสัมภาษณ์แต่ละรายควรเริ่มต้นแต่ละกรณีที่หน้ากระดาษ
ใหม่ทุกครั้ง โดยมีการระบุวันที่ เวลา และสถานที่ที่สัมภาษณ์ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการน ามาตีความ
อย่างเป็นระบบต่อไปใช้การจดค าสั้นๆ แต่ในเฉพาะประเด็นช่วยเตือนความจ าค าส าคัญ หรือศัพท์
หลักๆที่ส าคัญ หรือค าพูดแรกสุดที่พูด หรือคาพูดสุดท้ายที่พูด เท่านั้น นอกนั้นให้จดอย่างละเอียด 

 ในการจดให้ผู้ศึกษาใช้ช่องไฟระหว่างบรรทัดห่าง ๆ เพ่ือกันที่ไว้ส าหรับแก้ไข 
เพ่ิมเติมสิ่งที่ตกหล่นไป เมื่อมีเวลาก็กลับมาอ่านย้อนดูแล้วเติมเนื้อหาไปในช่องที่เว้นห่างไว้ 

 จดเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นเป็นล าดับก่อนหลัง พร้อมทั้งระบุว่า เหตุการณ์นั้นกินเวลา
ยาวนานเท่าใด  

 พยายามจดบันทึกให้เป็นรูปธรรม ครบถ้วนสมบูรณ์ และสามารถเข้าใจได้ง่าย
ที่สุดเท่าที่จะกระท าได้ 

 พยายามใช้ย่อหน้าให้บ่อยครั้ง รวมทั้งใช้เครื่องหมายค าพูดให้บ่อยครั้ง โดยใช้
เครื่องหมายคาพูดเพ่ือให้การเน้นในประโยคที่จดจ าได้แม่นยาและมีความส าคัญมาก ๆ 

 จดบันทึกแม้ค าพูดที่เรียบๆง่ายๆ หรือพูดกันในชีวิตประจ าวันทั่วไป ในขณะนั้น
ค าพูดเหล่านี้ยังไม่มีความส าคัญ แต่อาจจะกลับมามีความส าคัญภายหลัง ในช่วงการวิเคราะห์ข้อมูล 

 จดบันทึกอย่างลื่นไหล ปล่อยให้มือไม้ของเราจดไปอย่างว่องไว โดยไม่ต้องกังวล
กับความถูกต้องของตัวสะกดการันต์หรือภาษาวิบัติภาษาหยาบคายใดๆ ไม่กังวลกับความคิดเพ้ียน ๆ 
น่าสังเวช เพียงจดและจดให้ได้อย่างลื่นไหล 

 ไม่ควรใช้เครื่องบันทึกเสียงเพ่ือเป็นการชดเชยกับการจดบันทึกด้วยมือเป็นอัน
ขาด  หมายถึง แม้ผู้ศึกษาจะใช้เครื่องบันทึกเสียงหรือภาพแล้วก็ตาม นักวิจัยควรจดบันทึกด้วยมือเป็น
อย่างยิ่ง 

 ให้จดแผนผัง แผนภาพ หรือแผนที่ของหน่วยงานเข้าไปในบันทึกด้วย รวมทั้งให้
ขีดเส้นใต้ในส่วนที่เป็นการเคลื่อนไหวของผู้สัมภาษณ์เองและผู้อ่ืน ที่เกิดขึ้นในระหว่างการสัมภาษณ์
ด้วย  
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 ให้จดบันทึกค าพูดของผู้สัมภาษณ์และพฤติกรรมของผู้สัมภาษณ์ลงไปด้วย 
รวมทั้งบันทึกอารมณ์ความรู้สึกและความคิดเห็นที่เกิดขึ้น โดยแยกให้เห็นชัดเจนออกจากส่วนอื่น ๆ 

 พยายามหลีกเลี่ยงค าท่ีสรุปตัดสินสั้นๆ แต่ให้ใช้การพรรณนาให้เห็นชัดเจน  

 พยายามเก็บส าเนาบันทึกไว้หลายชุด 
 

3)  ขั้นด าเนินการสัมภาษณ์ 
ในขั้นตอนนี้ผู้ศึกษาต้องระลึกว่า ผู้วิจัยพยายามท าความเข้าใจโลกและประสบการณ์ของคนที่

ผู้ศึกษาก าลังสัมภาษณ์อยู่ ทักษะ ประสบการณ์ เทคนิคการสัมภาษณ์ ตลอดจนความเคารพในศักดิ์ศรี
ความเป็นมนุษย์จะเป็นสิ่งที่ช่วยให้การสัมภาษณ์ด าเนินไปได้อย่างราบรื่นและบรรลุเป้าหมาย  
ในขั้นตอนการสัมภาษณ์มีสิ่งที่ต้องดาเนินการดังต่อไปนี้ 

3.1 การเริ่มสร้างความสัมพันธ์ 
ในการเริ่มสร้างความสัมพันธ์นี้ ผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์จะพยายามพัฒนาสัมพันธภาพใน

การวิจัยกับผู้ถูกสัมภาษณ์ พยายามสร้างความไว้วางใจและความสัมพันธ์อันดีต่อกันกับผู้ถูกสัมภาษณ์
ทั้งนี้ผู้สัมภาษณ์และผู้ถูกสัมภาษณ์เริ่มทางานด้วยกัน เป็นการท างานเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่จะเป็น
ประโยชน์ต่อการศึกษาวิจัย ผู้สัมภาษณ์เป็นผู้ก าหนดขอบเขตเนื้อหาที่จะพูดคุยกัน ส่วนผู้ถูกสัมภาษณ์
จะเป็นฝ่ายให้ข้อมูลที่ตอบสนองขอบเขตเนื้อหาดังกล่าวผู้สัมภาษณ์จะถามค าถามที่เชื่อมโยงไปสู่
เป้าหมายและวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยเสมอ ขณะเดียวกันผู้ถูกสัมภาษณ์ก็จะมองผู้สัมภาษณ์ว่า
เป็นผู้มีสิทธิพิเศษในการถามเรื่องเหล่านั้น และผู้ถูกสัมภาษณ์ก็จะให้ค าตอบและข้อมูลข่าวสาร ซึ่งโดย
ปกติเขาและเธอไม่ได้บอกข้อมูลเหล่านี้กับคนทั่วๆไปอย่างไม่มีจุดหมาย ผู้สัมภาษณ์จะให้ความเคารพ
นับถือผู้ถูกสัมภาษณ์ผู้สัมภาษณ์จึงไม่สงสัยในคุณค่าความเป็นบุคคลของผู้ถูกสัมภาษณ์รวมทั้งไม่
ตัดสินให้คะแนนกับแรงจูงใจหรือไม่วัดคุณค่าการเลือกแนวทางการดาเนินชีวิตของผู้ถูกสัมภาษณ์แต่
ประการใด ยิ่งไปกว่านั้น ผู้สัมภาษณ์จะต้องพยายามให้หลักประกันว่า การมีส่วนร่วมในกระบวนการ
สัมภาษณ์ของผู้ถูกสัมภาษณ์จะไม่นามาซึ่งอันตราย พิษภัยและความเสื่อมเสียทั้งหลายแก่ผู้ถูก
สัมภาษณ์อย่างแน่นอน ความไว้วางใจของผู้ถูกสัมภาษณ์เริ่มขึ้นในช่วงแรกของการสัมภาษณ์ ผู้ถูก
สัมภาษณ์จะเริ่มมีความไว้วางใจเมื่อนักวิจัยหรือผู้สัมภาษณ์ได้แนะน าตนเองอย่างเปิดเผยว่า 
ผู้ศึกษาเป็นใคร มาจากไหน และท าไมจึงต้องสัมภาษณ์เขาหรือเธอการสร้างความสัมพันธ์อันดีจะ
ขึ้นอยู่กบัความสามารถของนักวิจัยหรือผู้สัมภาษณ์ที่จะท าให้ผู้ถูกสัมภาษณ์สบายใจและไม่กังวลใจกับ
กระบวนการสัมภาษณ์ นักวิจัยหรือผู้สัมภาษณ์ควรจะบอกกับเขาหรือเธอว่ากระบวนการสัมภาษณ์
ก าลังจะเป็นไปอย่างไร ผู้ถูกสัมภาษณ์จะต้องท าตัวอย่างไร  และผู้ศึกษาควรเชื้อเชิญให้ผู้ถูกสัมภาษณ์
เข้ามามีส่วนร่วมในกระบวนการสัมภาษณ์สิ่งที่ได้ผลดีอีกประการได้แก่ การกล่าวถึงความสนใจของ  
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ผู้ศึกษาว่าผู้ศึกษาสนใจเรียนรู้จากผู้ถูกสัมภาษณ์ โดยประสบการณ์ของผู้ถูกสัมภาษณ์จะเป็นประโยชน์
ต่อการสร้างสมองค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องและการนาไปก าหนดนโยบายหรือประยุกต์ ใช้ในอนาคตอย่าง
แน่นอน 

3.2 การท าความตกลงร่วมกันระหว่างผู้สัมภาษณ์และผู้ถูกสัมภาษณ์การด าเนินการใน
ส่วนนี้เป็นการแสดงพฤติกรรมตกลงใจที่จะเข้ามามีส่วนร่วมในกระบวนการสัมภาษณ์ของผู้ถูก
สัมภาษณ์ ซึ่งจะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อผู้ถูกสัมภาษณ์เข้าใจในเป้าหมายและวัตถุประสงค์ของการสัมภาษณ์ 
ตลอดจนผู้ถูกสัมภาษณ์มีความเต็มใจที่จะร่วมในเงื่อนไขของการสัมภาษณ์ที่ทราบชัดเจน ผู้วิจัย
อาจจะให้รายละเอียดขั้นตอนการสัมภาษณ์ทั้งโดยวาจาหรือโดยเอกสาร หรือจะให้ประเด็นการ
สัมภาษณ์เพ่ือเป็นการให้ผู้ถูกสัมภาษณ์เตรียมตัวได้ดียิ่งขึ้น และยังให้ความรู้สึกว่าผู้ศึกษาให้การ
ยอมรับกลุ่มตัวอย่างเข้ามาในกระบวนการสัมภาษณ์ในขั้นตอนการแสดงความตกลงนี้ในต่างประเทศ
หมายความรวมถึงการที่ผู้ถูกสัมภาษณ์ได้ทราบข้อมูลและได้ลงนามในแบบฟอร์มแสดงความยินยอมที่
เก็บส าเนาไว้ฝ่ายละชุดอย่างเป็นทางการอีกด้วย 

3.3 การลงมือสัมภาษณ์   
ในระหว่างการสัมภาษณ์ผู้ต้องพยายามอธิบายให้ผู้ถูกสัมภาษณ์เข้าใจประเด็นต่างๆที่

เกี่ยวข้องกับหัวข้อการวิจัย โดยส่วนใหญ่แล้ว ผู้ถูกสัมภาษณ์จะเล่าเรื่องราว  และประสบการณ์ของ
ตนในรายละเอียด ซึ่งจะเป็นการพรรณนาเรื่องราวเฉพาะตน ผ่านมุมมองของเขาหรือเธอเองโดยตรง 
ผู้ศึกษาพึงระลึกว่า บ่อยครั้งที่ผู้ถูกสัมภาษณ์จะเล่าเรื่องท่ัวๆไปหรือให้สถานการณ์กว้างๆแทนที่จะเป็น
เรื่องเฉพาะของตน  

ดังนั้น ผู้ศึกษาจะต้องคอยตั้งค าถามที่เจาะช่องหรือเปิดเข้าไปหาเนื้อหาส่ วนที่เป็น
เรื่องราวเฉพาะของผู้ถูกสัมภาษณ์ด้วยในการสัมภาษณ์มีประเด็นที่ผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์จาเป็นต้องรู้ 
คือ (1) พลวัตของการสัมภาษณ์และ (2) ประเภทของค าถาม 

3.3.1 พลวัตของการสัมภาษณ์ ทั้งนี้ กระบวนการสัมภาษณ์เป็นกระบวนการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้สัมภาษณ์และผู้ถูกสัมภาษณ์พลวัตของการสัมภาษณ์จึงเกิดขึ้นและมีผลเกี่ยวข้อง
กับสัมพันธภาพที่ดีระหว่างผู้สัมภาษณ์และผู้ถูกสัมภาษณ์ ตลอดจนมีผลต่อการเก็บรวบรวมข้อมูล
อย่างมีประสิทธิผลอีกด้วย ต่อไปนี้เป็นค าแนะน าเกี่ยวกับการท าความเข้าใจพลวัตของการสัมภาษณ์ที่
น่าจะเป็นประโยชน์ 

 ในขั้นตอนแรกๆของการสัมภาษณ์ผู้สัมภาษณ์ควรให้ผู้ถูกสัมภาษณ์ได้
เริ่มเล่าเรื่องราวของตนส่วนที่เป็นประสบการณ์ปัจจุบัน โดยพยายามหลีกเลี่ยงประเด็นที่ขัดแย้งกันได้
ง่ายก่อน ทั้งนี้ เพ่ือให้ผู้ถูกสัมภาษณ์ไม่ต้องเผชิญกับความตึงเครียดเร็วเกินไป และท าให้ความไว้วางใจ
ต่อผู้สัมภาษณ์เพ่ิมสูงขึ้นก่อน ประสบการณ์ปัจจุบันเป็นเรื่องที่ผู้ถูกสัมภาษณ์จะพูดถึงได้ง่ายๆ ไม่ต้อง
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ใช้เวลารื้อฟ้ืนความจ ากันมากประสบการณ์ในปัจจุบันยังสามารถเชื่อมโยงกลับไปในอดีตและถ่ายโยง
ไปสู่ความเห็นในอนาคตได้ ทว่าการกล่าวถึง "อดีต" และ "อนาคต" ก่อนหลังกับ "ปัจจุบัน" นั้นจะสร้าง
พลวัตของจิตใจและบรรยากาศของการสัมภาษณ์ท่ีแตกต่างกัน 

 ในการสัมภาษณ์ ผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์ควรจะถามเรื่องประวัติความ
เป็นมาเบื้องหลังและถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์(อาทิ อายุเท่าไร ภูมิล าเนาอยู่ที่ไหน 
สถานภาพสมรส ศาสนา การศึกษา) ให้น้อยที่สุด เพราะการถามเฉกเช่นนั้น เป็นการถามที่เน้นกัน
มากในแบบสอบถามเชิงปริมาณ แต่ในการสัมภาษณ์พูดคุยกัน ผู้ถูกสัมภาษณ์จะรู้สึกว่าน่าเบื่อหน่าย
อย่างยิ่ง ผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์อาจจะมีข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ถูกสัมภาษณ์แล้วตั้งแต่ขั้น
การสุ่มตัวอย่างหรือเลือกผู้ถูกสัมภาษณ์หากจ าเป็นต้องถามข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ น่าจะเป็นการ
ถามในตอนท้ายๆการสัมภาษณ์มากกว่าในตอนแรก ๆ การถามเรื่องเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ในตอน
แรก น่าจะมีผลเสียในด้านของการชวนให้เข้าใจผิดได้ง่าย ๆ ว่าการศึกษาในครั้งนี้จะศึกษาเรื่องอะไร
กันแน่ หรือชวนให้ผู้ถูกสัมภาษณ์สวมบทบาทเป็น "ฝ่ายรับ" หรือ "ฝ่ายนิ่ง" ในการสนทนามากกว่า
ความเท่าเทียมในกระบวนการสัมภาษณ์ ผู้ศึกษาอาจเลือกให้ผู้ ถูกสัมภาษณ์กรอกข้อมูล
ประชากรศาสตร์สั้นๆ 1 หน้ากระดาษก่อนการพูดคุย หรือมิฉะนั้นก็ถามถึงเรื่องราวเหล่านี้ในตอนท้าย
การสัมภาษณ์ 

 ผู้ศึกษาควรจะมีพฤติกรรมการถามที่ติดแน่นเป็นนิสัยต่อไปนี้คือ (ก) 
การถามปลายเปิดเสมอ (ข) การถามด้วยภาษาที่ปราศจากการตัดสินชี้วัดคุณค่าและ (ค) การถามด้วย
ภาษาที่เข้าใจง่าย ตลอดจนพยายามใช้ถ้อยค าที่สื่อว่ามาจากปริบทของผู้ถูกสัมภาษณ์ เพ่ือสร้าง
ความรู้สึกว่าผู้สัมภาษณ์และผู้ถูกสัมภาษณ์ต่างเข้าใจความหมายของโลกและประสบการณ์เดียวกัน 

 ผู้ศึกษาควรถามทีละค าถาม โดยมีสาระการถามเพียงหนึ่งสาระในแต่ละ
ค าถาม มิฉะนั้น ผู้ถูกสัมภาษณ์จะสับสน การถามเป็นชุด ๆ ท าให้รู้สึกว่าผู้สัมภาษณ์ก าลังแสดง
ความเห็นมากกว่ากาลังจะถาม ยิ่งไปกว่านั้น ผู้ถูกสัมภาษณ์เมื่อได้ยินค าถามที่มีหลายสาระซ่อนอยู่ 
อาจรู้สึกว่าก าลังถูกโต้แย้ง หรือถูกอบรมให้เปลี่ยนความคิดมากกว่ากาลังถูกสัมภาษณ์ก็ได้ 
นอกจากนั้น ผู้ถูกสัมภาษณ์อาจเลือกตอบเอาเฉพาะคาถามข้อสุดท้ายที่ถามมาเป็นชุด หรือเลือกตอบ
เฉพาะค าถามข้อที่น่าจะตอบได้ง่ายที่สุด ซึ่งท าให้นักวิจัยหรือผู้สัมภาษณ์เก็บข้อมูลไปไม่ครบถ้วน  

 เป็นสิ่งที่ส าคัญยิ่ง ที่ผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์ต้องสื่อสารให้ผู้ถูกสัมภาษณ์
เข้าใจว่า เราก าลังฟังอยู่อย่างตั้งใจ เช่น ประสานสายตา แสดงสีหน้าที่เหมาะสม พยักหน้ารับค าสั้น ๆ 
ถามย้ าเป็นระยะหรือเมื่อฟังไม่ถนัดหรือไม่ชัดเจน ให้ความเห็นสะท้อนในจังหวะที่เหมาะสม เป็นต้น 

 ผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์จะเป็นต้องให้เวลาแก่ผู้ถูกสัมภาษณ์พอสมควร
ในการเรียบเรียงความทรงจ าและความคิดเพ่ือที่จะตอบค าถามของเรา ผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์อาจจะ
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ต้องพยายามชี้แนะอย่างสุภาพนุ่มนวลให้ผู้ถูกสัมภาษณ์สามารถตอบได้ตรงกับขอบเขตเนื้อหา รวมไป
ถึง การถาม "ท าไม" อย่างระมัดระวังและนุ่มนวล เมื่อการพรรณนาของเขาหรือเธอออกไปในทางการ
ให้เหตุและผล เพราะการถามค าถาม "ท าไม" ที่เจาะลึกลงไปเรื่อย ๆ บางครั้ง เสมือนเป็นการโจมตี
และการผลักให้ผู้ถูกสัมภาษณ์เข้าไปสู่จุดยืนของการต้องปกป้องตนเองก็ได้ซึ่งจะท าให้พลวัตของการ
สัมภาษณ์เคลื่อนไหวไปในทางตึงเครียดโดยไม่จ าเป็น ดังนั้น หากผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์ต้องการ 
"เหตุผลว่าท าไม" อาจจะต้องแปรคาถามให้ออกมาเป็นว่า "อะไร" แทนที่จะเป็น "ท าไม" เช่น แทนที่จะ
ถามว่า "ท าไม คุณจึงทาร้ายลูกของคุณ" อาจจะต้องถามว่า "อะไร ทาให้คุณต้องทาร้ายลูกของคุณ" 
เราจะเห็นว่าค าถามแรกที่ขึ้นต้นว่า "ท าไม" นั้นมีทิศทางที่อาจจะแปลความได้ว่าเป็นการโจมตีอัตตา
ของผู้ถูกสัมภาษณ์ในขณะที่คาถามที่ขึ้นต้นว่า "อะไร" นั้น แยกอัตตาของผู้ถูกสัมภาษณ์ออกจากการ
โจมตีได้มากกว่า 

 ในการสัมภาษณ์เป็นกลุ่ม ผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์พึงระวังว่า นี่ไม่ใช่การ
จัดกลุ่มแก้ไขปัญหา หรือกลุ่มบ าบัด ทว่า เป็นการสัมภาษณ์กลุ่มเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล ไม่จ าเป็นที่
กลุ่มจะต้องมีความเห็นพ้องต้องกัน ตรงกันข้าม จริงๆแล้ว ต้องการข้อมูลที่มาจากมุมมองที่ลากหลาย
แตกต่างกันที่มีต่อปรากฏการณ์ชุดเดียวกัน ผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์ต้องพยายามทุกทางที่จะท าให้ทุก
คนในกลุ่มได้มีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นออกมาอย่างเต็มที่ตลอดจนต้องมีกลวิธีในการควบคุม
ไม่ให้สมาชิกคนใดคนหนึ่งแสดงความคิดครอบงาคนอ่ืน ๆ  

 ผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์ต้องมีความระมัดระวังอย่างยิ่ง ที่จะไม่ให้บรรทัด
ฐานทางวัฒนธรรมของเราไปกระทบบรรทัดฐานทางวัฒนธรรม ค่านิยม ความเชื่อ และแบบแผนการ
เรียนรู้ของผู้ถูกสัมภาษณ์ผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์ต้องมีสติตามติดพลวัตของการสัมภาษณ์และรู้จักที่จะ
ปรับดัดแปลงพลวัตของการสัมภาษณ์ให้เป็นประโยชน์ต่อการเก็บรวบรวมข้อมูลให้ได้มากท่ีสุด 

 ผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์พึงศึกษาหนังสือต าราที่กล่าวถึงการสัมภาษณ์
เพ่ือโอกาสในการพัฒนาความรู้และทักษะในการสัมภาษณ์ 

 ผู้ศึกษาหรือผู้สัมภาษณ์อาจฝึกการทาบทบาทสมมุติกับเพ่ือนนักวิจัยคน
อ่ืนๆ 

3.3.2 ประเภทของค าถาม ผู้สัมภาษณ์หลายคนมีความคิดว่า เพียงสักแต่ว่าเรา
ถามค าถามที่ถูกต้องเท่านั้น ผู้ถูกสัมภาษณ์ก็จะตอบเราได้อย่างสมบูรณ์แบบ ความเข้าใจเช่นนี้ผิวเผิน
และท าให้พลาดได้ง่าย ประสบการณ์ที่นักวิจัยหรือผู้สัมภาษณ์สั่งสมไว้จะช่วยให้เราตั้งค าถามได้
ถูกต้องเหมาะสมมากขึ้น ความเข้าใจเช่นนี้เป็นความจริง ทว่า สิ่งที่มีความส าคัญยิ่งกว่านั้น คือ การ
พัฒนาความสัมพันธ์อันดีกับผู้ถูกสัมภาษณ์และการเกาะติดพลวัตของการสัมภาษณ์อย่างเข้าใจ ผู้ถูก
สัมภาษณ์จ านวนไม่น้อยที่ให้ข้อมูลอย่างมากมายครบถ้วน ทั้ง ๆ ที่ผู้สัมภาษณ์ถามค าถามได้ไม่ดีนัก 
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กระบวนการสัมภาษณ์เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการเรียนรู้ ซึ่งไม่เพียงแต่เป็นกระบวนการเรียนรู้
ส าหรับผู้สัมภาษณ์เท่านั้น ทว่ายังเป็นกระบวนการเรียนรู้ส าหรับผู้ถูกสัมภาษณ์ด้วยเช่นกัน อันที่จริง 
อาจจะเป็นครั้งแรกในชีวิตของผู้ถูกสัมภาษณ์เลยก็ว่าได้ ที่เขาหรือเธอได้มีโอกาสเรียบเรียงสิ่งที่คิดสิ่งที่
รับรู้ไว้เป็นประสบการณ์ที่มีต่อประเด็นเฉพาะเรื่องหนึ่ง ออกมาเป็นค าพูดได้อย่างเป็นระบบ การมี
ส่วนร่วมในกระบวนการสัมภาษณ์ของเขาหรือเธออาจจะถือว่าเป็นประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึก
ที่ลึกซึ้งมากในขณะทบทวนเหตุการณ์นั้นออกมาเป็นค าพูด  การตั้งคาถามในการสัมภาษณ์ให้ดีมีอยู่
หลากหลายวิธี อันที่จริง ไม่ว่าค าถามใด ก็เป็นค าถามที่ดีทั้งนั้น  ตราบเท่าที่ค าถามนั้นสามารถท าให้ผู้
ถูกสัมภาษณ์เปิดเผยข้อมูลอย่างที่การศึกษาวิจัยนั้นต้องการ โดยปกติแล้ว ค าถามในการสัมภาษณ์ใน
วิจัยเชิงคุณภาพนั้นต้องการเจาะเข้าไปในโลกและประสบการณ์ของบุคคลอย่างน้อย 6 ด้านด้วยกัน 
คือ 

1) พฤติกรรมหรือประสบการณ์ของบุคคล หมายถึง การกระท าของบุคคล
พฤติกรรม กิจกรรม และประสบการณ์ต่างๆ  

2) ความคิดเห็นหรือค่านิยมของบุคคล หมายถึง การที่บุคคลตีความหมาย
สถานการณ์หรือเหตุการณ์ เขาหรือเธอมีความคิดเห็นต่อสถานการณ์หรือเหตุการณ์นั้นอย่างไร  

3) ความรู้สึกและอารมณ์ของบุคคล หมายถึง อารมณ์ความรู้สึกที่บุคคลมีต่อ
ประสบการณ์และความคิดของเขา  

4) ความรู้และข้อเท็จจริงของบุคคล หมายถึง สิ่ งที่บุคคลพิจารณาว่าเป็น
ข้อเท็จจริงของตนและสิ่งที่บุคคลรับรู้ว่าเป็นข่าวสารข้อมูลและความรู้ 

5) การสัมผัสรับรู้ของบุคคล หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ในเชิงผัสสะ สิ่งที่เห็น สิ่งที่ 
สัมผัส สิ่งที่ได้กลิ่น สิ่งที่ได้ลิ้มรสชาติและสิ่งที่ได้ 

6) ภูมิหลังและลักษณะทางประชากรศาสตร์ของบุคคล หมายถึง ข้อมูลเกี่ยวกับ
คุณลักษณะของบุคคล อาทิ อายุ การศึกษา อาชีพปัจจุบัน และส าหรับค าถามที่มีความยากล าบากใน
การถาม ได้แก่ ค าถามที่เกี่ยวข้องกับเรื่องที่อ่อนไหวง่าย หรือถามแล้วกระทบความรู้สึกเจ็บใจ หรือ
บาดแผลทางใจของบุคคล ค าถามเหล่านี้ผู้ถามต้องมีทักษะในการสัมภาษณ์มากพอสมควร และตรงจุด
นี้ พ้ืนฐานความสัมพันธ์ที่ดีที่สร้างไว้ตั้งแต่ช่วงแรก ๆ จะมาเป็นประโยชน์อย่างชัดเจน คาถามอาจจะ
ท าให้เจ็บปวดได้มาก ๆ  แต่เมื่อมีสัมพันธภาพที่ดีแล้ว ระดับความคับข้องใจอาจจะลดลงไปได้มาก 
นักวิจัยหรือผู้สัมภาษณ์ต้องถามตนเองว่า เราจาเป็นต้องถามค าถามเหล่านั้นหรือไม่ หากจ าเป็น เรา
ต้องด าเนินการโดยละเมียดละไมบนพ้ืนฐานของความเคารพในสิทธิของผู้ถูกสัมภาษณ์ หากเราไม่
มั่นใจ เราอาจจะสื่อสารบอกกับผู้ถูกสัมภาษณ์ถึงความลังเล ความไม่มั่นใจ และความไม่สบายใจที่จะ
ถามค าถามเหล่านั้น เมื่อผู้ถูกสัมภาษณ์เข้าใจว่าค าถามมีความส าคัญ แม้ว่าจะท าให้ยุ่งยากใจบ้าง  แต่
ผู้ถูกสัมภาษณ์ก็จะมีความไว้วางใจเพียงพอ ที่จะให้ค าตอบ  
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4)  ขั้นการสะท้อนการสัมภาษณ์ 
การสะท้อน (Reflecting) เป็นกิจกรรมที่ต้องเกิดขึ้นในการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพทุกเรื่อง

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การสะท้อนจะเกิดขึ้นในขั้นตอนของการสัมภาษณ์อย่างแน่นอน การสะท้อนเป็น
การทบทวนและวิเคราะห์กระบวนการสัมภาษณ์ที่เกิดขึ้น การสะท้อนช่วยให้ผู้วิจัยหรือผู้สัมภาษณ์
ตัดสินใจได้ว่าจะดาเนินการอย่างไรต่อไปในแต่ละขั้นตอน การสะท้อนเป็นสิ่งที่ช่วยท าให้การวิจัยเชิง
คุณภาพมีความแกร่งแม่นตรง (Rigor) และยังทาให้การวิจัยเชิงคุณภาพแต่ละเรื่องมีความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะเรื่อง (Uniqueness) อีกด้วย ขณะเดียวกัน การสะท้อนก็ท าให้ผู้วิจัยเชิงคุณภาพรู้สึก
ว่ากระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพเป็นกระบวนการที่เข้มข้น (Intensive process) อย่างยิ่ง  การสะท้อน
ในกระบวนการสัมภาษณ์เป็นกระบวนการที่นักวิจัยหรือผู้สัมภาษณ์จะต้องทบทวน วิเคราะห์และ
ตัดสินใจในแต่ละช่วงและแต่ละขั้นตอน พร้อมทั้งจดบันทึกเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นอย่างละเอียด
ครบถ้วนในสมุดบันทึก ที่เราบันทึกควบคู่ไปกับการถอดเทปเสียงสัมภาษณ์  และการจดบันทึกการ
สัมภาษณ์ดังนั้น กระบวนการเก็บข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูลจึงเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นไปพร้อมๆกัน ไม่ใช่
สิ่งที่เกิดขึ้นเป็นล าดับก่อนหลัง การสะท้อนจึงเป็นสิ่งที่นักวิจัยหรือผู้สัมภาษณ์ต้องด าเนินการอย่างมี
วินัย รู้สึกมีพันธะต้องท า มีการวางแผนและมีความยืดหยุ่นไปพร้อมกันสิ่งที่เราจะสะท้อนไว้ในบันทึก
อาจจะเป็นประเด็นต่อไปนี้เป็นเรื่องราวที่เราเกิดฉุกคิดหรือนึกขึ้นได้โดยพลัน 

 เป็น เรื่ องที่ เป็นปฏิกิ ริ ยาต่อเหตุการณ์หรือปรากฏการณ์หรื อ
สถานการณ์หรือต่อทรรศนะของบุคคล 

 เป็นเรื่องที่เป็นปริศนาที่ยังหาค าตอบไม่ได้ 

 เป็นประเด็นชวนสงสัยหรือเป็นค าถามที่ผุดขึ้นมาระหว่างขั้นตอนต่างๆ
ในการวิจัยหรือการสัมภาษณ์ 

 เป็นการวิเคราะห์ตนเองของผู้วิจัยหรือผู้สัมภาษณ์ 

 เป็นการบันทึกถึงอคติความล าเอียง 

 เป็นความรู้สึกประทับใจต่อแบบแผนบางประการที่พบ 

 เป็นความคิดที่เชื่อมโยงกับองค์ความรู้ชุดอ่ืน ๆ ได้ 

 เป็นการตัดสินใจที่จะทาหรือไม่ทาอะไรต่อไปในขั้นตอนต่อไป และ 

 เป็นการอธิบายเหตุผลว่าท าไมจึงตัดสินใจดังกล่าว 
ดังนั้นการสะท้อนดังกล่าวเป็นการสะท้อนสิ่งที่นักวิจัยหรือผู้สัมภาษณ์ต้องบันทึกเป็นการ

เฉพาะส่วนบุคคล นักวิจัยหรือผู้สัมภาษณ์เมื่อสะท้อนประเด็นต่าง ๆ ลงในบันทึกต้องด าเนินการอย่าง
ระมัดระวังและรอบคอบ ประการส าคัญคือต้องแยกแยะบันทึกออกจากบันทึกการสะท้อนข้อมูลจาก  
ผู้ถูกสัมภาษณ์นักวิจัยบางท่านใช้วิธีแบ่งหน้ากระดาษออกเป็นส่วนๆ บางท่านก็ใช้สัญลักษณ์พิเศษบ่ง
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บอกว่าส่วนนี้เป็นการสะท้อนส่วนบุคคลไม่ใช่การสะท้อนข้อมูลจากผู้ถูกสัมภาษณ์ หรือบางท่านก็แยก
กรอบ (Frame) แยกสมุดจดบันทึกเป็นอีกกรอบ (Frame) หรืออีกเล่มหนึ่งการสะท้อนเป็นการ
วิเคราะห์อย่างหนึ่งซึ่งมีประโยชน์อย่างมาก โดยเฉพาะในระหว่างการเก็บรวบรวมข้อมูลท าให้การ
ด าเนินงานเก็บข้อมูลมีความแม่นตรงชัดเจนยิ่งขึ้น ขจัดความคลุมเครือ ขจัดความซ้ าซ้อนและทาให้
ข้อมูลเป็นระบบระเบียบ ไม่กระจัดกระจายและไม่มีปริมาณมากจนเกินความต้องการการสะท้อนยัง
จ าแนกเพ่ือความชัดเจนยิ่งขึ้นได้เป็น 2 ประเภท คือ 

1.1. การสะท้อนที่ด าเนินไปในระหว่างกิจกรรมการสัมภาษณ์ และ  
1.2. การสะท้อนที่เป็นกระบวนการหลังกิจกรรมการสัมภาษณ์ 

 
1.1. การสะท้อนที่ด าเนินไปในระหว่างกิจกรรมการสัมภาษณ์เป็นกระบวน

การที่ผู้วิจัยหรือผู้สัมภาษณ์สามารถพัฒนาคุณสมบัติของการเป็นผู้สังเกตและตรวจสอบได้ในเวลา
เดียวกับที่เราต้องวางแผนการสัมภาษณ์ ด าเนินการสัมภาษณ์ และบันทึกการสัมภาษณ์ การสะท้อน
ในระหว่างที่ดาเนินการอ่ืน ๆ ในการสัมภาษณ์นี้จะส าเร็จได้ด้วยดี นักวิจัยหรือผู้สัมภาษณ์ต้องเปิดรับ
พลวัตการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ในกระบวนการสัมภาษณ์อย่างเต็มที่เราจึงจะสามารถเข้าใจว่าอะไรจะ
เกิดขึ้นกับเราหรือผู้อ่ืนในกระบวนการสัมภาษณ์ เราก าลังมีข้อสงสัยอะไรกับกลยุทธ์ แผนหรือข้อ
สันนิษฐานต่างๆหรือไม่ อย่างไร และเราสามารถตัดสินใจได้ว่ากิจกรรมใดจ าเป็นต้องท า ท าเมื่อใด 
และท าอย่างไร  ในขณะที่เราสะท้อนการสัมภาษณ์เราอาจจะต้องถามตัวเราเองว่า (1) ข้อมูลเหล่านี้
เป็น  สิ่งที่การศึกษาวิจัยครั้งนี้ต้องการหรือไม่และ (2) ขอ้มูลที่ได้เหล่านี้มีคุณภาพเพียงพอส าหรับการ
น าไปใช้ในการวิจัยนี้หรือไม่ ค าถามที่เราถามสองข้อนี้จะช่วยชี้แนะให้เราตัดสินใจได้ในกระบวนการ
สัมภาษณ์ที่มีพลวัตต่อเนื่องไปเรื่อย ๆ ทาให้เราตั้งคาถามสัมภาษณ์ที่สามารถเจาะลึกเข้าไปในประเด็น
การวิจัยยิ่งขึ้นได้ และท าให้เราตัดสินใจที่จะตะล่อมถามผู้ถูกสัมภาษณ์ให้กลับเข้ามาในประเด็น เมื่อ
เราพบว่าการอธิบายของเขาหรือเธอออกนอกประเด็นหรือก าลังพูดในสิ่งที่ไม่ใช่ข้อมูลที่การศึกษาวิจัย
ต้องการการสะท้อนในระหว่างการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยอาจจดบันทึกสั้น  ๆ หากภาวการณ์อ านวยจึงจะ
เห็นว่า การสะท้อนในขณะสัมภาษณ์เป็นกิจกรรมที่ผู้วิจัยหรือผู้สัมภาษณ์ต้องมีสมาธิและกระบวนการ
คิดวิเคราะห์อยู่ตลอดเวลา การมีสติรู้ตัวเป็นเรื่องส าคัญยิ่ง การสะท้อนท าให้การวิจัยเชิงคุณภาพเป็น
กิจกรรมที่เข้มข้น  

1.2. การสะท้อนที่เป็นกระบวนการหลังกิจกรรมการสัมภาษณ์เป็นการ
ทบทวนการกระท าที่เพ่ิงด าเนินการไป ตลอดจนเป็นการทบทวนข้อสันนิษฐานในการวิจัย  ดังนั้น
ผู้วิจัยจึงต้องมีการวางแผนสะท้อนหลังกิจกรรมสัมภาษณ์เป็นระยะจะเป็นประโยชน์กับการศึกษาวิจัย
มาก เพราะจะเป็นการท าให้การศึกษาวิจัยท าได้ลุ่มลึกขึ้นและเป็นการเพ่ิมมุมมองในการวิเคราะห์



 74 

ข้อมูลต่อไป  การสะท้อนหลังกิจกรรมสัมภาษณ์อาจเริ่มต้นโดยนักวิจัยหรือผู้สัมภาษณ์อาจตั้งค าถาม
ตนเอง ดังต่อไปนี้ 

 ข้อมูลเท่าที่สัมภาษณ์มานี้เป็นข้อมูลที่สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยครั้งนี้
หรือไม ่

 การสัมภาษณ์ที่ผ่านไปนี้เป็นการสัมภาษณ์ที่มีโครงสร้างมากเกินไป
หรือไม ่

 เราจะต้องท าอะไรต่อไป เพ่ือจะได้ข้อมูลที่ลึกซึ้งขึ้นผู้ถูกสัมภาษณ์ยัง
เก็บง าบางประเด็นไว้ไม่ได้พูดออกมาหรือไม่ และเราต้องถามอย่างไร จึงจะเปิดประเด็นเหล่านี้ออกมา
ได ้

 ผู้สัมภาษณ์มีคุณสมบัติ อาทิ ความเป็นเชื้อชาติ ผิวพรรณ สถานภาพ
ทางสังคม เพศภาวะ หรือความเชื่อทางการเมือง ซึ่งมีผลกระทบต่อผู้ถูกสัมภาษณ์หรือการวิจัย หรือไม่
อย่างไร 

 สิ่งที่ผู้ถูกสัมภาษณ์บอกกับเรานั้นเป็นจริงเพียงใด เขาหรือเธอตอบเพ่ือ
เอาใจผู้วิจัยหรือไม่ หรือตอบเพ่ือทาให้เขา/เธอดูดีหรือตอบเพ่ือทาให้ดูเป็นอุดมคติ หรือต้องการ
ผลักดันวาระพิเศษอะไร หรือไม่ 

 ผู้สัมภาษณ์มีความรู้สึกเครียด กดดันหลังการสัมภาษณ์หรือไม่ 

 ในขณะที่เราถามคาถามอย่างนั้นไป อะไรคือข้อสันนิษฐานที่เราคิดขึ้น
ผู้วิจัยหรือผู้ถูกสัมภาษณ์อาจจะด าเนินการสะท้อนหลังกิจกรรมการสัมภาษณ์ โดยทันทีที่การ
สัมภาษณ์แต่ละราย ยุติลง และหรือคาบเกี่ยวกับการสะท้อนในระหว่างการสัมภาษณ์ก็ได้หรืออาจจะ
สะท้อนภายหลังจากที่เราพบกับอาจารย์ที่ปรึกษาวิจัย หรือเพ่ือนผู้ศึกษาก็ได้ประการที่ส าคัญ คือต้อง
จดบันทึกไว้เสมอ ผู้ศึกษาจึงมักมีสมุดบันทึกติดกายอยู่เป็นประจา เนื่องจากสิ่งที่ท าให้เราต้องสะท้อน
และต้องจดบันทึกนั้นมักจะอุบัติขึ้นได้ตลอดเวลา สิ่งที่เราสะท้อนและจดบันทึกไว้มักจะเป็นสิ่งที่มี
คุณค่าและมีประโยชน์มากในภายหลัง 

 
2. ขั้นกระบวนการเก็บข้อมูลเสร็จสมบูรณ์ 
เมื่อใดที่นักวิจัยจะต้องยุติการเก็บข้อมูลนั้นมีตัวบ่งชี้ได้หลายประการ เช่น ผู้วิจัยเก็บ

ข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ครบตามจ านวนประชากรที่ระบุไว้ในข้อเสนอการวิจัย หรือระยะเวลาครบ
ก าหนด หรือเมื่อนักวิจัยสะท้อนและวิเคราะห์ไปถึงระยะเวลาหนึ่งก็พอจะมองเห็นว่าการสัมภาษณ์
เพียงพอแล้ว และพร้อมจะยุติการเก็บรวบรวมข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจะพบว่าเราก าลังขยั บขยายความ
สนใจไปที่การท าความเข้าใจกับข้อมูลที่ได้มาและการแสวงหาความชัดเจนของข้อมูลที่ได้มา มากกว่า
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ความสนใจที่จะเพ่ิมปริมาณข้อมูลให้มากไปกว่านี้ ผู้ศึกษาบางท่านเมื่อเห็นว่าประเด็นที่ต้องการค้นหา
หลักๆได้พบคาตอบแล้ว ก็พร้อมที่จะหยุดกระบวนการสัมภาษณ์ได้ต่อไปนี้  เป็นข้อพิจารณาบาง
ประการที่ประกอบการพิจารณายุติการสัมภาษณ์หรือเก็บรวบรวมข้อมูล  ต่อเมื่อ (1) เมื่อทรัพยากรใน
การวิจัยเริ่มจะไม่เหลือให้ด าเนินการต่อ (2)ประเด็นต่าง ๆ ที่มีแผนก าหนดว่าจะเก็บรวบรวมข้อมูลนั้น 
สามารถด าเนินการได้ข้อมูลมาแล้วครบทุกประเด็น  ผู้วิจัยเริ่มพบแบบแผนที่สม่ าเสมอ พบความคาบ
เกี่ยวมากขึ้น พบความซ้ าซ้อนมากขึ้น บ่อยครั้งขึ้น ไม่มีประเด็นแปลกใหม่เกิดขึ้นอีก (3) เริ่มได้ข้อมูล
ที่แตกบานปลายออกจากศูนย์รวมความสนใจมากขึ้นทุกที  

ด้วยข้อพิจารณาทั้งสามประการนั้นนักวิจัยสามารถตัดสินใจยุติการสัมภาษณ์ได้ แต่
ก่อนที่จะยุติการสัมภาษณ์โดยสิ้นเชิง ผู้ศึกษาอาจจะต้องการตรวจสอบอีกครั้งว่า ข้อมูลที่เก็บรวมรวม
มาได้ทั้งหมดนั้นครบถ้วนและสมบูรณ์เพียงพอหรือไม่ข้อมูลที่เก็บนั้นมีความหมาย มีประโยชน์ หรือ
เห็นได้ชัดเจนเพียงใด นักวิจัยต้องพยายามอุดช่องว่างเหล่านี้ -ถ้าพบ เมื่อไม่มีช่องว่างเหลือแล้วเท่ากับ
นักวิจัยได้สร้างความมั่นใจที่จะด าเนินในขั้นตอนต่อไปของการวิจัยคือการวิเคราะห์ข้อมูลอย่างเข้มข้น 

 

การตรวจสอบข้อมูล 
 

ผู้ศึกษาได้น าข้อมูลที่ได้จากการจดบันทึก โดยวิธการสังเกตแบบมีส่วนร่วมและวิธีการสังเกต
แบบไม่มีส่วนร่วมการสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) คือผู้สังเกตเข้าไปใช้ชีวิต
ร่วมกับกลุ่มคนที่ถูกศึกษา มีการท ากิจกรรมร่วมกัน จนผู้ถูกศึกษายอมรับว่าผู้สังเกตมีสถานภาพ
บทบาทเช่นเดียวกับตน และการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non-Participant Observation) คือการ
สังเกตที่ผู้วิจัยเฝ้าสังเกตอยู่วงนอก ไม่เข้าไปร่วมในกิจกรรมที่ท าอยู่  

การสัมภาษณ์แบบโครงสร้าง (Structured Interview) หรือแบบชี้น านี้โดยน ามาตรวจสอบ
รายละเอียด ความถูกต้อง สอดคล้องกับ แนวคิดทฤษฎี และกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดสัมพันธ์กันกับ
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ก าหนด 

 
การรวบรวมข้อมูล 

 
การศึกษา กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ กรณีศึกษาวัดในพ้ืนที่อ าเภอเมือง 

จังหวัดเชียงใหม่ ก าหนดระยะเวลาการวิจัยไว้เป็นระยะเวลา 8 เดือน คือตั้งแต่ เดือนกรกฎาคม 2563 
ถึง เดือนมีนาคม 2564 มีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
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1. ศึกษาค้นคว้า เอกสารที่เป็นบทความทางวิชาการ หนังสือวารสาร เอกสาร
สิ่งพิมพ์ ซึ่งประกอบไปด้วย ข้อมูลพ้ืนฐานที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง 

2. ลงพ้ืนที่ส ารวจข้อมูลเบื้องต้น แนะน าตัวต่อชุมชน ประสานงานขอความ
อนุเคราะห์ต่อผู้น าชุมชนและผู้ที่เกี่ยวข้อง รวมถึงการชี้แจงเหตุผลและวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย 
และวิธีการเก็บข้อมูล 

3. ท าเอกสารราชการจากคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแม่โจ้ เพ่ือขอความ
อนุเคราะห์เก็บข้อมูลภาคสนาม 

4. ล ง พ้ื นที่ เ ก็ บ ข้ อ มู ล ด้ ว ย วิ ธี ก า ร สั ง เ กตแ บบ มี ส่ ว น ร่ ว ม  (Participant 
Observation)  และการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non-Participant Observation) และการ
สัมภาษณ์ประชากรกลุ่มเป้าหมาย โดยการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured Interview) 

5. ระหว่างการเก็บรวบรวมข้อมูลนั้น ติดตามส่งผลการเก็บข้อมูลเบื้องต้นให้
อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัยได้ตรวจสอบและขอค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 

6. น าข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมด ไปแยกหมวดหมู่ เรียบเรียงตาม
ประเด็ดหรือวัตถุประสงค์ที่ศึกษา อภิปรายเชื่อมโยงกับแนวคิดทฤษฎี และงานวิจั ยที่เกี่ยวข้อง  
จากนั้นน ามาสรุป อภิปราบผล และน าเสนอข้อเสนอแนะในลักษณะการบรรยายเชิงพรรณนา 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล  

 
ในส่วนของข้อมูลในเชิงคุณภาพ หลังจากด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิง

ลึก ในล าดับต่อมา ผู้ศึกษาก็จะน าเอาข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมมาวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาด
ของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis) 

ภายหลังจากการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลครบถ้วนตามจ านวนที่ได้ก าหนดไว้แล้ว ผู้วิจัย
น าข้อมูลที่รวบรวมได้จากการบันทึก ด้วยวิธีการวิธีการสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant 
Observation) การสัมภาษณ์ประชากรกลุ่มเป้าหมาย โดยการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง 
(Structured Interview) จากกลุ่มประชากรเป้าหมายคือ ผู้ที่มีภาระ หน้าที่ ดูแล จัดการ จัดหาร 
หรือมีอ านาจในการหารายได้เข้าสู่วัด ทั้งหมด 140 คน โดยการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัยดังนี้  
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1. การวิเคราะห์บริบทของวัดในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  
2. วิเคราะห์บริบท บทบาทของผู้ที่หารายได้ หรือ มีหน้าที่รับผิดชอบ จัดการ ดูแล 

การหารายได้เข้าสู่วัดด้วยวิธีการเขียนบรรยายเชิงพรรณนา 
3. การวิเคราะห์กิจกรรมการหารายได้เข้าสู่วัดทั้งหมดด้วยวิธีการเขียนบรรยายเชิง

พรรณนา 
4. การวิเคราะห์ข้อมูลกิจกรรมการหารายได้อย่างอ่ืนในเชิงรุก เพ่ือการหารายได้

เข้าสู่วัด ด้วยวิธีการเขียนบรรยายเชิงพรรณนา 
5. การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลเขียนเรียบเรียงบรรยายถึงผล

ของการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ กรณีศึกษาวัดในพ้ืนที่อ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ รวมถึงการหาข้อสรุปจากการศึกษาและข้อเสนอแนะต่าง ๆ จากการศึกษาการวิจัย
ในครั้งนี้ ด้วยวิธีการเขียนบรรยายเชิงพรรณนา 
 

ระยะเวลาการวิจัย 
 

ระยะเวลาการศึกษาวิจัย “กลยุทธ์ทางการตลาดเชิงพุทธพาณิชย์” ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 
นั้นได้ก าหนดระยะเวลาการวิจัยไว้เป็นระยะเวลา 8 เดือน คือตั้งแต่ เดือนกรกฎาคม 2563 ถึง เดือน
มีนาคม 2564 ดังตารางแสดงระยะเวลาการศึกษาการวิจัย ดังนี้ 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
ในการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ ในอ าเภอเมือง จังหวัด

เชียงใหม่ ผู้ศึกษาได้รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จากนั้นได้ท าการบันทึกข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล  
โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถน าเสนอตามล าดับดังนี้ 

โดยแบ่งเป็นตอน ๆ ได้ดังต่อไปนี้ 
ตอนที่  1 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเข้า วัดเพื่อท าบุญของ

พุทธศาสนิกชน ในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 400 คน ภายใน 16 ต าบล จ านวน 
140 วัด ทั้งวัดราษฎร์ พระอารามหลวง ส านักสงฆ์ ที่พักสงฆ์ ทั้งฝ่ายมหานิกายและธรรมยุต โดยผู้วิจัย
แบ่งเป็น 4 ส่วน ได้แก่  

1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
2. พฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญของพุทธศาสนิกชน 
3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P) 
4. ผลการทดสอบปัจจัยที่มีผลต่อความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด

เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน  
5. ปัญหาและอุปสรรค 
 

ตอนที่ 2 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการส ารวจและสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้องและมี
อ านาจตัดสินใจในการหารายได้เข้าสู่วัด ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ ดังนี้ 

1. ลักษณะทั่วไปของผู้มาท าบุญ 
2. กิจกรรมการส่งเสริมการท าบุญ 
3. กิจกรรมการพาณิชย์ที่เกิดข้ึนภายในวัด 
4. การบริหารจัดการกิจกรรมพาณิชย์ต่าง ๆ ในวัด 
5. ผลตอบแทนของวัดที่มอบให้แก่ผู้มาท าบุญหรือตอบแทนแก่สังคม 
6. ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้น 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลเชิงปริมาณ  
 

ตอนที่ 1 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน 
ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 400 คน ภายใน 16 ต าบล จ านวน 133 วัด ทั้งวัด
ราษฎร์ พระอารามหลวง ส านักสงฆ์ ที่พักสงฆ์ ทั้งฝ่ายมหานิกายและธรรมยุต โดยผู้วิจัยแบ่งเป็น 4 
ส่วน ได้แก่  

1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
2. พฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญของพุทธศาสนิกชน 
3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P) 
4. ผลการทดสอบปัจจัยที่มีผลต่อความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ

ท าบุญของพุทธศาสนิกชน 
5. ปัญหาและอุปสรรค 
 

ส่วนที่  1 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม   
จากข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน  ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และน าเสนอ
ข้อมูลด้วยตารางแสดงค่าความถี่ (Frequency)และค่าร้อยละ (Percentage) ดังแสดงรายละเอียดใน
ตาราง 8 - 15 สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 8 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วนเพศ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ) จ านวน (n = 400) ร้อยละ (100.00) 
ชาย 203 50.80 
หญิง 197 49.20 
รวม 400 100.00 

 
เพศพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่าเป็นเพศชายจ านวน 203 คน   คิดเป็น

ร้อยละ 50.80 และเป็นเพศหญิงจ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.20  
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ตารางท่ี 9 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วนอายุ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ) จ านวน (n = 400) ร้อยละ (100.00) 
   15 - 24  ปี 82 20.50 

       25 – 34 ปี 125 31.20 
   35 – 44 ปี 61 15.20 
   45 – 54 ปี 33 8.20 
   55 – 64 ปี 34 8.50 
   65 – 74 ปี 47 11.80 

มากกว่า 74 18 4.50 

รวม 400 100.00 

 
อายุพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า 3 อันดับแรกของผู้ตอบแบบสอบถาม 

อยู่ในช่วงอายุ 25 – 34  ปี คิดเป็นร้อยละ 31.20 รองลงมาอยู่ในช่วงอายุ15 - 24 ปี จ านวน 82 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.50 และอยู่ในช่วงอายุ 35 - 44 ปี จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.20  
 

ตารางท่ี 10 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วน
สถานะภาพ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล (สถานะภาพ) จ านวน (n = 400) ร้อยละ (100.00) 
โสด 128 32.00 
สมรส 249 62.20 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 7 1.80 
หม้าย 16 4.00 
รวม 400 100.00 

 
สถานะภาพระดับการศึกษาพบว่า สถานะภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน 

พบว่า 3 อันดับแรก อยู่ในสถานะภาพสมรส จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.20 รองลงมาอยู่ใน
สถานะภาพโสด จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 และอยู่ในสถานะภาพหม้าย จ านวน 16 คน    
คิดเป็นร้อยละ 4.00  
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ตารางที่ 11 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วนระดับ
การศึกษา 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล (ระดับการศึกษา) จ านวน (n = 400) ร้อยละ (100.00) 

ประถมศึกษา 1 - 3 22 5.50 
ประถมศึกษา 4 - 6 78 19.50 
มัธยมศึกษา 1 - 3 4 1.00 
มัธยมศึกษา  4 - 6 38 9.50 

อนุปริญญา 13 3.20 
ปริญญาตรี 245 61.20 

รวม 400 100.00 

 
ระดับการศึกษาพบว่า ระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่า 3 

อันดับแรก อยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.20 รองลงมาอยู่ในระดับ
ประถมศึกษา 4 - 6 จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 และอยู่ในระดับมัธยมศึกษา  4 - 6 จ านวน  
38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 

 
ตารางท่ี 12 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วนระดับ
จ านวนสมาชิกในครัวเรือน  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล (จ านวนสมาชิกในครัวเรือน) จ านวน (n = 400) ร้อยละ (100.00) 

1 - 2คน 28 7.00 
3 – 4 คน 314 78.50 
5 คนข้ึนไป 58 14.50 

รวม 400 100.00 

 
จ านวนสมาชิกในครัวเรือน ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่า 3 อันดับแรก มี

จ านวนสมาชิกในครัวเรือน 3 – 4 คน จ านวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 78.50 รองลงมา มีจ านวน
สมาชิกในครัวเรือน 5 คนขึ้นไป จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 และมีจ านวนสมาชิกใน
ครัวเรือน  1 - 2 คน จ านวน  28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00  



 83 

ตารางท่ี 13 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วนระดับ  
ถิ่นที่อยู่อาศัย  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล (ภูมิล าเนา) จ านวน (n = 400) ร้อยละ (100.00) 

คนเชียงใหม่ในเขตอ าเภอเมือง 279 69.80 
คนเชียงใหม่นอกเขตอ าเภอเมือง 51 12.80 
คนในเขตภาคเหนือตอนบน  
แต่ย้ายเข้ามาในเขตอ าเภอเมือง 

13 3.20 

คนในเขตภาคเหนือตอนบน 
ย้ายเข้ามาในเขตอ าเภอเมือง 

36 9.00 

คนในภาคอ่ืน ย้ายเข้ามาในเขตอ าเภอเมือง 21 5.20 

รวม 400 100.00 

 
ถิ่นที่อยู่อาศัยของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่า 3 อันดับแรก เป็นคนเชียงใหม่

ในเขตอ าเภอเมือง จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.80 รองลงมา เป็นคนเชียงใหม่นอกเขตอ าเภอ
เมืองแต่เป็นคนเชียงใหม่ จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.80 และเป็นคนในเขตภาคเหนือตอนบน
ย้ายเข้ามาในเขตอ าเภอเมือง จ านวน  36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 
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ตารางท่ี 14 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วนรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล (รายได้เฉลี่ยต่อเดือน) จ านวน (n = 400) ร้อยละ (100.00) 

5,000 142 35.5 
5,001-10,000 43 10.80 
10,001-15,000 104 26.00 
15,001-20,000 105 26.20 
มากกว่า 25,001 6 1.50 

รวม 400 100.00 

 
รายได้ต่อเดือนพบว่า รายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า 3 

อันดับแรก มีรายได้ต่อเดือน 5,000  บาท จ านวน  142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมามีรายได้
ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.20 และรายได้ต่อเดือน 10,001-
15,000 บาท จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 
 
ตารางท่ี 15 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วนอาชีพ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล (อาชีพ ) จ านวน (n = 400) ร้อยละ (100.00) 

นักเรียน/นักศึกษา 106 26.50 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 71 17.80 
พนักงานบริษัท 62 15.50 
เกษตรกร 48 12.00 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 55 13.80 
อ่ืน ๆ 58 14.50 

รวม 400 100.00 
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อาชีพพบว่า  อาชีพผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า 3 อันดับแรก ได้แก่ นักเรียน/
นักศึกษา จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 รองลงมา รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน  71 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.80 รองลงมาได้แก่ พนักงานบริษัท จ านวน  62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50  
ตามล าดับ 

 
ส่วนที่ 2  วิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการมาท าบุญ ของพุทธศาสนิกชน   

จากข้อมูลพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ได้แก่ ความถี่ ช่วงเวลาการมา
ท าบุญ โอกาสการมาท าบุญ จุดประสงค์ของการมาท าบุญ ประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ กิจกรรมที่
ปฏิบัติ สาเหตุของการท าบุญ และประโยชน์ของการมาท าบุญ   ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ
เ ชิ ง พ ร รณนา  ( Descriptive Statistic)  แ ล ะน า เ สนอข้ อมู ล ด้ ว ยต าร า ง แสด งค่ า คว ามถี่  
(Frequency)และค่าร้อยละ (Percentage) ดังแสดงรายละเอียดในตาราง 16 - 22 สามารถสรุป
ผลได้ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 16 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการมาท าบุญ ในส่วน
ความถี่ในการมาท าบุญ 
 

ความถี่ของการมาท าบุญ จ านวน (n = 400) ร้อยละ (100.00) 

สัปดาห์ละครั้ง 152 38.00 
ทุกวันพระ 116 29.00 
ทุกวันส าคัญทางพระพุทธศาสนา 76 19.00 
ทุกวันส าคัญต่าง ๆ 56 14.00 

รวม 400 100.00 

 
ความถี่ของการเข้าวัดมาท าบุญพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า 3 อันดับ

แรก ได้แก่ มาท าบุญที่วัด สัปดาห์ละครั้ง จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 รองลงมาได้แก่ เข้า

วัดมาท าบุญทุกวันพระ จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 และเข้าวัดมาท าบุญทุกวันส าคัญทาง

พระพุทธศาสนา จ านวน  76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 17 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการมาท าบุญ ในส่วน
ช่วงเวลาในการมาท าบุญ 
 

ช่วงเวลาการมาท าบุญ จ านวน (n = 400) ร้อยละ (100.00) 

06.00 – 07.00 28 7.00 
07.01 – 08.00 50 12.50 
08.01 – 09.00 76 19.00 
09.01 – 10.00 117 29.20 
10.01 – 11.00 100 25.00 
13.00 – 17.00 29 7.20 

รวม 400 100.00 

 
อาชีพพบว่า  อาชีพผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า 3 อันดับแรก พบว่าช่วงเวลา

ที่มักจะเข้าวัดมาท าบุญ คือช่วงเวลา 09.01 น. – 10.00 น. จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ  29.20 
รองลงมา คือช่วงเวลา 10.01 น. – 11.00 น. จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 และช่วงเวลา 
08.01 น. – 09.00 น. จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 18 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการมาท าบุญ ในส่วน
ของโอกาสในการมาท าบุญ 
 

โอกาสการมาท าบุญ จ านวน (n = 400) ร้อยละ (100.00) 

ทุกวันพระ 47 11.80 
ทุกวันส าคัญทางศาสนา 76 19.00 
ทุกวันส าคัญต่าง ๆ 43 10.80 
เลื่อนขั้น เลื่อนต าแหน่ง เลื่อนยศ 40 10.00 
ท าบุญอายุ 24 6.00 
ท าบุญตามงานประเพณี 41 10.20 
เนื่องจากสอบติด สอบผ่าน 29 7.20 
งานประจ าปีของวัด 41 10.20 
ท าบุญอุทิศให้ผู้ล่วงลับ 36 9.00 
อ่ืน ๆ 23 5.80 

รวม 400 100.00 

 
โอกาสในการมาท าบุญ พบว่า  โอกาสในการมาท าบุญของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 

คน พบว่า 3 อันดับแรก ได้แก่ ทุกวันส าคัญทางศาสนา จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 
รองลงมาได้แก่ โอกาสในการมาท าบุญทุกวันพระ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.80 และโอกาสใน
การมาท าบุญ ทุกวันส าคัญต่าง ๆ จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.80 
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ตารางท่ี 19 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการมาท าบุญ ในส่วน
กิจกรรมที่ปฏิบัติในการมาท าบุญ 
 

กิจกรรมที่ปฏิบัติของการมาท าบุญ จ านวน (n = 400) ร้อยละ (100.00) 

ถวายภัตตาหารพระ 47 11.80 
ฟังเทศน์ ฟังธรรมะ 25 6.20 
เจริญสติ ปฏิบัติธรรม 25 6.20 
ถวายสังฆทาน 156 39.00 
ปิดทองพระ/ลูกนิมิต 49 12.20 
ถวายเงิน บริจาคทรัพย์ 41 10.20 
ขอยืมของ 9 2.20 
ขอค าปรึกษาเกี่ยวกับปัญหาต่าง ๆ 23 5.80 
ช่วยงานวัด 17 4.20 
อ่ืน ๆ 8 2.00 

รวม 400 100.00 

 
กิจกรรมที่ปฏิบัติในการมาท าบุญพบว่า  กิจกรรมที่ปฏิบัติในการมาท าบุญของผู้ตอบ

แบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า 3 อันดับแรก ได้แก่ ถวายสังฆทาน จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อย
ละ  39.00 รองลงมาได้แก่ กิจกรรมปิดทองพระ/ลูกนิมิต จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.20 และ
กิจกรรมถวายภัตตาหารพระ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.80 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 20 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการมาท าบุญ ในส่วน
ประเภทสิ่งของในการมาท าบุญ 
 

ประเภทสิ่งของการมาท าบุญ จ านวน (n = 400) ร้อยละ (100.00) 

เครื่องทองเหลือง 22 5.50 
ชุดสังฆทานส าเร็จรูป 119 29.80 
ดอกไม้/ต้นไม้ 28 7.00 
ธูปเทียน 22 5.50 
เครื่องครัว 27 6.80 
ผ้าไตรจีวร 34 8.50 
เครื่องใช้ไฟฟ้า 25 6.20 
อุปกรณ์การเรียน/หนังสือ 22 5.50 
เครื่องอัฐบริขาร 30 7.50 
เครื่องใช้ส่วนตัวพระภิกษุ/สามเณร 26 6.50 
เภสัช/ยาสามัญประจ าบ้าน 21 5.20 
คัมภีร์ธรรม/หนังสือธรรมะ 15 3.80 
อ่ืน ๆ 9 2.20 

รวม 400 100.00 

 
ประเภทสิ่งของในการมาท าบุญพบว่า  ประเภทสิ่งของในการมาท าบุญที่ผู้ตอบแบบสอบถาม

จ านวน 400 คน พบว่า 3 อันดับแรก ได้แก่ ชุดสังฆทานส าเร็จรูป จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.80 รองลงมาได้แก่ ผ้าไตรจีวร จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 และเครื่องอัฐบริขาร จ านวน  
30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 21 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการมาท าบุญ ในส่วน
สาเหตุในการมาท าบุญ 
 

สาเหตุของการมาท าบุญ จ านวน (n = 400) ร้อยละ (100.00) 

ใกล้บ้าน 113 28.20 
เดินทางไปสะดวก 67 16.80 
ศรัทธาพระสงฆ์ที่วัด 43 10.80 
รู้จักพระสงฆ์ท่ีวัด 60 15.00 
วัดสะอาด สงบ 55 13.80 
มีบริการให้ท าบุญมาก 34 8.50 
เพ่ือน ญาติ คนรู้จัก ชวนให้ไป 18 4.50 
อ่ืน ๆ 10 2.50 

รวม 400 100.00 

 
สาเหตุในการมาท าบุญพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า 3 อันดับแรก ด้วย

สาเหตุที่ว่า วัดใกล้บ้าน จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.20 รองลงมาได้แก่สาเหตุเดินทางไป
สะดวก จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.80 และด้วยสาเหตุรู้จักพระสงฆ์ที่วัด จ านวน 60 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.00 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 22 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการมาท าบุญ ในส่วน
ประโยชน์ของการมาท าบุญ 
 

ประโยชน์ของการมาท าบุญ จ านวน (n = 400) ร้อยละ (100.00) 

ได้พบปะ เพื่อน ญาติ คนคุ้นเคย 41 10.20 
ได้รับความสุขใจจากการท าบุญ 173 43.20 
มีก าลังใจในการท างาน/การด าเนินชีวิต 59 14.80 
ได้รับข้อคิดที่เป็นประโยชน์ต่อการด าเนินชีวิต 65 16.20 
ได้ฝึกตน พัฒนาตนเอง 6 1.50 
มีที่พ่ึงทางจิตใจ 45 11.20 
ไม่ได้ประโยชน์ใด ๆ 5 1.20 
ท าให้โชคดี มีโชคลาภ 6 1.50 

รวม 400 100.00 

 
ประโยชน์ของการมาท าบุญพบว่า  ประโยชน์ของการมาท าบุญของผู้ตอบแบบสอบถาม

จ านวน 400 คน พบว่า 3 อันดับแรก ได้แก่ ได้ประโยชน์ของการมาท าบุญ คือได้รับความสุขใจจาก
การท าบุญ  จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.20 รองลงมาได้ประโยชน์ของการมาท าบุญ คือได้รับ
ข้อคิดที่เป็นประโยชน์ต่อการด าเนินชีวิต จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.20 และได้ประโยชน์ของ
การมาท าบุญ คือมีก าลังใจในการท างาน/การด าเนินชีวิต จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.80 
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ส่วนที่ 3  ข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาด 
วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดทั้งหมด 7 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังได้
แสดงในตาราง 23 – 29 ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 23 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
 

กลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ X ˉ  S.D. การแปลผล 

1. การท าบุญตักบาตร 3.97 0.60 ปานกลาง 
2. การถวายสังฆทาน 3.77 .71 ปานกลาง 
3. ถวายปัจจัยเพื่อการกุศล,ทุนการศึกษา,ช าระหนี้สงฆ์ 3.70 .66 ปานกลาง 
4. รดน้ ามนต์,เจิมรถ,บูชาเทียน/วัตถุมงคล 2.50 1.19 น้อย 
5. ประกอบพิธีกรรม 2.97 0.93 น้อย 
6. ตู้บริจาค 3.84 1.37 ปานกลาง 

รวม 3.45 0.91 ปานกลาง 

 
ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ได้ให้ความส าคัญต่อการท าบุญของพุทธศาสนิกชน 

พบว่าโดยเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่าง ปัจจัยที่มีระดับปานกลาง (Mean = 3.45) ผู้ตอบแบบสอบถามชื่นชอบ
การท าบุญตักบาตร ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (Mean = 3.97) 
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ตารางท่ี 24 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคา  
 

กลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคา X ˉ  S.D. การแปลผล 

1. ราคาวัตถุมงคลเป็นที่พอใจต่อการเช่า 2.67 1.03 น้อย 
2. คุณค่าของวัตถุ/กิจกรรมสูงกว่ามูลค่าที่ยอมรับ 2.73 1.00 น้อย 
3. ค่าใช้จ่ายในกิจกรรมการท าบุญอยู่ในระดับความสามารถใน

การท าบุญของพุทธศาสนิกชน 
2.80 0.91 

น้อย 

4. เป็นที่นิยมในการมาท าบุญ 3.05 0.82 ปานกลาง 

รวม 2.81 0.94 น้อย 

 
ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ได้ให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีผลต่อการเข้าวัดท าบุญ

ของพุทธศาสนิกชนในด้านปัจจัยที่มีระดับน้อย (Mean = 2.81) ปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อผู้ตอบ
แบบสอบถาม คือค่าใช้จ่ายในกิจกรรมการท าบุญอยู่ในระดับความสามารถในการท าบุญของ
พุทธศาสนิกชน ที่มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง (Mean = 3.05 ) 
 
ตารางท่ี 25 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย  
 

กลยุทธ์ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย X ˉ  S.D. การแปลผล 

1. ราคาสินค้าเป็นที่พอใจส าหรับลูกค้า 3.37 0.79 ปานกลาง 
2. เป็นโบราณสถาน 3.95 0.75 ปานกลาง 
3. มีชื่อมงคล 4.03 0.72 มาก 
4. ภายในวัดมีความปลอดภัย 3.38 0.84 ปานกลาง 
5. การเดินทางสะดวก 3.51 0.91 ปานกลาง 

รวม 3.64 0.80 ปานกลาง 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ได้ให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีผลต่อการเข้าวัดท าบุญ
ของพุทธศาสนิกชนในด้านปัจจัยที่มีระดับน้อย (Mean = 3.64) ปัจจัยด้านการจ าหน่ายที่มีผลต่อ
ผู้ตอบแบบสอบถาม คือวัดเป็นโบราณสถาน เป็นวัดเก่าแก่ที่อยู่คู่เมืองเชียงใหม่มานาน จึงเป็นที่ที่
พุทธศาสนิกชนมักจะมาท าบุญของพุทธศาสนิกชน ที่มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง (Mean = 3.95 ) 
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ตารางท่ี 26 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด  
 

กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด X ˉ  S.D. การแปลผล 

1. การบอกปากต่อปาก 3.18 .79 ปานกลาง 
2. รายการวิทยุธรรมะ 2.86 1.03 น้อย 
3. ค าแนะน าจากผู้เคยมาท าบุญ การประชาสัมพันธ์ 2.91 0.90 น้อย 
4. การประชาสัมพันธ์ 2.85 0.92 น้อย 

รวม 2.95 0.91 น้อย 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ได้ให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีผลต่อการเข้าวัดท าบุญ
ของพุทธศาสนิกชนในด้านปัจจัยที่มีระดับน้อย (Mean = 2.95) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดคาท่ี
มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถาม คือมีการบอกปากต่อปาก ถึงวัดที่พุทธศาสนิกชนมาท าบุญของ ที่มี
ค่าเฉลี่ยในระดับน้อย (Mean = 2.95 ) 
 

ตารางท่ี 27 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ทางการตลาดด้านบุคคล  
 

กลยุทธ์ทางการตลาดด้านบุคคล X ˉ  S.D. การแปลผล 

ผู้น าพิธีกรรมทางศาสนามีความรู้ 3.47 0.71 ปานกลาง 
ชื่อเสียงของเจ้าอาวาส 3.59 0.84 ปานกลาง 
ชื่อเสียงของพระลูกวัด 3.05 0.85 ปานกลาง 
การประพฤติปฏิบัติของพระภายในวัด 3.09 0.91 ปานกลาง 

รวม 3.27 0.82 ปานกลาง 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ได้ให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีผลต่อการเข้าวัดท าบุญ
ของพุทธศาสนิกชนในด้านปัจจัยที่มีระดับปานกลาง (Mean = 3.27) ปัจจัยด้านบุคคลที่มีผลต่อผู้ตอบ
แบบสอบถาม คือชื่อเสียงของเจ้าอาวาส เป็นที่รู้จักต่อพุทธศาสนิกชน ไม่ว่าจะเป็นพระนักเทศน์หรือ
พระผู้มีปฏิปทาเป็นที่เคารพนับถือของพุทธศาสนิกชน  มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง (Mean = 3.59 ) 
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ตารางท่ี 28 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ทางการตลาดด้านกระบวนการ 
 

กลยุทธ์ทางการตลาดด้านกระบวนการ X ˉ  S.D. การแปลผล 

1. พิธีการท าบุญเรียบง่าย สะดวก 3.54 0.63 ปานกลาง 
2. การเข้าพบพระภิกษุง่าย 3.31 0.88 ปานกลาง 
3. พิธีการท าบุญประท าใจ 3.30 0.82 ปานกลาง 
4. พิธีการถูกต้องตามหลัก 3.47 0.73 ปานกลาง 

รวม 3.40 0.76 ปานกลาง 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ได้ให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีผลต่อการเข้าวัดท าบุญ
ของพุทธศาสนิกชนในด้านปัจจัยที่มีระดับปานกลาง (Mean = 3.40) ปัจจัยด้านกระบวนการที่มีผล
ต่อผู้ตอบแบบสอบถาม คือพิธีการในท าบุญเรียบง่าย สะดวก ต่อการท าบุญของพุทธศาสนิกชน ที่มี
ค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง (Mean = 3.54 ) 
 
ตารางท่ี 29 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ทางการตลาดด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ  
 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

 

X ˉ  
 

S.D. 
 

การแปลผล 

1. การสร้างบรรยากาศภายในวัด   3.54 0.73 ปานกลาง 
2. สถานที่จอดรถเพียงพอ 3.16 0.88 ปานกลาง 
3. ห้องน้ าสะอาด 3.18 0.94 ปานกลาง 
4. บริการสัญญาณอินเทอร์เน็ต 2.60 1.14 ปานกลาง 

รวม 3.12 0.92 ปานกลาง 

 
ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ได้ให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีผลต่อการเข้าวัดท าบุญ

ของพุทธศาสนิกชนในด้านปัจจัยที่มีระดับปานกลาง (Mean = 3.12) ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถาม คือการสร้างบรรยากาศภายในวัดให้สงบ ร่มรื่น 
เหมาะแก่การท าบุญของพุทธศาสนิกชน ที่มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง (Mean = 3.54 ) 
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ส่วนที่ 4  วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ

ท าบุญของพุทธศาสนิกชน  
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ

ของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่  โดยใช้ Independent sample t-test และ One-way ANOWA ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ดัง ตารางที่ 30 -  ลักษณะส่วนบุคคล มีผลต่อความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการ
เข้าวัดเพื่อท าบุญของพุทธศาสนิกชน 

 
ตารางท่ี 30 ลักษณะส่วนบุคคล เพศท่ีแตกต่างผลต่อความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ
ท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  
 

พฤติกรรมการเข้าวัด เพศ จ านวน ร้อย
ละ 

S.D. �̅� F t Sig. 
(2-

tailed) 

1) ความถี่ของการมา
ท าบุญ 

ชาย 
หญิง 

203 
197 

50.75 
49.25 

3.39 
3.25 

5.81 
6.57 

9.86 -2.30 0.22 

2) ช่วงเวลาการมา
ท าบุญ 

ชาย 
หญิง 

203 
197 

50.75 
49.25 

1.30 
1.37 

3.77 
3.75 

1.48 -0.92 0.92 

3) โอกาสการมาท าบุญ ชาย 
หญิง 

203 
197 

50.75 
49.25 

2.88 
2.88 

4.87 
4.81 

0.82 0.20 0.83 

4) กิจกรรมที่ปฏิบัติของ
การมาท าบุญ 

ชาย 
หญิง 

203 
197 

50.75 
49.25 

2.21 
2.09 

4.33 
4.50 

0.49 0.77 0.43 

5) ประเภทสิ่งของการ
มาท าบุญ 

ชาย 
หญิง 

203 
197 

50.75 
49.25 

3.52 
3.55 

5.28 
5.61 

0.10 -0.94 0.34 

6) สาเหตุของการมา
ท าบุญ 

ชาย 
หญิง 

203 
197 

50.75 
49.25 

1.93 
2.09 

3.31 
3.18 

1.89 0.63 0.52 

7) ประโยชน์ของการมา
ท าบุญ 

ชาย 
หญิง 

203 
197 

50.75 
49.25 

1.74 
1.48 

3.20 
2.82 

6.68 2.37 0.01 
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 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญของ
พุทธศาสนิกชน ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 400 คน ภายใน 16 ต าบล จ านวน 133 
วัด ทั้งวัดราษฎร์ พระอารามหลวง ส านักสงฆ์ ที่พักสงฆ์ ทั้งฝ่ายมหานิกายและธรรมยุต พบว่า 
ลักษณะส่วนบุคคล เพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ
ของพุทธศาสนิกชน ในด้านของความต้องการประโยชน์ที่ได้จากการมาท าบุญ ต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนพฤติกรรมการมาท าบุญอย่างอ่ืนอย่างอ่ืน ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 31 ลักษณะส่วนบุคคล อายุที่แตกต่างผลต่อความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ
ท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  
 

 
 

พฤติกรรมการ
เข้าวัด 

อายุ 

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 

1) ความถี่ของการ
มาท าบุญ 

7.40 2.75 5.71 3.41 7.34 2.88 4.84 3.62 5.76 3.45 

2) ช่วงเวลาการมา
ท าบุญ 

3.71 1.41 3.80 1.28 3.77 1.38 3.60 1.36 3.76 1.04 

3) โอกาสการมา
ท าบุญ 

4.86 2.82 4.99 2.99 4.14 2.61 5.18 2.96 5.02 3.11 

4) กิจกรรมที่
ปฏิบัติของการมา
ท าบุญ 

4.56 2.28 4.61 2.27 4.49 2.51 4.27 2.05 4.00 2.11 

5) ประเภทสิ่งของ
การมาท าบุญ 

5.35 3.31 5.05 3.52 3.83 2.98 6.18 3.49 6.67 3.99 

6) สาเหตุของการ
มาท าบุญ 

3.82 2.27 2.91 1.83 2.63 1.96 4.48 1.69 2.05 1.57 

7) ประโยชน์ของ
การมาท าบุญ 

2.47 1.31 2.84 1.52 3.18 1.52 4.27 1.75 3.05 1.53 
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ตา

รา
งท

ี ่3
1 (

ต่อ
)  

 
   

พฤ
ติก

รร
มก

าร
เข

้าว
ัด 

อา
ยุ 

  F 

   Sig
 

65
-7

4 
>7

4 
To

ta
l 

𝑥
 

S.D
. 

𝑥
 

S.D
. 

𝑥
 

S.D
. 

1)
คว

าม
ถี่ข

อง
กา

รม
าท

 าบ
ุญ 

6.3
1 

3.3
4 

3.0
0 

2.3
0 

6.1
9 

3.3
4 

7.8
9 

0.0
0*

 
2)

ช่ว
งเว

ลา
กา

รม
าท

 าบ
ุญ 

3.8
2 

1.4
4 

3.3
8 

1.5
9 

3.7
4 

1.3
4 

0.3
4 

0.9
1 

3)
โอ

กา
สก

าร
มา

ท า
บุญ

 
4.5

1 
2.8

0 
6.0

5 
2.6

4 
4.8

4 
2.8

8 
1.3

9 
0.2

1 
4)

กิจ
กร

รม
ที่ป

ฏิบ
ัติข

อง
กา

รม
าท

 าบ
ุญ 

4.0
8 

1.3
1 

4.0
5 

1.3
0 

4.4
1 

2.1
5 

0.7
5 

0.6
0 
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ปร

ะเ
ภท
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ขอ

งก
าร

มา
ท า

บุญ
 

7.3
8 

3.5
5 

5.3
8 

2.5
9 

5.4
5 

3.5
4 

6.0
5 

0.0
0*

 
6)

สา
เห

ตุข
อง

กา
รม

าท
 าบ

ุญ 
3.9

3 
1.8

5 
3.2

7 
1.6

3 
3.2

5 
2.0

1 
8.4

2 
0.0

0*
 

7)
ปร

ะโ
ยช

น์ข
อง

กา
รม

าท
 าบ

ุญ 
3.5

7 
2.0

7 
2.3

3 
0.9

7 
3.0

1 
1.6

3 
7.1

7 
0.0

0*
 

* ม
ีนัย

ส า
คัญ

ทา
งส

ถิต
ิที่ร

ะด
ับ 

0.0
5 
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เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  
ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ ด้านประเภทสิ่งของการมาท าบุญ ด้าน
สาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ จ าแนกตามอายุ เป็นรายคู่ สามารถ
แสดงรายละเอียดได้ดังตารางที่ 32 - 36 ตามล าดับ ดังนี้ 

 
แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ

ท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามอายุ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
จ าแนกตามอายุ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  ผู้ที่มี
อายุ 15 - 24 ปี พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ ด้านสาเหตุของการมา
ท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 25 - 34 ปี ,ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี 
พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้าน
ประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี, ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี พฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการ
มาท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 45 - 54 ปี, ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี พฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ ด้าน
ความถี่ของการมาท าบุญ ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่าง
กับผู้ที่มีอายุ 55 - 64 ปี, ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้านความถี่ของการมา
ท าบุญ ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 65 - 
74 ปี และ ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ ด้าน
สาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 ปี 
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ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ  ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านความถี่ของการมาท าบุญ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี ความสัมพันธ์ของ
พฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 25 - 34 ปี , ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี ความสัมพันธ์
ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 45 -54 ปี , และผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี 
ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 ปีขึ้นไป  ผู้ที่มีอายุ 
25 - 34 ปี ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี,และผู้ที่
มีอายุ 25 - 34 ปี ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 
ปีขึ้นไป  ผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 
45 -54 ปี, ผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มี
อายุมากกว่า 74 ปีขึ้นไป  ผู้ที่มีอายุ 45 -54 ปี ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ 
แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 65 - 74 ปี, และผู้ที่มีอายุ 45 -54 ปี ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 ปีขึ้นไป  ผู้ที่มีอายุ 65 -74 ปี ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการ
เข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 ปีขึ้นไป  เพราะฉะนั้นไม่ว่าผู้ที่มีอายุในช่วงใดก็ตาม
ล้วนมีความถี่ต่อความสัมพันธ์การเข้าวัดเพ่ือท าบุญกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 ขึ้นไป 
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แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ
ท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามอาย ุในด้านประเภทสิ่งของท่ีน ามาท าบุญ จ าแนกตามอายุ 
 
ตารางท่ี 33 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่  
 

อายุ 
(ปี) 

x̄  S.D 15 - 24  25 - 34  35 - 44  45 -54  55 – 64  65 -74  >74  

15 - 24  5.35 3.31 - 0.54 0.00* 0.24 0.05* 0.00* 0.96 
25 - 34  5.05 3.52 - - 0.02* 0.93 0.01* 0.00* 0.69 
35 - 44  3.83 2.98 - - - 0.00* 0.00* 0.00* 0.09 
45 -54  6.18 3.49 - - - - 0.55 0.12 0.42 
55 – 64  6.67 3.99 - - - - - 0.35 0.19 
65 -74  7.38 3.55 - - - - - - 0.03* 
>74  5.38 2.58 - - - - - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ  ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีอายุ 15 – 24 ปี มีความสัมพันธ์ของ
ประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี ,ผู้
ที่มีอายุ 15 – 24 ปี มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 55 - 64 ปี,  และผู้ที่มีอายุ 15 – 24 ปี มีความสัมพันธ์ของประเภท
สิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 65 - 74 ปี , ผู้ที่มีอายุ 
25 – 34 ปี มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ 
แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี ,ผู้ที่มีอายุ 25 – 34 ปี มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามา
ท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 55 - 64 ปี,  และที่มีอายุ 25 – 34 ปี 
มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มี
อายุ 65 - 74 ปี,  ผู้ที่มีอายุ 65 - 74 ปี มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรม
การเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับที่มีอายุมากกว่า 74 ขึ้นไป 
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แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ
ท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามอาย ุในด้านสาเหตุของการมาท าบุญจ าแนกตามอายุ 
 
ตารางท่ี 34 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านสาเหตุของการมาท าบุญ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่  
 

อายุ 
(ปี) 

x̄  S.D 15 - 24  25 - 34  35 - 44  45 -54  55 – 64  65 -74  >74  

15 - 24  3.82 2.27 - 0.00* 0.00* 0.09 0.00* 0.76 0.26 
25 - 34  2.91 1.83 - - 0.36 0.00* 0.02* 0.00* 0.44 
35 - 44  2.63 1.90 - - - 0.00* 0.15 0.00* 0.21 
45 -54  4.48 1.69 - - - - 0.00* 0.20 0.03* 
55 – 64  2.05 1.57 - - - - - 0.00* 0.02* 
65 -74  3.93 1.85 - - - - - - 0.21 

>74  3.27 1.63 - - - - - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ  ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านสาเหตุของการมาท าบุญ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี มีสาเหตุของการ
ท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 25 - 34 ปี , ผู้ที่มี
อายุ 15 - 24 ปี มีสาเหตุของการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่าง
กับ ผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี , ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี มีสาเหตุของการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรม
การเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 55 - 64 ปี , ผู้ที่มีอายุ 25 - 34 ปี มีสาเหตุของการท าบุญ
ต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 45 - 54 ปี ,ผู้ที่มีอายุ 25 - 
34 ปี มีสาเหตุของการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ  แตกต่างกับผู้ที่มี
อายุ 55 - 64 ปี ,ผู้ที่มีอายุ 25 - 34 ปี มีสาเหตุของการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 65 - 74 ปี ผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี สาเหตุของการท าบุญต่อ
ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 45 - 54 ปี , และผู้ที่มีอายุ 35 
- 44 ปี สาเหตุของการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญผู้ที่มีอายุ 65 - 74 
ปี ,ผู้ที่มีอายุ 45 - 54 ปี มีสาเหตุของการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ 
แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 55 - 64 ปี ,และผู้ที่มีอายุ 45 - 54 ปี มีสาเหตุของการท าบุญต่อความสัมพันธ์
ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 ปี  ผู้ที่มีอายุ 55 - 64 ปี มี
สาเหตุของการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 65 -
74 ปี และผู้ที่มีอายุ 55 - 64 ปี มีสาเหตุของการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 ขึ้นไป 
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แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ
ของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามอายุ ในด้านประโยชน์ที่ได้จากการมาท าบุญจ าแนกตามอายุ 
 
ตารางท่ี 35 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่  
 

อายุ 
(ปี) 

x̄  S.D 15 - 24  25 - 34  35 - 44  45 -54  55 – 64  65 -74  >74  

15 - 24  2.47 1.31 - 0.10 0.00* 0.00* 0.06 0.00* 0.72 
25 - 34  2.84 1.52 - - 0.16 0.00* 0.46 0.00* 0.19 
35 - 44  3.18 1.52 - - - 0.00* 0.71 0.19 0.04* 
45 -54  4.27 1.75 - - - - 0.00* 0.04 0.00* 
55 – 64  3.05 1.53 - - - - - 0.14 0.11 
65 -74  3.57 2.07 - - - - - - 0.00* 

>74  2.33 0.97 - - - - - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ  ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญ  จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี ได้ประโยชน์ที่ได้มา
จากการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี 
, ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี ได้ประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 45 - 54 ปี ,และผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี ได้ประโยชน์ที่ได้มาจากการ
ท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 65 - 74 ปี, ผู้ที่มี
อายุ 25 - 34 ปี ได้ประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ แตกต่างกับผู้ทีม่ีอายุ 35 - 44 ปี, และ, ผู้ที่มีอายุ 25 - 34 ปี ได้ประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญ
ต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 65 - 74 ปี ,ผู้ที่มีอายุ 35 - 
44 ปี ได้ประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ แตกต่าง
กับผู้ที่มีอายุ 45 - 54 ปี ,ผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี ได้ประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของ
พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 ขึ้นไป  ผู้ที่มีอายุ 45 - 54 ปี ได้
ประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มี
อายุ 55 - 64 ปี และผู้ที่มีอายุ 45 - 54 ปี ได้ประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของ
พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 ขึ้นไป  ผู้ที่มีอายุ 65 - 74 ปีปี ได้
ประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มี
อายุมากกว่า 74 ขึ้นไป 
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เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  
ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ จ าแนกตามสถานะภาพ เป็นรายคู่ 
สามารถแสดงรายละเอียดได้ดังตารางที่ 37 ดังนี้ 

 
แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ

ท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามสถานะภาพ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ด้าน
สถานะภาพของผู้มาท าบุญ จ าแนกตามสถานะภาพ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า สถานะภาพของผู้มาท าบุญโสด มีความถี่ในการเข้าวัดมาท าบุญแตกต่าง
กับผู้ที่มีสถานะภาพสมรส, สถานะภาพของผู้มาท าบุญโสด มีความถ่ีในการเข้าวัดมาท าบุญแตกต่างกับ
ผู้ที่มีสถานะหย่าร้าง/แยกกันอยู่ ,สถานะภาพของผู้มาท าบุญโสด มีความถี่ในการเข้าวัดมาท าบุญ
แตกต่างกับผู้ที่มีสถานะหม้าย 

สถานะภาพของผู้มาท าบุญโสด มีสาเหตุของการมาท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีสถานะภาพสมรส,
สถานะภาพของผู้มาท าบุญโสด มีสาเหตุของการมาท าบุญแตกต่างกับที่มีสถานะหย่าร้าง/แยกกันอยู่ ,
สถานะภาพของผู้มาท าบุญโสดมีสาเหตุของการมาท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีสถานะหม้าย 
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แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ
ท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามสถานะภาพ ในด้านความถี่ของการมาท าบุญ  
 
ตารางท่ี 37 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านสถานะภาพของผู้มาท าบุญ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่  
 

สถานะภาพ x̄  S.D โสด สมรส หย่าร้าง/แยกกัน
อยู่ 

หม้าย 

โสด 6.64 3.14 - 0.16 0.16 0.00* 
สมรส 6.14 3.37 - - 0.31 0.54 
หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.85 3.57  - - -- 0.54 
หม้าย 3.39 3.47 - - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ  ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านความถี่ของการมาท าบุญ จ าแนกตามสถานะภาพเป็นรายคู่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีสถานะภาพโสดความสัมพันธ์ของ
พฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีสถานะภาพหม้าย 



 112 

เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  
ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในส่วนของพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับ
การศึกษา เป็นรายคู่ สามารถแสดงรายละเอียดได้ดังตารางที่ 38 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 38 ลักษณะส่วนบุคคล ระดับการศึกษาที่แตกต่างผลต่อความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการ
เข้าวัดเพื่อท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธ
พาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  
 

 
พฤติกรรม
การเข้าวัด 

ระดับการศึกษา 

ประถมศึกษา 
1 - 3 

ประถมศึกษา 
4 - 6 

มัธยมศึกษา 
1 - 3 

มัธยมศึกษา 
4 - 6 

อนุปริญญา 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 

1) ความถี่ของ
การมาท าบุญ 

7.45 2.72 5.51 3.491 2.00 0.00 5.68 3.40 7.15 3.02 

2) ช่วงเวลาการ
มาท าบุญ 

3.59 1.33 3.16 1.26 3.75 1.50 3.81 1.55 4.46 0.66 

3) โอกาสการมา
ท าบุญ 

5.31 2.83 5.00 2.99 6.25 3.09 4.97 2.82 4.69 3.11 

4) กิจกรรมที่
ปฏิบัติของการ
มาท าบุญ 

5.09 1.90 4.00 1.78 2.50 1.73 4.34 1.40 3.92 1.03 

5) ประเภท
สิ่งของการมา
ท าบุญ 

7.36 3.63 7.10 3.69 5.00 2.94 6.10 3.57 8.92 2.69 

6) สาเหตุของ
การมาท าบุญ 

2.09 1.57 3.34 2.14 3.25 1.50 3.73 1.58 5.92 1.49 

7) ประโยชน์ของ
การมาท าบุญ 

3.59 1.91 3.48 1.90 2.00 1.41 3.60 1.79 2.15 0.55 
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ตารางท่ี 38 (ต่อ)  
 

 
พฤติกรรมการเข้าวัด 

ระดับการศึกษา  
 
F 

 
 

Sig 
ปริญญาตรี Total 

�̅� S.D. �̅� S.D. 

1) ความถี่ของการมาท าบุญ 6.38 3.29 6.19 3.34 3.17 0.00* 
2) ช่วงเวลาการมาท าบุญ 3.75 1.35 3.74 1.34 0.96 0.43 
3) โอกาสการมาท าบุญ 4.72 2.58 4.84 2.88 0.46 0.80 
4) กิจกรรมที่ปฏิบัติของการมาท าบุญ 4.55 2.38 4.55 2.38 2.03 0.07 
5) ประเภทสิ่งของการมาท าบุญ 4.47 3.12 5.45 3.54 12.83 0.00* 
6) สาเหตุของการมาท าบุญ 3.11 1.96 3.25 2.01 7.29 0.00* 
7) ประโยชน์ของการมาท าบุญ 2.78 1.44 3.01 1.63 5.08 0.00* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ
ท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามอายุ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
จ าแนกตามระดับการศึกษา แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้ าน 
พบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษา ระดับประถมศึกษา 1 - 3 พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้านความถี่
ของการมาท าบุญ ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่
มีระดับการศึกษา ระดับประถมศึกษา 4 – 6 ,ผู้ที่มีระดับการศึกษา ระดับประถมศึกษา 1 - 3 
พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้าน
ประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษา ระดับมัธยมศึกษา 1 – 3 ,ผู้ที่มีระดับ
การศึกษา ระดับประถมศึกษา 1 - 3 พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ 
ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษา 
ระดับมัธยมศึกษา 4 – 6 ,ผู้ที่มีระดับการศึกษา ระดับประถมศึกษา 1 - 3 พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมา
ท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษา ระดับอนุปริญญา ,ผู้ที่มีระดับการศึกษา ระดับประถมศึกษา 
1 - 3 พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ 
และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
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เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  
ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ ด้านประเภทสิ่งของการมาท าบุญ ด้าน
สาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ จ าแนกตามอายุ เป็นรายคู่ สามารถ
แสดงรายละเอียดได้ดังตารางที่ 39 - 42 ตามล าดับ ดังนี้ 

 
แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ

ท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามระดับการศึกษา ในด้านความถี่ของการมาท าบุญ จ าแนกตาม
อายุ 
 
ตารางท่ี 39 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านความถี่ของการมาท าบุญ จ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่  
 

 

ระดับการศึกษา x̄  S.D ประถม
ศึกษา 
1- 3 

ประถม
ศึกษา 
4 - 6 

มัธยม
ศึกษา 
1- 3 

มัธยม
ศึกษา 
4 - 6 

อนุปริญญา ปริญญาตรี 

ประถมศึกษา 1- 3 7.45 2.72 - 0.01* 0.00* 0.04* 0.79 0.14 
ประถมศึกษา 4 – 
6 

5.51 3.49 - -- 0.03 0.79 0.98 0.42 

มัธยมศึกษา 1- 3 2.00 0.00 - - - 0.03* 0.00* 0.00* 
มัธยมศึกษา 4 - 6 5.68 3.40 - - - - 0.16 0.22 
อนุปริญญา 7.15 3.02 - - - - - 0.41 
ปริญญาตรี 6.38 3.29 - - - - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ  ในอ าเภอเมือง     
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านความถี่ของการมาท าบุญ จ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับ
ประถมศึกษา 1 – 3 มีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับ
การศึกษา ระดับประถมศึกษา 4 – 6 , ผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับประถมศึกษา 1 - 3 มีความสัมพันธ์
ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับมัธยมศึกษา 1 – 3 ,ผู้ที่มี
ระดับการศึกษาระดับประถมศึกษา 1 - 3 มีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ 
แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับมัธยมศึกษา 4 – 6 ,ผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับมัธยมศึกษา 1 
– 3 มีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษา 4 – 6 ,ผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับมัธยมศึกษา 1 – 3 มีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการ
เข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับอนุปริญญา ,ผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษา 1 – 3 มีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี 
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แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ
ท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามระดับการศึกษา ในด้านประเภทสิ่งของท่ีน ามาท าบุญ  
 
ตารางท่ี 40 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ จ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่  
 

 

ระดับการศึกษา 
x̄  S.D ประถม

ศึกษา 
1- 3 

ประถม 
ศึกษา 
4 - 6 

มัธยม
ศึกษา 
1- 3 

มัธยม 
ศึกษา 
4 - 6 

อนุปริญญา ปริญญา
ตรี 

ประถมศึกษา 1- 3 7.45 2.72 - 0.74 0.18 0.15 0.17 0.00* 
ประถมศึกษา 4 – 6 5.51 3.49 - - 0.21 0.12 0.06 0.00* 
มัธยมศึกษา 1- 3 2.00 0.00 - - - 0.52 0.03* 0.75 
มัธยมศึกษา 4 - 6 5.68 3.40 - - - - 0.00* 0.00* 
อนุปริญญา 7.15 3.02 - - - - - 0.00* 
ปริญญาตรี 6.38 3.29 - - - - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ  ในอ าเภอเมือง 

จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ จ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับ
ประถมศึกษา 1 - 3 มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับ
ประถมศึกษา 4 – 6 มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา 
1- 3 6 มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่าง
กับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา  ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา มีความสัมพันธ์
ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี 
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แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสมัพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ
ท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามระดับการศึกษา ในด้านสาเหตุของการมาท าบุญ 
 
ตารางท่ี 41 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านสาเหตุของการมาท าบุญ จ าแนกตามระดับการศึกษา เป็นรายคู่  
 

 

ระดับการศึกษา x̄  S.D ประถม
ศึกษา 
1- 3 

ประถม
ศึกษา 
4 - 6 

มัธยม
ศึกษา 
1- 3 

มัธยม
ศึกษา 
4 - 6 

อนุปริญญา ปริญญาตรี 

ประถมศึกษา 1- 3 7.45 2.72 - 0.00* 0.27 0.00* 0.00* 0.01* 
ประถมศึกษา 4 – 
6 

5.51 3.49 - - 0.92 0.30 0.00* 0.35 

มัธยมศึกษา 1- 3 2.00 0.00 - - - 0.63 0.01* 0.88 
มัธยมศึกษา 4 - 6 5.68 3.40 - - - - 0.00* 0.06 
อนุปริญญา 7.15 3.02 - - - - - 0.00* 
ปริญญาตรี 6.38 3.29 - - - - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ  ในอ าเภอเมือง 

จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านสาเหตุการมาท าบุญ จ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษา 
1 - 3 มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่าง
กับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา 4 – 6 แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับ
อนุปริญญา และแตกต่างกับผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับ
ประถมศึกษา 4 – 6 ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา 1 – 3 และผู้ที่มีระดับการศึกษาใน
ระดับมัธยมศึกษา 4 – 6 ล้วนแต่มีความสัมพันธ์ของสาเหตุการมาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา และผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับ
อนุปริญญา มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ 
แตกต่างกับ ผู้ที่มรีะดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
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เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  
ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในส่วนของพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวน
สมาชิกในครอบครัว เป็นรายคู่ สามารถแสดงรายละเอียดได้ดังตารางที่ 43 ดังนี้ 
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เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  
ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านประเภทสิ่งของการมาท าบุญและด้านสาเหตุของการมาท าบุญ  
จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นรายคู่ สามารถแสดงรายละเอียดได้ดังตารางที่ 44 – 45 
ตามล าดับ ดังนี้ 

 
แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ

ท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามสมาชิกในครอบครัว 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนก
ตามระดับการศึกษา แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน  พบว่า 
ผู้ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 คน มีพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้านประเภทสิ่งของที่
น ามาท าบุญ และด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มี
จ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 4 คน และผู้ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 คน มีพฤติกรรม
การเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ และด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้าน
ประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4 คนข้ึนไป 
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แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ
ท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามระดับการศึกษา ในด้านประเภทสิ่งของท่ีน ามาท าบุญ จ าแนก
ตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
 
ตารางท่ี 43 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัวเป็นรายคู่  
 

จ านวนสมาชิก
ในครอบครัว 

x̄  S.D 1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 คนขึ้นไป 

1 – 2 คน 8.03 3.24 - 0.00* 0.01* 
3 – 4 คน 5.11 3.45 - - 0.06 
5 คนขึ้นไป 6.01 3.63 - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ  ในอ าเภอเมือง 

จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ  จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัวเป็นรายคู่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว  1- 2 คน  มีความสัมพันธ์ในด้านสาเหตุของการท าบุญที่วัดต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ แตกต่างกันต่อผู้ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว  5 คนขึ้นไป
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แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ

ท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ

เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามระดับการศึกษา ในด้านสาเหตุของการมาท าบุญ จ าแนกตาม

จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

 
ตารางท่ี 44 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านสาเหตุของการมาท าบุญ จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัวเป็นรายคู่  
 

จ านวนสมาชิก
ในครอบครัว 

x̄  S.D 1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 คนขึ้นไป 

1 – 2 คน 3.89 2.06 - 0.05* 0.60 
3 – 4 คน 3.11 1.91 - - 0.06 
5 คนขึ้นไป 3.65 2.38 - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ  ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านสาเหตุของการท าบุญ  จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัวเป็นรายคู่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว  1- 2 คน  มีความสัมพันธ์ในด้านสาเหตุของการท าบุญที่วัดต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ แตกต่างกันต่อผู้ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว  3 - 4 คน 

 
เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด

เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  
ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในส่วนของพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามภูมิล าเนา
ที่อยู่ เป็นรายคู่ สามารถแสดงรายละเอียดได้ดังตารางที่ 46 ดังนี้ 
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แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ
ท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามภูมิล าเนา 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
จ าแนกตามภูมิล าเนา แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ผู้ที่มีภูมิล าเนาในอ าเภอเมือง นอกอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ รวมถึงที่ไม่ใช่คนในพ้ืนที่จังหวัด
เชียงใหม่ ทั้งท่ีเป็นคนใน 8 จังหวัดภาคเหนือตอนบน และภาคอ่ืน ด้านประเภทของสิ่งของที่น ามาบุญ 
แตกต่างกับ ที่มีภูมิล าเนาในอ าเภอเมือง นอกอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ รวมถึงที่ไม่ใช่คนในพ้ืนที่
จังหวัดเชียงใหม่ ทั้งที่เป็นคนใน 8 จังหวัดภาคเหนือตอนบน และภาคอ่ืน ในด้านอ่ืน ๆ 

เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวั ด
เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  
ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านของประเภทสิ่งของมาท าบุญ จ าแนกตามภูมิล าเนา เป็นรายคู่ 
สามารถแสดงรายละเอียดได้ดังตารางที่ 47 ดังนี้ 

 
แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่  ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ

ท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามภูมิล าเนา ในด้านประเภทสิ่งของมาท าบุญ 
 
ตารางท่ี 46 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านของประเภทสิ่งของมาท าบุญ จ าแนกตามภูมิล าเนา 
 

ภูมิล าเนา x̄  S.D ใน
อ าเภอ
เมือง 

นอก
อ าเภอ
เมือง 

ในภาคเหนือ ภาคอ่ืน 

ในอ าเภอเมือง 5.06 3.51 - 0.00* 0.99 0.15 
นอกอ าเภอเมือง 7.31 3.09 - - 0.03* 0.02* 
ในภาคเหนือ 5.07 3.42  - - -- 0.49 
ภาคอ่ืน 5.78 3.58 - - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ  ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ จ าแนกตามภูมิล าเนาเป็นรายคู่แตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีภูมิล าเนาอยู่ในอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีภูมิล าเนาอยู่นอกอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่แต่ยังอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ อีกทั้งกับ ผู้ที่มีภูมิล าเนาอยู่นอกอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่แต่ยังอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผูท้ี่
มีภูมิล าเนาอยู่ในจังหวัด 8  จังหวัดภาคเหนือตอนบน และแตกต่างกับผู้ที่มีภูมิล าเนาอยู่ในจังหวัดต่าง ๆ 
ในภาคอ่ืน ๆ ด้วย 
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เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  
ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในส่วนของพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามภูมิล าเนา
ที่อยู่ เป็นรายคู่ สามารถแสดงรายละเอียดได้ดังตารางที่ 48 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 47 ลักษณะส่วนบุคคล รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างผลต่อความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรม
การเข้าวัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิง
พุทธพาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  
 

 
พฤติกรรมการเข้าวัด 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท) 

<5,000 5,000– 10,000 10,001 – 15,000 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 

1) ความถี่ของการมาท าบุญ 6.35 3.33 5.72 3.38 5.45 3.45 
2) ช่วงเวลาการมาท าบุญ 3.69 1.32 3.67 1.59 3.66 1.23 
3) โอกาสการมาท าบุญ 4.99 2.85 5.02 3.01 5.04 3.03 
4) กิจกรรมที่ปฏิบัติของการมาท าบุญ 4.44 2.11 4.20 1.76 4.26 2.41 
5) ประเภทสิ่งของการมาท าบุญ 5.64 3.37 7.51 3.37 4.65 3.46 
6) สาเหตุของการมาท าบุญ 3.23 2.09 3.90 2.09 2.85 1.74 
7) ประโยชน์ของการมาท าบุญ 3.04 1.79 3.00 1.64 2.75 1.36 
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แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ
ท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
จ าแนกตามภูมิล าเนา แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน <5,000 จนถึง >20,001 บาท มีพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญในด้านของ
ประเภทสิ่งของการมาท าบุญและสาเหตุของการมาท าบุญแตกต่างกัน 

 
เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด

เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  
ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านของประเภทสิ่งของมาท าบุญ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
เป็นรายคู่ สามารถแสดงรายละเอียดได้ดังตารางที่ 48 – 49 ตามล าดับดังนี้ 
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ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ  ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็นรายคู่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน <5,000 บาทความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 5,000–10,000 บาท และ10,001–15,000 บาท อีกทั้งผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000–
10,000 บาท ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001–15,000 บาท และ 15,001–20,000 บาท อกีด้วย 
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ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ  ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านสาเหตุในการมาท าบุญ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็นรายคู่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน <5,000 
บาทความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000–
10,000 บาท ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000 – 10,000 บาท ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–15,000 บาท และผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001–15,000 บาท ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–20,000 บาท อีกด้วย 

 
เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด

เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  
ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในส่วนของพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ เป็น
รายคู่ สามารถแสดงรายละเอียดได้ดังตารางที่ 51 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 50 ลักษณะส่วนบุคคล อาชีพแตกต่างผลต่อความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ
ท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  
 

 
พฤติกรรมการเข้าวัด 

อาชีพ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัท 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
1) ความถี่ของการมาท าบุญ 6.55 3.21 6.84 3.12 5.88 3.49 
2) ช่วงเวลาการมาท าบุญ 3.75 1.37 3.74 1.39 3.61 1.29 
3) โอกาสการมาท าบุญ 4.99 2.87 4.14 2.63 5.14 2.99 
4) กิจกรรมที่ปฏิบัติของการมาท าบุญ 4.55 2.25 4.52 2.49 4.74 2.56 
5) ประเภทสิ่งของการมาท าบุญ 5.35 3.35 3.56 2.85 4.06 2.96 
6) สาเหตุของการมาท าบุญ 3.37 2.15 2.61 1.83 2.67 1.62 
7) ประโยชน์ของการมาท าบุญ 2.69 1.49 3.14 1.52 2.87 1.48 
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แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อ
ท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามอาชีพ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
จ าแนกตามอาชีพแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มี
อาชีพต่าง ๆ นั้น ล้วนแต่มีพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญในด้านของประเภทสิ่งของการมาท าบุญ 
สาเหตุของการมาท าบุญและประโยชน์ที่ได้รับจากการมาท าบุญแตกต่างกัน  

 
เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด

เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  
ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านของประเภทสิ่งของมาท าบุญ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 
สามารถแสดงรายละเอียดได้ดังตารางที่ 51 ดังนี้ 
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ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ  ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท ธุรกิจส่วนตัวและผู้ที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ ส่วนผู้ที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ
และพนักงานบริษัท มีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอาชีพเป็น
เกษตรกร ธุรกิจส่วนตัวและผู้ที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ 

 
เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด

เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  
ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ สามารถ
แสดงรายละเอียดได้ดังตารางที่ 52 - 53 ตามล าดับดังนี้ 
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ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ  ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านสาเหตุของการมาท าบุญ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท และผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว ส่วนผู้ที่ประกอบข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัท
และเกษตรกร มีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีอาชีพประกอบ
อาชีพธุรกิจส่วนตัวและผู้ที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ 
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ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ  ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประโยชน์ที่ได้จากการมาท าบุญ นั้น จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี
ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัท เกษตรกร 
และผู้ที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ  ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีอาชีพเป็นเกษตรกร  ผู้ที่มีอาชีพเป็นเกษตรกรมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรม
การเข้าวัดเพ่ือท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว และสุดท้าย ผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัวมี
ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีอาชีพอ่ืน 
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ตอนที่ 2 ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 
จากการรวบรวมข้อมูลการจัดการ การวางแผน การหารายได้เข้าสู่วัดโดยการจัดกิจกรรม  

ต่าง ๆ ได้มีบุคคลที่เกี่ยวข้อง จ านวน 140 คน โดยที่ผลจากการสัมภาษณ์ของผู้ที่ท าหน้าที่จัดการ 
วางแผน หรือด าเนินการเพ่ือหารายได้เข้าสู่วัด ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ภายใน 16 ต าบล 
จ านวน 140 วัด ทั้งวัดราษฎร์ พระอารามหลวง ส านักสงฆ์ ที่พักสงฆ์ ทั้งฝ่ายมหานิกายและธรรมยุต 
สามารถน าเสนอได้โดยผู้วิจัยแบ่งเป็น 4 ส่วน ได้แก่  

1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
2. ประเภทและกิจกรรมการหารายได้ของวัดตามภาระหรือตามปกติ 
3. ประเภทและกิจกรรมการหารายได้ของวัดเชิงรุกหรือฟังก์ชัน 
4. กิจกรรม สินค้า บริการ แบ่งตามลักษณ์กลยุทธ์ทางการตลาด 7P 

 
ส่วนที่  1 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ให้การสัมภาษณ์   

จากข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน  ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และน าเสนอ
ข้อมูลด้วยตารางแสดงค่าความถี่ (Frequency)และค่าร้อยละ (Percentage) ดังแสดงรายละเอียดใน
ตาราง สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 54 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วนเพศ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ) จ านวน (n = 140) ร้อยละ (100.00) 

ชาย 138 98.57 
หญิง 2 1.43 

รวม 140 100.00 

 
เพศพบว่า ผู้ให้การสัมภาษณ์จ านวน 140 คน พบว่าเป็นเพศชายจ านวน 138 คน   คิดเป็น

ร้อยละ 98.57 และเป็นเพศหญิงจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.43 
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ตารางท่ี  55 จ านวนและร้อยละของผู้ให้การสัมภาษณ์ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วนอายุ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (n = 140) ร้อยละ (100.00) 
30 - 39  ปี 8 5.71 
40 – 49 ปี 44 31.43 
50 – 59 ปี 50 35.72 
60 – 69 ปี 38 27.14 
70 ปีขึ้นไป - 0.00 

รวม 140 100.00 

 
อายุพบว่า ผู้ให้การสัมภาษณ์จ านวน 140 คน พบว่า 3 อันดับแรกของผู้ให้การสัมภาษณ์ อยู่

ในช่วงอายุ 50 – 59 ปี จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 35.72 รองลงมาอยู่ในช่วงอายุ 40 – 49 ปี 
จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 31.43 และน้อยที่สุดอยู่ในช่วงอายุ 30 – 39 ปี จ านวน 38 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.71 

 
ตารางท่ี 56 จ านวนและร้อยละของผู้ให้การสัมภาษณ์ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วน
สถานะภาพ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล (สถานะภาพ) จ านวน (n = 140) ร้อยละ (100.00) 

โสด 138 98.57 
สมรส 2 1.43 

รวม 140 100.00 

 
สถานะภาพระดับการศึกษาพบว่า สถานะภาพของผู้ให้การสัมภาษณ์จ านวน 140 คน คน

ส่วนใหญ่อยู่ในสถานะภาพโสด จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 98.57 รองลงมา อยู่ในสถานะภาพ
สมรส 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.43 
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ตารางท่ี 57 จ านวนและร้อยละของผู้ให้การสัมภาษณ์ จ าแนกตามสถานะของผู้ดูแลรับผิดชอบ 
 

ประเภทของวัด จ านวน (n = 140) ร้อยละ (100.00) 
ฆราวาส 2 1.43 
พระสงฆ์ 138 98.57 

รวม 140 100.00 

 
สถานะของผู้ดูแลรับผิดชอบของวัดพบว่า ส่วนใหญ่เป็นพระสงฆ์ จ านวน 138 วัด คิดเป็นร้อย

ละ 98.57 เป็นฆราวาส จ านวน 2 วัด คิดเป็นร้อยละ 1.43 
 

ตารางท่ี 58 จ านวนและร้อยละของผู้ให้การสัมภาษณ์ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วนระดับ
การศึกษา 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล (ระดับการศึกษา) จ านวน (n = 140) ร้อยละ (100.00) 
อนุปริญญา 9 6.42 
ปริญญาตรี 116 82.86 
ปริญญาโท 11 7.86 
ปริญญาเอก 4 2.86 

รวม 140 100.00 

 
ระดับการศึกษาพบว่า ระดับการศึกษาของผู้ให้การสัมภาษณ์ จ านวน 140 คน พบว่า 3 

อันดับแรก อยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 82.86 รองลงมาอยู่ในระดับ
ปริญญาโท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 7.86และอยู่ในระดับน้อยที่สุดคือ ระดับปริญญาเอกจ านวน  
4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.86 
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ส่วนที่ 2  วิเคราะห์ข้อมูลประเภทของผู้ให้การสัมภาษณ์ตามประเภทและกิจกรรมการหารายได้
ของวัดตามภาระหรือตามปกติ  

จากข้อมูลการสัมภาษณ์เกี่ยวกับประเภทและกิจกรรมการหารายได้ของวัดตามภาระหรือ
ตามปกติ เพ่ือหารายได้เข้าสู่วัด ได้แก่ ประเภทของวัด นิกายของวัด ชนิดของวัด ประเภทกิจการการ
หารายได้ของแต่ละวัด กิจการการหารายได้เสริมนอกเหนือจากการหารายได้หลักของแต่ละวัด 
ระยะเวลาการปฏิบัติหน้าที่ของผู้ที่มีอ าหน้าหรือมีหน้าที่ในการจัดการหารายได้เข้าสู่วัด รวมถึงวาระ
การปฏิบติหน้าที่ ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และ
น าเสนอข้อมูลด้วยตารางแสดงค่าความถี่ (Frequency)และค่าร้อยละ (Percentage) ดังแสดง
รายละเอียดในตาราง 59 -.60 สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

 
ตารางท่ี  59  จ านวนและร้อยละของผู้ให้การสัมภาษณ์ จ าแนกตามประเภทของวัด 
 

ประเภทของวัด จ านวน (n = 140) ร้อยละ (100.00) 
วัด 135 96.43 
ที่พัก/ส านักสงฆ์ 4 2.86 
ศูนย์ปฏิบัติธรรม 1 0.71 

รวม 140 100.00 

 
ประเภทของวัดพบว่า เป็นวัดที่เป็นวัดที่ได้รับพระราชทานพัทธสีมา จ านวน 135 วัด คิดเป็น

ร้อยละ 96.43 เป็นที่พักสงฆ์/ส านักสงฆ์ จ านวน 4 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 2.86 และเป็นศูนย์ปฏิบัติธรรม 
เพียงแห่งเดียว คิดเป็นร้อยละ  0.72 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 60 จ านวนและร้อยละของผู้ให้การสัมภาษณ์ จ าแนกตามนิกายของวัด 
 

ประเภทของวัด จ านวน (n = 140) ร้อยละ (100.00) 
นิกายธรรมยุต 4 2.86 

มหานิกาย 136 97.14 

รวม 140 100.00 

 
นิกายของวัดพบว่า ส่วนใหญ่แต่ละวัดเป็นนิกาย มหานิกาย จ านวน 136 วัด คิดเป็นร้อยละ 

97.14 เป็นนิกายธรรมยุต จ านวน 4 วัด คิดเป็นร้อยละ 2.86 
 

ส่วนที่ 3  วิเคราะห์ข้อมูลประเภทของผู้ให้การสัมภาษณ์ตามประเภทและกิจกรรมการหารายได้
ของวัดเชิงรุกหรือฟังก์ชัน  

จากข้อมูลการสัมภาษณ์เกี่ยวกับประเภทและกิจกรรมการหารายได้ของวัดเชิงรุกหรือฟังก์ชัน 
ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และน าเสนอข้อมูลด้วย
ตารางแสดงค่าความถี่ (Frequency)และค่าร้อยละ (Percentage) และน าเสนอข้อมูลในที่ได้จากบท
สัมภาษณ์เชิงพรรณนา โดยแยกออกเป็นประเด็นต่าง ๆ ตามกลยุทธ์ทางการตลาด 7Ps ดังแสดง
รายละเอียดที่สามารถสรุปผลและได้แสดงในตาราง 61 ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 61 จ านวนและร้อยละของประเภทกิจการการหารายได้ของแต่ละวัดในเชิงรุก 
 

การหารายได้ในเชิงรุก จ านวน (n = 140) ร้อยละ (100.00) 

การจ าหน่ายกรวยดอกไม้ 119 85.00 
การจ าหน่ายตุง 15 10.71 
การจ าหน่ายโคมไฟและหรือโคมลอย 140 100.00 
การจ าหน่ายประทีป 140 100.00 
การจ าหน่ายเทียนบูชาต่าง ๆ 140 100.00 
การใส่ขันดอกอินทขีล 1 0.71 
การก่อกองทรายสุดซ้าว 1 0.71 
ท าบุญสืบชะตาตามวัดชื่อมงคล 19 13.57 
ร้านกาแฟ 74 52.86 
ที่จอดรถ 126 90.00 
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ตารางท่ี 61 (ต่อ)  
 

การหารายได้ในเชิงรุก จ านวน (n = 140) ร้อยละ (100.00) 

ที่พัก/โรงแรม 4 2.86 
โรงเรียนสอนภูมิปัญญา 12 8.57 
โรงเรียนฝึกอาชีพ 12 8.57 
มูลนิธิต่าง ๆ ภายในวัด 29 20.71 
การท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ 43 30.71 
การจัดอุทยานดอกไม้ 1 0.71 
กิจกรรมเข้าค่าย 122 87.14 
คอร์สปฏิบัติธรรม 35 25.00 
บวชภาคฤดูร้อน/บวชเฉพาะกิจ 140 100.00 
บริการศาลาบ าเพ็ญกุศลศพ 137 97.85 
บริการฌาปนกิจศพ 1 0.71 
เปิดให้เช่าพ้ืนที่เพ่ือการพาณิชย์ 43 30.71 
บริการนวดโดยเครื่องนวด 9 6.43 
บริการนวดด้วยบุคคล 17 12.14 
การให้บริการเช่ายืมสิ่งของ 140 100.00 
บริการจัดงานพิธีต่าง ๆ ภายในวัด 103 73.57 
ให้บริการเช่าพ้ืนที่เก็บของ 7 5.00 

รวม 140 100.00 

 
จ านวนและร้อยละของประเภทกิจการการหารายได้ของแต่ละวัดในเชิงรุกของแต่ละวัด 

พบว่า ส่วนใหญ่วัดมักจะมีกิจการการหารายได้ในเชิงรุก คือ การจ าหน่ายโคมไฟและหรือโคมลอย การ
จ าหน่ายประทีป การจ าหน่ายเทียนบูชาต่าง ๆ บวชภาคฤดูร้อน/บวชเฉพาะกิจ และการให้บริการเช่า
ยืมสิ่งของ จ านวนมากถึง 140 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 100 รองลงมาได้แก่ บริการศาลาบ าเพ็ญกุศลศพ 
จ านวน 137 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 97.85 และน้อยที่สุด คือ การใส่ขันดอกอินทขีล การก่อกองทรายสุด
ซ้าว การจัดอุทยานดอกไม้ และบริการฌาปนกิจศพ จ านวน 1 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 0.71 

ซึ่งแทบจะทุกวัดมีกิจกรรมเชิงรุกที่ได้เงินหรือมีรายได้มานอกเหนือการท าบุญอ่ืน ๆ แต่ที่จะมี
แปลกแตกต่างออกไปเช่นการใส่ขันดอกอินทขีลก็จะมีเพียงที่เดียว การบริการฌาปนกิจศพก็จะมีเพียง
แห่งเดียว การก่อกองทรายสุดซ้าวในช่วงเทศกาลสงกรานต์ก็จะมีที่เดียว กิจกรรมอ่ืน ๆ ที่ เป็นการ
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ดึงดูดนักท่องเที่ยวหรือการเชิญชวนนักท่องเที่ยวหรือผู้แสวงบุญนั้น เช่นการเก็บค่าเข้าหรือค่าผ่านทาง
ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาตินั้น ในเชียงใหม่จะมีแค่เดียว แต่กิจกรรมต่าง ๆ นั้นอาจมีหลาย ๆ ที่
ได้จัดให้มีความคล้ายคลึงกัน โดยที่จะได้มาซึ่งรายได้นั้น โดยที่ท าให้ผู้ที่มาบริจาคหรือมาท าบุญคิดว่า 
ท าท่ีไหนก็เหมือน ๆ กันได้บุญที่เป็นนามธรรมเหมือน ๆ กัน ได้ความสบายใจเหมือน ๆ กัน แต่ที่จะได้
มากกว่าเช่นการจัดสถานที่ ลักษณะทางกายภาพที่แตกต่างกันไปในแต่ละวัด แต่ละพ้ืนที่ บางที่ก็จะมี
การประชาสัมพันธ์ สร้างกระแสให้ผู้คนมาท าบุญ ซึ่งคนส่วนใหญ่มันเชื่อในโชคลาง เชื่อเรื่องดวง 
มักจะมาแสวงหาโชคลาภ โดยที่ผลพลอยได้นอกจากรายได้ที่เข้าสู่วัดแล้ว ก็จะเป็นเรื่องลาภสักการะ
ของพระภิกษุ สามเณรในวัด การสร้างงาน สร้างอาชีพให้แก่ผู้คนที่อยู่รอบ ๆ วัด เช่นการจัดสถานที่
บริการนวดฝ่าเท้าบ้าง นวดร่างกายบ้าง อบสมุนไพรบ้าง หรือแม้แต่การขายดอกไม้ โคมไฟต่าง หรือ
แม้กระทั้งการขายอาหารเครื่องดื่ม ให้แก่นักท่องเที่ยว ถึงแม่ว่าสานที่เหล่านั้นจะมีร้านกาแฟคอย
ให้บริการแก่ผู้ที่เดินทางผ่านมาหรือตั้งใจที่จะมา โดยรีร้านค้าหลายระดับ ตามความพอใจแก่ผู้บริโภค
ได้ และในปัจจุบันการสัญจรก็สะดวกขึ้น ทางวัดก็จัดสถานที่คอยให้บริการจอดรถเพ่ือเข้ามาสักการะ
ภายในวัด หรือเปิดให้เช่าพ้ืนที่จอดรถโดยจ้างบริษัทเอกชนให้ท าการจัดการ อาจมีการเช่าจอดเป็น
รายเดือน มีที่จอดรถเฉพาะ รายปี นี่ก็เป็นอีกช่องทางหนึ่งส าหรับบางวัดที่อยู่ใกล้ แหล่งสถานที่
ท่องเที่ยวหรือแหล่งสถานบริการต่าง ๆ มาก เช่นโรงเรียน โรงแรม เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้เองเป็นสิ่งที่
คอยอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้คนทั่วไป ถึงแม้ว่าคนส่วนใหญ่จะทราบและเข้าใจว่าเงินหรือรายได้ที่
เข้าสู่วัดมีเพียงแค่การท าบุญใส่บาตร ถวายสังฆทานหรือแค่ตู้บริจาค 
 
ส่วนที่ 4  วิเคราะห์ข้อมูลประเภทสินค้าและบริการของผู้ให้การสัมภาษณ์ตามกิจกรรม สินค้า 
บริการ แบ่งตามลักษณ์กลยุทธ์ทางการตลาด 7Ps  

สรุปผลได้ดังนี้ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าส่วนใหญ่วัดในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่นั้นค่อนข้างจะมี

สินค้าและบริการ ที่น ามาเสนอให้แก่ผู้ที่มาท าบุญหรือท่องเที่ยวหรือใช้บริการต่าง ๆ ค่อนข้างที่จะ
เหมือนกัน แต่รายละเอียดปลีกย่อยนั้น มักจะขึ้นอยู่กับตัวบุคคลทั้งสองฝ่ายคือผู้ที่มาซื้อสินค้าหรือมา
ใช้บริการและผู้ขายสินค้าหรือผู้ให้บริการ อีกประการหนึ่งมักจะมีปัจจัยอ่ืนนอกจากตัวบุคคลแล้ว อาจ
มีปัจจัยอื่น ๆ เข้ามาช่วยกระตุ้นในการซื้อขายสินค้า หรือใช้หรือให้บริการนั้น ๆ จากวัด แต่สิ่งที่จะให้
ผู้มาซื้อหรือผู้มาใช้บริการจะกลับมาซื้อหรือใช้ฯ ในครั้งที่สอง หรือมีครั้งต่อ ๆ ไป มักจะได้จากการ
ขายสินค้าและให้บริการที่ประทับใจ ดังเสนอมาข้างต้นแล้ว 

2. ด้านราคา จากสินค้าและบริการนั้น ผู้ที่ขายหรือให้บริการนั้น มักจะตั้งราคาในเชิง
จิตวิทยา อย่างเช่นตั้งราคาที่ลงท้ายด้วยเลข 9  ที่คนไทยมักมีความเชื่อว่าเป็นเลขมงคลจะท าให้เกิด
ความเจริญก้าวหน้า อาจด้วยความพ้องเสียงในปัจจุบัน แต่แท้จริงแล้ว เสียงก้าว ที่สะกดด้วย สระอา 
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ผันวรรณยุกต์ด้วยไม้โท แล้วสะกดด้วย ว. อ่านออกเสียงกับค าว่า เก้า ซึ่งเป็นสระเอา วรรณยุกต์ด้วย
ไม้โท เช่นกัน แต่ไม่มีตัวสะกด หรือจะคิดตามท่ีว่าเงินทอนแค่ 1 บาท ยกให้วัดไป คิดว่าท าบุญ เงินแค่ 
1 บาท เป็นเศษเงิน ก็แล้วแต่ละฝ่ายจะคิดอ่านเป็นประการใด นอกจากเรื่องเลข 9 แล้ว ยังมีคติความ
เชื่อเรื่องเลขมงคล 108 ตามมายาคติ ที่เชื่อว่าเป็นเลขมงคลครอบจักรวาล เป็นเลขท่ีแสดงผลรวมของ
คุณพระรัตนตรัย คือคุณพระพุทธ 56 คุณพระธรรม 38 คุณพระสงฆ์ 14 หรือเรื่องราวพระพุทธเจ้า 
108 พระองค์ หรือเรื่องราวเกี่ยวกับเทพเจ้า 108 องค์ เป็นต้น ซึ่งบางทีก็คิดในหลักการเดิม เงินเศษ 2 
บาทบ้าง หรือเงินทอน 2 บาท หรือ 12 บาท บ้าง ก็ยกถวายเข้าวัดไปเลยก็มี  ท าให้รายได้ที่เกิดจาก
การตั้งราคาแล้วยังมีรายได้ที่เกิดจากเงินทอน เงินเศษ ที่สามารถประมาณได้คร่าว ๆ อีกด้วย ซึ่งการ
ตั้งราคาในเชิงจิตวิทยาแบบนี้ล้วนเหมาะสมกับคนไทยเป็นอย่างมาก ทุกวัดมักจะตั้งราคาในเชิงนี้ 
นอกเหนือจากการตั้งราคาในเชิงวิทยาแล้วยังตั้งราคาท่ีลงท้ายด้วย 0 เพ่ือให้คิดค านวณง่าย ลูกค้าหรือ
ผู้มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ สามารถน าราคาเหล่านี้มาใช้เปรียบเทียบเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ
สินค้า หรือใช้บริการจากสถานที่เหล่านี้ (วัด)  เมื่อลูกค้าเปรียบเทียบด้วยปัจจัยด้านราคาแล้วว่าที่ไหน
ถูกกว่ามักจะไปซื้อสินค้าหรือบริการที่แห่งนั้นก่อน โดยส่วนใหญ่มักจะตัดสินใจเลือกก่อนที่ปัจจัยด้าน
ราคาเป็นอันดับแรกโดยไม่สนใจปัจจัยในด้านอ่ืน ๆ แต่ถ้ามีปัจจัยอ่ืน ๆ มาเสริมเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจซื้อหรือใช้ด้วยก็มักจะเลือกที่ว่าราคาถูกกว่านั่นเอง 

3. ด้านสถานที่หรือช่องทาง การสร้างรายได้เข้าสู่วัดนั้น การหารายได้ต้องท าภายในวัด
เท่านั้น อาจมีบ้างท่ีท าภายนอกวัด เช่นโรงเรียน ฌาปนสถาน โดยที่ช่องทางเพ่ือการประชาสัมพันธ์นั้น 
ในปัจจุบันมีหลายช่องทางทั้งออฟไลน์และออนไลน์ ซึ่งช่องทางแบบออฟไลน์จะสามารถเข้าถึงลูกค้า
หรือผู้ที่จะเข้ามาท าบุญกับทางวัดได้มากกว่าแบบออนไลน์ ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นวัยกลางคน หรือผู้ที่
พอจะมีก าลังทุนทรัพย์ในการใช้จ่าย แต่ส่วนใหญ่แบบวิธีออฟไลน์มักจะใช้ป้ายประกาศหน้ าวัด และ
สื่อวิทยุ ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมมากที่สุดในปัจจุบัน และยังสามารถหารายได้เพ่ิมขึ้นโดยที่ไม่ต้องหาทุนจาก
ทางวัดเองได้ ส่วนวิธีออนไลน์ในปัจจุบัน ส่วนใหญ่นิยมใช้ผ่านทางสื่อออนไลน์เช่น FACEBOOK  หรือ
ผ่านทางแอพพลิเคชั่น LINE โดยวิธีแบบออนไลน์นี้จะสามารถน าข่าวสารไปได้ไกลกว่า และในปัจจุบัน
นั้นเราสามารถท าบุญออนไลน์ได้แล้วโดยไม่ต้องเดินทางไปบริจาคเองที่วัด โดยการบริจาคผ่าน
แอพพลิเคชั่นของธนาคารต่าง ๆ ได้ ซึ่งท าให้ง่าย ปลอดภัย หรือแม้กระทั่งผู้บริจาคจะท าบุญเพ่ือขอใบ
อนุโมทนาบัตร เพ่ือน าไปลดหย่อนภาษีกับทางกรมสรรพกร นั้น ก็สามารถท าได้ง่ายขึ้น ซึ่งจะท าให้
ข้อมูลการบริจาคของผู้บริจาคเพียงแค่ผู้บริจาคท าธุรกรรมครั้งเดียว ข้อมูลของผู้บริจาคก็จะไปปรากฏ
ในหลายทาง ที่ผู้บริจาคต้องการแล้ว และถ้าช่องทางการตลาดของแต่ละวัดมีมาก การรับจากการหา 
ตามกิจกรรมหรือกลยุทธ์ของแต่ละวัดก็จะง่าย สะดวก รวดเร็ว ทันใจขึ้นมาก 

4. ด้านส่งเสริมการขาย กิจกรรมการส่งเสริมการขาย ส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องของการเชิญชวน
เสียมากกว่า มักจะจัดท าในโอกาสพิเศษของรัฐบาล ของพระราชวงศ์ ตามประเพณีสากลนิยม เช่นขึ้น
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ปีใหม่ ส่งท้ายปีเก่า ดังเช่นกิจกรรม การสวดมนต์ข้ามปี ที่เพ่ิงจะมีมาไม่ถึง 15 ปีนี่เอง ตามประเพณี
ท้องถิ่น เช่นการประชาสัมพันธ์ การลอยโคมไฟโคมลอย 1,000 ดวง จุดประทีป 1,000 ดวง การแขวน
โคมไฟยี่เป็งเพ่ือถวายเป็นพุทธบูชา ปักตุงในช่วงประเพณีสงกรานต์หรือปี๋ใหม่เมือง โดยการผูก
เรื่องราวต่าง ๆ ให้โยงสอดคล้องกับต านานความเชื่อต่าง ๆ รวมไปถึงวิถีชีวิต วัฒนธรรมประเพณีคน
ท้องถิ่น และโยงเข้ากับความเชื่อในเรื่องอานิสงส์ต่าง ๆ ส่วนใหญ่แล้วแต่ละวัดจะมีก าหนดการที่
ใกล้เคียงกันหรือในวันเวลาเดียวกัน แต่ที่จะได้เปรียบคือ วัดใดจัดกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ก่อน 
ระยะเวลาการหารายได้ก็จะมีมากกว่า แต่ในปัจจุบันการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 มีการแพร่
ระบาดเป็นอย่างมาก ทางรัฐบาลจึงมีมาตรการควบคุมออกมามากมาย จึงส่งผลกระทบต่อการจัด
กิจกรรม รวมถึงการประชาสัมพันธ์ เชิญชวนเพ่ือร่วมในกิจกรรมการต่าง ๆ จึงเกิดผลกระทบเป็นวง
กว้างต่อการสร้างและการหารายได้เข้าสู่วัดเป็นอย่างมาก ทั้งในเชิงภาระและเชิงรุก 

5. ด้านบุคคล ส่วนใหญ่ผู้ที่มาท าบุญมักจะตัดสินจากการดูจากภายนอกของพระสงฆ์ 
สามเณร หรือผู้ที่ปฏิบัติส ารวม เรียบร้อย หรือถูกใจ ตรงจริตต่อตนมาก ถึงจะมาใช้บริการหรือซื้อ
สินค้าที่วัด เบื้องต้น ถ้าบุคคลเหล่านี้ยิ่งมีความสามรถมาก เป็นพระนักเทศน์บ้าง เป็นผู้มีชื่อเสียงบ้าง 
เป็นผู้ปฏิบัติในด้านวิปัสสนาธุระบ้าง คนมักจะมาท าบุญหรือติดต่อซื้อสินค้าต่าง ๆ รวมกระทั้งใช้
บริการต่าง ๆ จากทางวัด เพ่ือให้ทางวัดเกิดรายได้ ส่วนใหญ่มักจะมาในรูปแบบการจัดการหรือ
ประกอบพิธีการกุศลต่าง ๆ การจัดงานบ าเพ็ญกุศลศพ การบรรพชาอุปสมบท การบวชต่าง ๆ การ
ปฏิบัติธรรม เข้าคอร์สต่าง ๆ  

6. ด้านกระบวนการ เป็นขั้นตอนโดนที่เริ่มจากผู้ที่จะมาท าบุญกับทางวัด ทั้งการใช้บริการ
และซื้อสินค้าต่าง ๆ และพยายามค้นหาบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนให้ได้ โดย
การมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการคือวัด เพ่ือให้เกิดการตอบสนองความต้องการนั้น ๆ ซึ่งก่อให้เกิดความ
พึงพอใจ โดยการเปรียบเทียบความคาดหวังไว้ก่อนได้รับบริการ    ซึ่งทางวัดมีจะให้บริการที่จะคลอบ
คลุมความต้องการของผู้ที่มาท าบุญ มีการปฏิบัติอย่างถูกต้องสมบูรณ์ เหมาะสมก่อสถานการณ์ ไม่
ก่อให้เกิดผลเสียหรือความเสียหายให้แก่บุคคลอ่ืน ซึ่งสิ่งเหล่านี้ทางวัดจะต้องให้บริการในความมี
มาตรฐานที่ทัดเทียมกันหรือมีเพียงแค่มาตรฐานเดียว ไม่ล าเอียงหรือมีหลายมาตรฐาน ซึ่งส่วนใหญ่
แล้วทางวัดจะสร้างมาตรฐานการให้บริการ ให้ความสนใจ ให้ความใส่ใจ ให้บริการอย่างตั้งใจ บริการ
อย่างเต็มใจ บริการอย่างจริงใจ ท าอย่างเข้าใจ บริการให้อย่างรู้ใจ และมีน้ าใจ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะท าให้ผู้
มาท าบุญจะรู้สึกประทับใจและพอใจ ท าให้กลับมาในครั้งต่อ ๆ ไป 

7. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพส่วนใหญ่ วัดในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ มักจะเป็นวัด
โบราณ แต่ปัจจุบันได้รับการดูแล ซ่อมแซม บูรณปฏิสังขรณ์ ให้อยู่ในสภาพที่สามารถใช้งานได้อย่าง
เหมาะสมในยุคปัจจุบัน แต่กระนั้น ไม่ใช่จุดหมายตามความเข้าใจของพุทธสาสนิกชน ซึ่งสถานที่ผู้คน
มักจะมากราบไหว้พระ หรือมีจุดมุ่งหมายอ่ืนนั้น ลักษณะสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของวัดต้องมีความ
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ร่มรื่น เงียบ สงบ สัปปายะ ไม่วุ่นวาย ถึงแม้จะเป็นสถานที่ท้องเที่ยวก็ตาม ความเรียบร้อย สงบ 
ปลอดภัย ทั้งชีวิตและทรัพย์สินต้องมี จึงท าให้ทุกวัด มีการดูแล ป้องกัน กวดขัน ความปลอดภัยอยู่
เสมอ จึงได้มีมาตรการต่าง ๆ เกิดข้ึน ทั้งการติดกล้องวงจรปิดเพ่ือป้องกันการเกิดอาชญากรรม มีป้าย
บอกหมายเลขโทรศัพท์ฉุกเฉินต่าง ๆ มีป้ายห้ามเพ่ือแจ้งเตือนต่าง ๆ เช่น ห้ามสูบบุหรี่ ห้ามน าและดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ตามพรบ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การติดสัญญาณกันขโมย การติดกริ่ง
เตือนสัญญาณไฟไหมเป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นลักษณะโดยทั่วไปของทางวัดที่จะต้องจัดการเพ่ือทางวัด
เองและของผู้มาท าบุญด้วย 



บทที่ 5  
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สรุปผล 

 
ตอนที่ 1 ผลสรุปในเชิงปริมาณ 

ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญของพุทธศาสนิกชน ในพ้ืนที่
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 400 คน ภายใน 16 ต าบล จ านวน 140 วัด ทั้งวัดราษฎร์ พระ
อารามหลวง ส านักสงฆ์ ที่พักสงฆ์ ทั้งฝ่ายมหานิกายและธรรมยุต โดยผู้วิจัยแบ่งเป็น 4 ส่วน ได้แก่  

1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
2. พฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญของพุทธศาสนิกชน 
3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P)ผลการทดสอบปัจจัยที่มีผลต่อความสัมพันธ์กับด้าน

พฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญของพุทธศาสนิกชน 
4. ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 
ส่วนที่  1 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม   
จากข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และน าเสนอ
ข้อมูลด้วยตารางแสดงค่าความถ่ี (Frequency)และค่าร้อยละ (Percentage) สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

เพศพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 203 คน   
คิดเป็นร้อยละ 50.80 อายุของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อยู่ในช่วงอายุ 25 – 34  ปี คิดเป็นร้อย
ละ 31.20 สถานะภาพระดับการศึกษาพบว่า อยู่ในสถานะภาพสมรส จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 
62.20 ระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม อยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อย
ละ 61.20 จ านวนสมาชิกในครัวเรือน ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า มีจ านวนสมาชิกในครัวเรือน 3 
– 4 คน จ านวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 78.50 ถิ่นที่อยู่อาศัยของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นคน
เชียงใหม่ในเขตอ าเภอเมือง จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.80 รายได้ต่อเดือนพบว่า มีรายได้ต่อ
เดือน 5,000  บาท จ านวน  142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 อาชีพผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 
คน พบว่า เป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50  



 153 

ส่วนที่ 2  วิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการมาท าบุญ ของพุทธศาสนิกชน   
จากข้อมูลพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ได้แก่ ความถี่ ช่วงเวลาการมา

ท าบุญ โอกาสการมาท าบุญ จุดประสงค์ของการมาท าบุญ ประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ กิจกรรมที่
ปฏิบัติ สาเหตุของการท าบุญ และประโยชน์ของการมาท าบุญ  ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และน าเสนอข้อมูลด้วยตารางแสดงค่าความถี่ (Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage) สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

ความถี่ของการเข้าวัดมาท าบุญพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า ความถี่
มากที่สุด คือสัปดาห์ละครั้ง จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 ช่วงเวลาที่นิยมมาท าบุญมากที่สุด
คือช่วงเวลา 09.01 น. – 10.00 น. จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ  29.20 มักจะมาท าบุญในช่วง
โอกาสทุกวันส าคัญทางศาสนา จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 มีกิจกรรมที่ปฏิบัติในการมา
ปฏิบัติในการมาท าบุญ คือ ถวายสังฆทาน จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ  39.00 และกิจกรรมที่ 
โดยที่ประเภทสิ่งของที่นิยมมากที่สุดในการมาท าบุญ ชุดสังฆทานส าเร็จรูป จ านวน 119 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.80 ประเภทสิ่งของที่นิยมน้อยที่สุดในการมาท าบุญ คือ อ่ืน ๆ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2.20 แต่ละครั้งที่มาท าบุญมักจะมีสาเหตุที่ว่าใกล้บ้าน จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.20 
ส่วนประโยชน์ของการมาท าบุญมากที่สุด คือ ได้ประโยชน์ของการมาท าบุญ คือได้รับความสุขใจจาก
การท าบุญ  จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.20  
 

ส่วนที่ 3  ข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาด 
วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดทั้งหมด 7 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สามารถ
สรุปได้ดังนี้ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ได้ให้ความส าคัญต่อการท าบุญของพุทธศาสนิกชน 
พบว่าโดยเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่าง ปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง (Mean = 
3.45) ผู้ตอบแบบสอบถามชื่นชอบการท าบุญตักบาตรมากที่สุด ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (Mean = 3.97) มี
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.60  

ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ได้ให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีผลต่อการเข้าวัดท าบุญ
ของพุทธศาสนิกชนในด้านปัจจัยการตลาดด้านราคามีค่าเฉลี่ยในระดับน้อย (Mean = 2.81) และมีค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.94 ปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ
ค่าใช้จ่ายในกิจกรรมการท าบุญอยู่ในระดับความสามารถในการท าบุญของพุทธศาสนิกชน ที่มีค่าเฉลี่ย
ในระดับปานกลาง (Mean = 3.05 ) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.82  
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ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ได้ให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีผลต่อการเข้าวัดท าบุญ
ของพุทธศาสนิกชนในด้านปัจจัยช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีระดับปานกลาง (Mean = 3.64) และมี
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.80 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีผลต่อผู้ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุด คือ วัดมีชื่อท่ีเป็นมงคลนาม มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก (Mean = 4.03) มีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.72  

ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ได้ให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีผลต่อการเข้าวัดท าบุญ
ของพุทธศาสนิกชนในด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีค่าเฉลี่ยในระดับน้อย (Mean = 2.95) และมีค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.91 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถาม
มากที่สุด คือมีการบอกปากต่อปาก ถึงวัดที่พุทธศาสนิกชนมาท าบุญ ที่มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง 
(Mean = 3.18) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.79  

ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ได้ให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีผลต่อการเข้าวัดท าบุญ
ของพุทธศาสนิกชนในการตลาดด้านบุคคลที่มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง (Mean = 3.27) และมีค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.82 ปัจจัยด้านบุคคลที่มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ
ชื่อเสียงของเจ้าอาวาส เป็นที่รู้จักต่อพุทธศาสนิกชน ไม่ว่าจะเป็นพระนักเทศน์หรือพระผู้มีปฏิปทาเป็น
ที่เคารพนับถือของพุทธศาสนิกชน  มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง (Mean = 3.59) มีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) = 0.84  

ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ได้ให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีผลต่อการเข้าวัดท าบุญ
ของพุทธศาสนิกชนในด้านการบวนการทางการตลาดที่มีค่าเฉลี่ยใน ระดับปานกลาง (Mean = 3.40) 
และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.76 ปัจจัยด้านกระบวนการที่มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถาม
มากที่สุด คือพิธีการในท าบุญเรียบง่าย สะดวก ต่อการท าบุญของพุทธศาสนิกชน ที่มีค่าเฉลี่ยในระดับ
ปานกลาง (Mean = 3.54 ) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.63  

ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ได้ให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีผลต่อการเข้าวัดท าบุญ
ของพุทธศาสนิกชนในด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพเป็นปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยในระดับ
ปานกลาง (Mean = 3.12) และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.92 ปัจจัยด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด  คือการสร้างบรรยากาศภายใน
วัดให้สงบ ร่มรื่น เหมาะแก่การท าบุญของพุทธศาสนิกชน ที่มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง (Mean = 
3.54 ) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.73  
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ส่วนที่ 4  ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ

ท าบุญของพุทธศาสนิกชน  
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ

ของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่  โดยใช้ Independent sample t-test และ One-way ANOWA ในการ
ทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปได้ดังนี้ 

1. ลักษณะส่วนบุคคล เพศที่แตกต่างผลต่อความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด
เพื่อท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธ
พาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญของ
พุทธศาสนิกชน ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 400 คน ภายใน 16 ต าบล จ านวน 133 
วัด ทั้งวัดราษฎร์ พระอารามหลวง ส านักสงฆ์ ที่พักสงฆ์ ทั้งฝ่ายมหานิกายและธรรมยุต พบว่า 
ลักษณะส่วนบุคคล เพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ
ของพุทธศาสนิกชน ในด้านของความต้องการประโยชน์ที่ได้จากการมาท าบุญ ต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนพฤติกรรมการมาท าบุญอย่างอ่ืนอย่างอ่ืน ไม่แตกต่างกัน 

2. แสดงลักษณะส่วนบุคคล อายุที่แตกต่างผลต่อความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้า
วัดเพื่อท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธ
พาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า 

เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  
ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ ด้านประเภทสิ่งของการมาท าบุญ ด้าน
สาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ จ าแนกตามอายุ เป็นรายคู่ สามารถ
สรุปได้ดังนี้ 

2.1 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามอายุ  

ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
จ าแนกตามอายุ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มี
อายุ 15 - 24 ปี พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ ด้านสาเหตุของการมา
ท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 25 - 34 ปี ,ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี 
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พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้าน
ประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี, ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี พฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการ
มาท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 45 - 54 ปี, ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี พฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ ด้าน
ความถี่ของการมาท าบุญ ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่าง
กับผู้ที่มีอายุ 55 - 64 ปี, ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้านความถี่ของการมา
ท าบุญ ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ  65 - 
74 ปี และ ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ ด้าน
สาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 ปี 

2.2 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามอายุ ในด้านความถี่ของการมาท าบุญ จ าแนกตามอายุ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านความถี่ของการมาท าบุญ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี ความสัมพันธ์ของ
พฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 25 - 34 ปี , ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี ความสัมพันธ์
ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 45 -54 ปี , และผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี 
ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 ปีขึ้นไป  ผู้ที่มีอายุ 
25 - 34 ปี ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี,และผู้ที่
มีอายุ 25 - 34 ปี ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 
ปีขึ้นไป  ผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 
45 -54 ปี ,ไป  ผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่
มีอายุมากกว่า 74 ปีขึ้นไป  ผู้ที่มีอายุ 45 -54 ปี ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ 
แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 65 - 74 ปี, และผู้ที่มีอายุ 45 -54 ปี ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 ปีขึ้นไป  ผู้ที่มีอายุ 65 -74 ปี ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการ
เข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 ปีขึ้นไป  เพราะฉะนั้นไม่ว่าผู้ที่มีอายุในช่วงใดก็ตาม
ล้วนมีความถี่ต่อความสัมพันธ์การเข้าวัดเพ่ือท าบุญกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 ขึ้นไป 
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2.3 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามอายุ ในด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ จ าแนกตามอายุ  

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีอายุ 15 – 24 ปี มีความสัมพันธ์ของ
ประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี ,ผู้
ที่มีอายุ 15 – 24 ปี มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 55 - 64 ปี ,  และผู้ที่มีอายุ 15 – 24 ปี มีความสัมพันธ์ของประเภท
สิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 65 - 74 ปี , ผู้ที่มีอายุ 
25 – 34 ปี มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ 
แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี ,ผู้ที่มีอายุ 25 – 34 ปี มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามา
ท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 55 - 64 ปี ,  และที่มีอายุ 25 – 34 ปี 
มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มี
อายุ 65 - 74 ปี ,  ผู้ที่มีอายุ 65 - 74 ปี มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรม
การเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับที่มีอายุมากกว่า 74 ขึ้นไป 

2.4 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามอายุ ในด้านสาเหตุของการมาท าบุญจ าแนกตามอายุ  

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านสาเหตุของการมาท าบุญ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี มีสาเหตุของการ
ท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 25 - 34 ปี , ผู้ที่มี
อายุ 15 - 24 ปี มีสาเหตุของการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่าง
กับ ผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี , ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี มีสาเหตุของการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรม
การเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 55 - 64 ปี , ผู้ที่มีอายุ 25 - 34 ปี มีสาเหตุของการท าบุญ
ต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 45 - 54 ปี ,ผู้ที่มีอายุ 25 - 
34 ปี มีสาเหตุของการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ  แตกต่างกับผู้ที่มี
อายุ 55 - 64 ปี ,ผู้ที่มีอายุ 25 - 34 ปี มีสาเหตุของการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 65 - 74 ปี ผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี สาเหตุของการท าบุญต่อ
ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 45 - 54 ปี , และผู้ที่มีอายุ 35 
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- 44 ปี สาเหตุของการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญผู้ที่มีอายุ 65 - 74 
ปี ,ผู้ที่มีอายุ 45 - 54 ปี มีสาเหตุของการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ 
แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 55 - 64 ปี ,และผู้ที่มีอายุ 45 - 54 ปี มีสาเหตุของการท าบุญต่อความสัมพันธ์
ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 ปี  ผู้ที่มีอายุ 55 - 64 ปี มี
สาเหตุของการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 65 -
74 ปี และผู้ที่มีอายุ 55 - 64 ปี มีสาเหตุของการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 ขึ้นไป 

2.5 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามอายุ ในด้านประโยชน์ที่ได้จากการมาท าบุญจ าแนกตาม
อายุ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญ  จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี ได้ประโยชน์ที่ได้มา
จากการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี 
, ผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี ได้ประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 45 - 54 ปี ,และผู้ที่มีอายุ 15 - 24 ปี ได้ประโยชน์ที่ได้มาจากการ
ท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 65 - 74 ปี, ผู้ที่มี
อายุ 25 - 34 ปี ได้ประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ แตกต่างกับผู้ทีม่ีอายุ 35 - 44 ปี, และ, ผู้ที่มีอายุ 25 - 34 ปี ได้ประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญ
ต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุ 65 - 74 ปี ,ผู้ที่มีอายุ 35 - 
44 ปี ได้ประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ แตกต่าง
กับผู้ที่มีอายุ 45 - 54 ปี ,ผู้ที่มีอายุ 35 - 44 ปี ได้ประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของ
พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 ขึ้นไป  ผู้ที่มีอายุ 45 - 54 ปี ได้
ประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มี
อายุ 55 - 64 ปี และผู้ที่มีอายุ 45 - 54 ปี ได้ประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของ
พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 74 ขึ้นไป  ผู้ที่มีอายุ 65 - 74 ปีปี ได้
ประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญต่อความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มี
อายุมากกว่า 74 ขึ้นไป 
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3. แสดงลักษณะส่วนบุคคล สถานะภาพที่แตกต่างผลต่อความสัมพันธ์กับด้าน
พฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด
ของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า 

เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์   
ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ จ าแนกตามสถานะภาพ เป็นรายคู่ 
สามารถสรุปได้ ดังนี้ 

3.1 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามสถานะภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านสถานะภาพของผู้มาท าบุญ จ าแนกตามสถานะภาพ 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า สถานะภาพของผู้ มา
ท าบุญโสด มีความถี่ในการเข้าวัดมาท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีสถานะภาพสมรส , สถานะภาพของผู้มา
ท าบุญโสด มีความถี่ในการเข้าวัดมาท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีสถานะหย่าร้าง/แยกกันอยู่ ,สถานะภาพ
ของผู้มาท าบุญโสด มีความถี่ในการเข้าวัดมาท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีสถานะหม้าย สถานะภาพของผู้
มาท าบุญโสด มีสาเหตุของการมาท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีสถานะภาพสมรส ,สถานะภาพของผู้มา
ท าบุญโสด มีสาเหตุของการมาท าบุญแตกต่างกับที่มีสถานะหย่าร้าง/แยกกันอยู่ ,สถานะภาพของผู้มา
ท าบุญโสดมีสาเหตุของการมาท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีสถานะหม้าย 

3.2 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามสถานะภาพ ในด้านความถี่ของการมาท าบุญ  

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านความถี่ของการมาท าบุญ จ าแนกตามสถานะภาพเป็นรายคู่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีสถานะภาพโสดความสัมพันธ์
ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีสถานะภาพหม้าย 

3.3 แสดงลักษณะส่วนบุคคล ระดับการศึกษาที่แตกต่างผลต่อความสัมพันธ์กับด้าน
พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของ
ธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  

เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธ
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พาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในส่วนของพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม
ระดับการศึกษา เป็นรายคู่ สามารถสรุปได้ ดังนี้ 

3.4 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามอายุ  

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ จ าแนกตามระดับการศึกษา แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษา ระดับประถมศึกษา 1 - 3 พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้าน
ความถี่ของการมาท าบุญ ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่าง
กับ ผู้ที่มีระดับการศึกษา ระดับประถมศึกษา 4 – 6 ,ผู้ที่มีระดับการศึกษา ระดับประถมศึกษา 1 - 3 
พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้าน
ประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษา ระดับมัธยมศึกษา 1 – 3 ,ผู้ที่มีระดับ
การศึกษา ระดับประถมศึกษา 1 - 3 พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ 
ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษา 
ระดับมัธยมศึกษา 4 – 6 ,ผู้ที่มีระดับการศึกษา ระดับประถมศึกษา 1 - 3 พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมา
ท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษา ระดับอนุปริญญา ,ผู้ที่มีระดับการศึกษา ระดับประถมศึกษา 
1 - 3 พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ 
และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธ
พาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านความถี่ของการมาท าบุญ ด้านประเภทสิ่งของการมา
ท าบุญ ด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ จ าแนกตามระดับการศึกษา 
เป็นรายคู่ สามารถสรุปได้ ดังนี้ 

3.5 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามระดับการศึกษา ในด้านความถี่ของการมาท าบุญ จ าแนก
ตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่  

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านความถี่ของการมาท าบุญ จ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับ
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ประถมศึกษา 1 – 3 มีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับ
การศึกษา ระดับประถมศึกษา 4 – 6 , ผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับประถมศึกษา 1 - 3 มีความสัมพันธ์
ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับมัธยมศึกษา 1 – 3 ,ผู้ที่มี
ระดับการศึกษาระดับประถมศึกษา 1 - 3 มีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ 
แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับมัธยมศึกษา 4 – 6 ,ผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับมัธยมศึกษา 1 
– 3 มีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษา 4 – 6 ,ผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับมัธยมศึกษา 1 – 3 มีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการ
เข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับอนุปริญญา ,ผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษา 1 – 3 มีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี 

3.6 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามระดับการศึกษา ในด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ 
จ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่  

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ จ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษา
ในระดับประถมศึกษา 1 - 3 มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับ
ประถมศึกษา 4 – 6 มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา 
1- 3 6 มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่าง
กับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา  ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา มีความสัมพันธ์
ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี 

3.7 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามระดับการศึกษา ในด้านสาเหตุของการมาท าบุญ จ าแนก
ตามระดับการศึกษา เป็นรายคู่  

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านสาเหตุการมาท าบุญ จ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่แตกต่างกัน 
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับ
ประถมศึกษา 1 - 3 มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา 4 – 6 แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษา
ในระดับอนุปริญญา และแตกต่างกับผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ผู้ที่มีระดับการศึกษาใน
ระดับประถมศึกษา 4 – 6 ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา 1 – 3 และผู้ที่มีระดับการศึกษา
ในระดับมัธยมศึกษา 4 – 6 ล้วนแต่มีความสัมพันธ์ของสาเหตุการมาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา และผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับ
อนุปริญญา มีความสัมพันธ์ของประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ 
แตกต่างกับ ผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

3.8 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่  ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามระดับการศึกษา ในด้านประโยชน์ที่ได้จากการมาท าบุญ 
จ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่  

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประโยชน์ที่ได้มาจากการท าบุญ  จ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษา
ในระดับประถมศึกษา    1- 3  ผู้มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษา 4 – 6 และผู้มีระดับการศึกษา
ในมัธยมศึกษา 4 – 6 ล้วนแต่มีความสัมพันธ์ในด้านประโยชน์ของการมาท าบุญที่วัดต่อพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกันต่อผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา และในระดับปริญญาตรี 

4. เม่ือน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรม
การเข้าวัดเพื่อท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ
เชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในส่วนของพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นรายคู่ สามารถสรุปได้ ดังนี้ 

แสดงลักษณะส่วนบุคคล จ านวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกต่างผลต่อความสัมพันธ์กับด้าน
พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของ
ธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่าง
ของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากล
ยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านประเภทสิ่งของ
การมาท าบุญและด้านสาเหตุของการมาท าบุญ  จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นรายคู่ 
สามารถสรุปได้ ดังนี้ 
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4.1 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามสมาชิกในครอบครัว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรม
การเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามระดับการศึกษา แตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน  พบว่า ผู้ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 
คน มีพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ และด้านสาเหตุของการมา
ท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 4 คน 
และผู้ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 คน มีพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ ด้านประเภทสิ่งของ
ที่น ามาท าบุญ และด้านสาเหตุของการมาท าบุญ และด้านประโยชน์ของการมาท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่
มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4 คนข้ึนไป 

4.2 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามระดับการศึกษา ในด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ 
จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัวเป็นรายคู่  

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ  จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัวเป็น
รายคู่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มี จ านวน
สมาชิกในครอบครัว  1- 2 คน  มีความสัมพันธ์ในด้านสาเหตุของการท าบุญที่วัดต่อพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญ แตกต่างกันต่อผู้ทีม่ีจ านวนสมาชิกในครอบครัว  5 คนขึ้นไป 

4.3 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้า
วัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามระดับการศึกษา ในด้านสาเหตุของการมาท าบุญ จ าแนก
ตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นรายคู่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรม
การเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านสาเหตุของการท าบุญ  จ าแนกตาม
จ านวนสมาชิกในครอบครัวเป็นรายคู่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ผู้ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว  1- 2 คน  มีความสัมพันธ์ในด้านสาเหตุของการท าบุญ
ที่วัดต่อพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ แตกต่างกันต่อผู้ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว  3 - 4 คน  
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1. เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติ
กรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ
เชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในส่วนของพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามภูมิล าเนาที่อยู่ เป็นรายคู่ สามารถสรุปได้ ดังนี้ 

1.1. แสดงผลการเปร ียบเทียบค่า เฉลี ่ยรายคู ่ ความสัมพันธ์กับด้าน
พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิง
พุทธพาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามภูมิล าเนา  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามภูมิล าเนา แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีภูมิล าเนาในอ าเภอเมือง นอก
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ รวมถึงที่ไม่ใช่คนในพ้ืนที่จั งหวัดเชียงใหม่ ทั้งที่เป็นคนใน 8 จังหวัด
ภาคเหนือตอนบน และภาคอ่ืน ด้านประเภทของสิ่งของที่น ามาบุญ  แตกต่างกับ ที่มีภูมิล าเนาใน
อ าเภอเมือง นอกอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ รวมถึงที่ไม่ใช่คนในพ้ืนที่จังหวัดเชียงใหม่ ทั้งที่เป็นคน
ใน 8 จังหวัดภาคเหนือตอนบน และภาคอ่ืน ในด้านอ่ืน  

เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติ
กรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ
เชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ด้านของประเภทสิ่งของมาท าบุญ จ าแนกตาม
ภูมิล าเนา เป็นรายคู่ สามารถสรุปได้ดังนี้ 

1.2 แสดงผลการเปร ียบเทียบค่า เฉลี ่ยรายคู ่ ความสัมพันธ์กับด้าน
พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิง
พุทธพาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามภูมิล าเนา ในด้านประเภทสิ่งของมาท าบุญ 
จ าแนกตามภูมิล าเนา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ 
ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ จ าแนกตามภูมิล าเนาเป็นรายคู่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีภูมิล าเนาอยู่ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มี
ภูมิล าเนาอยู่นอกอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่แต่ยังอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ อีกทั้งกับ ผู้ที่มีภูมิล าเนาอยู่
นอกอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่แต่ยังอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีภูมิล าเนาอยู่ในจังหวัด 8  จังหวัดภาคเหนือตอนบน และแตกต่างกับผู้ที่มี
ภูมิล าเนาอยู่ในจังหวัดต่าง ๆ ในภาคอ่ืน ๆ ด้วย  
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5. เม่ือน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรม
การเข้าวัดเพื่อท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ
เชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในส่วนของพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามภูมิล าเนาที่อยู่ เป็นรายคู่ สามารถสรุปได้ ดังนี้ 

5.1 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ จ าแนกตามภูมิล าเนา แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน <5,000 จนถึง >20,001 บาท มีพฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ
ในด้านของประเภทสิ่งของการมาท าบุญและสาเหตุของการมาท าบุญแตกต่างกัน 

5.2 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ในด้านประเภทสิ่งของมาท าบุญ  

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็นรายคู่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน <5,000 บาทความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 5,000–10,000 บาทและ10,001–15,000 บาท อีกทั้งผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000 – 
10,000 บาท ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001–15,000 บาท และ15,001–20,000 บาท อีกด้วย 

5.3 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ในด้านสาเหตุในการมาท าบุญ  

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านสาเหตุในการมาท าบุญ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็นรายคู่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน <5,000 บาทความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 5,000–10,000 บาท ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000 – 10,000 บาท ความสัมพันธ์ของ
พฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–15,000 บาท และผู้ที่
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–15,000 บาท ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ 
แตกต่างกับผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–20,000 บาท อีกด้วย  
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6. เม่ือน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรม
การเข้าวัดเพื่อท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ
เชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในส่วนของพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามอาชีพ เป็นรายคู่ สามารถสรุปได้ ดังนี้ 

6.1 แสดงลักษณะส่วนบุคคล อาชีพแตกต่างผลต่อความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการ
เข้าวัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน ต่างกัน ในกรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธ
พาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับ
ด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิง
พุทธพาณิชย์  ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
พฤติกรรมการเข้าวัดเพื่อท าบุญ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามอาชีพแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีอาชีพต่าง ๆ นั้น ล้วนแต่มีพฤติกรรม
การเข้าวัดเพ่ือท าบุญในด้านของประเภทสิ่งของการมาท าบุญ สาเหตุของการมาท าบุญและประโยชน์
ที่ได้รับจากการมาท าบุญแตกต่างกัน 

6.2 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกอาชีพ ในด้านประเภทสิ่งของมาท าบุญ 

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประเภทสิ่งของที่น ามาท าบุญ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับ ผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท ธุรกิจส่วนตัวและผู้ที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ ส่วนผู้ที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ
และพนักงานบริษัท มีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ แตกต่างกับผู้ที่มีอาชีพเป็น
เกษตรกร ธุรกิจส่วนตัวและผู้ที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ  

6.3 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัด
เพ่ือท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกอาชีพ ในด้านสาเหตุของการมาท าบุญ จ าแนกตามอาชีพ 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านสาเหตุของการมาท าบุญ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่แตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึ กษา 
ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท และผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว ส่วนผู้ที่ประกอบข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัท
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และเกษตรกร มีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีอาชีพประกอบ
อาชีพธุรกิจส่วนตัวและผู้ที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ 

แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญของพุทธศาสนิกชน กรณีศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกอาชีพ ในด้านประโยชน์ที่ได้จากการมาท าบุญ จ าแนกตามอาชีพ  

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญ ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านประโยชน์ที่ได้จากการมาท าบุญ นั้น จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
มีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัท เกษตรกร 
และผู้ที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ  ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือ
ท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีอาชีพเป็นเกษตรกร  ผู้ที่มีอาชีพเป็นเกษตรกรมีความสัมพันธ์ของพฤติกรรม
การเข้าวัดเพ่ือท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว และสุดท้าย ผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัวมี
ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือท าบุญแตกต่างกับผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ 
 
ตอนที่ 2 ผลสรุปในเชิงคุณภาพ 

จากการรวบรวมข้อมูลการจัดหาร การวางแผน การหารรายได้เข้าสู่วัดโดยการจัดกิจกรรม
ต่าง ๆ ได้มีบุคคลที่เกี่ยวข้อง จ านวน 140 คน โดยที่ผลจากการสัมภาษณ์ของผู้ที่ท าหน้าที่จัดการ 
วางแผน หรือด าเนินการเพ่ือหารายได้เข้าสู่วัด ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 140 คน 
ภายใน 16 ต าบล จ านวน 140 วัด ทั้งวัดราษฎร์ พระอารามหลวง ส านักสงฆ์ ที่พักสงฆ์ ทั้งฝ่าย
มหานิกายและธรรมยุต สามารถน าเสนอได้โดยผู้วิจัยแบ่งเป็น 4 ส่วน ได้แก่  

1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
2. ประเภทและกิจกรรมการหารายได้ของวัดตามภาระหรือตามปกติ 
3. ประเภทและกิจกรรมการหารายได้ของวัดเชิงรุกหรือฟังก์ชัน 
4. กิจกรรม สินค้า บริการ แบ่งตามลักษณ์กลยุทธ์ทางการตลาด 7P 
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ส่วนที่  1 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ให้การสัมภาษณ์   
จากข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน  ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และน าเสนอ
ข้อมูลด้วยตารางแสดงค่าความถี่ (Frequency)และค่าร้อยละ (Percentage) ดังแสดงรายละเอียดใน
ตาราง สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

พบว่า ผู้ให้การสัมภาษณ์จ านวน 140 คน พบว่าเป็นเพศชายจ านวน 138 คน   คิดเป็นร้อย
ละ 99.28 ส่วนใหญ่จะมีช่วงอายุที่  50 – 59 ปี จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 35.97 อยู่ ใน
สถานะภาพโสด จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 98.56 สถานะของผู้ดูแลรับผิดชอบของวัด ส่วนใหญ่
เป็นพระสงฆ์ จ านวน 137 วัด คิดเป็นร้อยละ 98.56 ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 83.46  

 
ส่วนที่ 2  วิเคราะห์ข้อมูลประเภทของผู้ให้การสัมภาษณ์ตามประเภทและกิจกรรมการหา

รายได้ของวัดตามภาระหรือตามปกติ  
สรุปผลได้ดังนี้ 
วัดส่วนใหญ่เป็นวัดที่เป็นวัดที่ได้รับพระราชทานพัทธสีมา จ านวน 134 วัด คิดเป็นร้อยละ 

96.40 เป็นมหานิกาย จ านวน 136 วัด คิดเป็นร้อยละ 97.84 เป็นวัดราษฎร์ จ านวน 134 วัด คิดเป็น
ร้อยละ 96.40 ทุกวัดมีการจัดกิจกรรมตามประเพณีสากลนิยม ตามประเพณีท้องถิ่น และกิจกรรม
ตามศาสนพิธีเพ่ือหารายได้เหมือนกัน แต่ละวัดมีกิจการการหารายได้เสริมนอกเหนือจากรายได้หลัก
เหมือนกัน ระยะเวลาการปฏิบัติหน้าที่ของผู้ที่ท าหน้าที่ดูแล การจัดการ การหารายได้เข้าสูวัดในแต่
ละวัด พบว่าทุกวัดมีผู้ที่ท าหน้าที่ดูแล การจัดการ การหารายได้เข้าสูวัด ที่ท างาน ปฏิบัติหน้าที่เกิน 10 
ปีขึ้นไป การเปลี่ยนวาระการปฏิบัติหน้าที่ของแต่ละวัด พบว่าทุกวัดมีการตามเปลี่ยนวาระการปฏิบัติ
หน้าที่ของผู้ที่ท าหน้าที่ดูแล การจัดการ การหารายได้เข้าสู่วัดเหมือนกัน ทั้ง 139 วัด คิดเป็นร้อยละ 
100   เหตุเพราะว่าวัดในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่นั้น เป็นวัดดั้งเดิม วัดเก่าแก่คู่บ้านคู่เมืองมา
ตลอดเจ็ดร้อยกว่าปี จึงมีจารีต ขนบธรรมเนียม วิถี การด ารงอยู่ และการปฏิบัติค่อนข้างที่จะ
เหมือนกันทั้งสิ้น ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของนิกาย ถึงแม้อดีตในเชียงใหม่จะเป็นศูนย์รวมของการเผยแพร่
ศาสนาพุทธก็ตาม ดังมีในประวัติศาสตร์ ที่ว่ามีการส่งพระสุมณเถระไปจารึกถึงชมพูทวีป มีการ
สังคายนาพระไตรปิฎกครั้งสุดท้าย ที่วัดโพธาราม (เจ็ดยอด) มีวิหารสองสงฆ์ ที่วัดพระสิงห์
วรมหาวิหาร มีวัดอุโมงค์ที่จารึกเรื่องราวการตั้งอยู่และการเจริญของพระพุทธศาสนา  มีวัดป่าแดง
มหาวิหารที่เป็นวัดราษฎร์ไม่ใช่วัดหลวงหรือพระอารามหลวงแต่อย่างใด เหตุเพราะ ในอดีตมีนิกาย
สงฆ์นิกายป่าแดง มีวัดสวนดอกพระอารามหลวง ที่ตั้งของนิกายสวนดอกในอดีต วัดบุพพาราม ที่ตั้ง
ของนิกายม่านหรือเม็งในอดีต ท าให้เราทราบว่าวัดในแต่ละที่ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่นั้น 
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มีวิธีการปฏิบัติที่ค่อนข้างจะเหมือนกันตั้งแต่ในอดีต และค่อนข้างจะกลมกลืนกับวิถีวีชีวิตของคนใน
ชุมชนหรือที่เรียกว่า “คนเมือง” หรือ “คนล้านนา” นั่นเอง โดยที่เรามองว่าในปัจจุบันการหารายได้
เข้าสู่วัดนั้นเป็นเรื่องที่ไม่ค่อยเหมาะสมเป็นอย่างมากของศาสนาพุทธ แต่ในอดีตคนล้านนาเวลามี
กิจกรรมการท าบุญทุกครั้งจะมีเงินหรือปัจจัยต่าง ๆ ที่กันหรือแยกออกไปเป็นเอกเทศ ที่เรียกว่ากัณฑ์
พระพุทธ กัณฑ์พระเจ้าพระธรรม เงินพระเจ้า เงินพระพุทธ ซึ่งเงินส่วนนี้จะเป็นเงินทุนหรือปัจจัยตั้ง
ต้นเพ่ือการบ ารุงพระพุทธศาสนาในทุก ๆ ด้าน ทั้งบุคคล เสนาสนะ ศาสนสถาน  รวมไปถึงกองทุน
ฉุกเฉินต่าง ๆ หรือแม้บางทีจะเรียกว่าเงินบ ารุงวัดก็ตาม แต่ส าหรับคนล้านนาแล้ว เงินบ ารุงวัดก็จะ
แยกไปอีกส่วน ซึ่งในอดีตจะมีเจ้าหน้าที่ ที่คนเหนือเรียกว่า “เลขวัด”, “ล่ามวัด” ซึ่งบุคคลสองท่านนี้
จะมีหน้าที่จัดหารเงินหรือรายได้เข้าสู่วัด  ในอดีตวัดในล้านนาจะมีที่กัลปนาถวายโดยเศรษฐี เช่น ใน
อดีตบริเวณหน้าวัดพระสิงห์ฯ เป็นตลาดเรียกว่า “ลี” ที่แปลว่าตลาด ดีงจะเห็นได้ในปัจจุบันว่าบริเวณ
ด้านหน้าวัดพระสิงห์มีบริเวณกว้างมาก จะมีเลขวัดท าหน้าที่เก็บค่าที่ค่าแผงส่งให้วัด ต่อมาข้าหลวง
ใหญ่ประจ ามณฑลพายัพได้ยกเลิกเสีย เหตุเพราะการทะเลาะวิวาท ความสะอาด และการเมือง
ท้องถิ่นเลยท าให้ตลาดดังกล่าวหมดไป และกลายเป็นที่มาของตลาดทิพย์เนตร โรงหนังทิพย์เนตรใน
เวลาต่อมา 

 
ส่วนที่ 3  วิเคราะห์ข้อมูลประเภทของผู้ให้การสัมภาษณ์ตามประเภทและกิจกรรมการหา

รายได้ของวัดเชิงรุกหรือฟังก์ชัน  
สรุปผลได้ดังนี้  
จ านวนและร้อยละของประเภทกิจการการหารายได้ของแต่ละวัดในเชิงรุกของแต่ละวัด 

พบว่า ส่วนใหญ่วัดมักจะมีกิจการการหารายได้ในเชิงรุก คือ การจ าหน่ายโคมไฟและหรือโคมลอย การ
จ าหน่ายประทีป การจ าหน่ายเทียนบูชาต่าง ๆ บวชภาคฤดูร้อน/บวชเฉพาะกิจ และการให้บริการเช่า
ยืมสิ่งของ จ านวนมากถึง 139 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 100 ซึ่งแทบจะทุกวัดมีกิจกรรมเชิงรุกที่ได้เงินหรือ
มีรายได้มานอกเหนือการท าบุญอ่ืน ๆ แต่ที่จะมีแปลกแตกต่างออกไปเช่นการใส่ขันดอกอินทขีลก็จะมี
เพียงที่เดียว การบริการฌาปนกิจศพก็จะมีเพียงแห่งเดียว การก่อกองทรายสุดซ้าวในช่วงเทศกาล
สงกรานต์ก็จะมีที่เดียว กิจกรรมอ่ืน ๆ แต่กิจกรรมต่าง ๆ นั้นอาจมีหลาย ๆ ที่ได้จัดให้มีความ
คล้ายคลึงกัน โดยที่จะได้มาซึ่งรายได้นั้น โดยที่ท าให้ผู้ที่มาบริจาคหรือมาท าบุญคิดว่า ท าที่ไหนก็
เหมือน ๆ กันได้บุญที่เป็นนามธรรมเหมือน ๆ กัน ได้ความสบายใจเหมือน ๆ กัน แต่ที่จะได้มากกว่า
เช่นการจัดสถานที่ ลักษณะทางกายภาพที่แตกต่างกันไปในแต่ละวัด แต่ละพ้ืนที่ บางที่ก็จะมีการ
ประชาสัมพันธ์สร้างกระแสให้ผู้คนมาท าบุญ ซึ่งคนส่วนใหญ่มันเชื่อในโชคลาง เชื่อเรื่องดวง มักจะมา
แสวงหาโชคลาภ โดยที่ผลพลอยได้นอกจากรายได้ที่เข้าสู่วัดแล้ว ก็จะเป็นเรื่องลาภสักการะของ
พระภิกษุ สามเณรในวัด การสร้างงาน สร้างอาชีพให้แก่ผู้คนที่อยู่รอบ ๆ วัด เช่นการจัดสถานที่บริการ
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นวดฝ่าเท้าบ้าง นวดร่างกายบ้าง อบสมุนไพรบ้าง หรือแม้แต่การขายดอกไม้ โคมไฟต่าง หรือแม้กระ
ทั้งการขายอาหารเครื่องดื่ม ให้แก่นักท่องเที่ยว ถึงแม่ว่าสานที่เหล่านั้นจะมีร้านกาแฟคอยให้บริการ
แก่ผู้ที่เดินทางผ่านมาหรือตั้งใจที่จะมา โดยรีร้านค้าหลายระดับ ตามความพอใจแก่ผู้บริโภคได้ และใน
ปัจจุบันการสัญจรก็สะดวกขึ้น ทางวัดก็จัดสถานที่คอยให้บริการจอดรถเพ่ือเข้ามาสักการะภายในวัด 
หรือเปิดให้เช่าพ้ืนที่จอดรถโดยจ้างบริษัทเอกชนให้ท าการจัดการ อาจมีการเช่าจอดเป็นรายเดือน มีที่
จอดรถเฉพาะ รายปี นี่ก็เป็นอีกช่องทางหนึ่งส าหรับบางวัดที่อยู่ใกล้แหล่งสถานที่ท่องเที่ยวหรือแหล่ง
สถานบริการต่าง ๆ มาก เช่นโรงเรียน โรงแรม เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้เองเป็นสิ่งที่คอยอ านวยความ
สะดวกให้แก่ผู้คนทั่วไป ถึงแม้ว่าคนส่วนใหญ่จะทราบและเข้าใจว่าเงินหรือรายได้ที่เข้าสู่วัดมีเพียงแค่
การท าบุญใส่บาตร ถวายสังฆทานหรือแค่ตู้บริจาค 
 

ส่วนที่ 4  ข้อมูลประเภทของผู้ให้การสัมภาษณ์ตามกิจกรรม สินค้า บริการ แบ่งตาม
ลักษณ์กลยุทธ์ทางการตลาด 7P 

สรุปผลได้ดังนี้ 
ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าส่วนใหญ่วัดในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่นั้นค่อนข้างจะมีสินค้า

และบริการ ที่น ามาเสนอให้แก่ผู้ที่มาท าบุญหรือท่องเที่ยวหรือใช้บริการต่าง ๆ ค่อนข้างท่ีจะเหมือนกัน 
แต่รายละเอียดปลีกย่อยนั้น มักจะขึ้นอยู่กับตัวบุคคลทั้งสองฝ่ายคือผู้ที่มาซื้อสินค้าหรือมาใช้บริการ
และผู้ขายสินค้าหรือผู้ให้บริการ อีกประการหนึ่งมักจะมีปัจจัยอ่ืนนอกจากตัวบุคคลแล้ว อาจมีปัจจัย
อ่ืน ๆ เข้ามาช่วยกระตุ้นในการซื้อหรือขายสินค้า หรือใช้หรือให้บริการนั้น ๆ จากวัด แต่สิ่งที่จะให้ผู้
มาซื้อหรือผู้มาใช้บริการจะมาซื้อหรือใช้ฯ ในครั้งท่ีสอง หรือมีครั้งต่อ ๆ ไป มักจะได้จากการขายสินค้า
และให้บริการที่ประทับใจ ดังเสนอมาข้างต้นแล้ว 

ด้านราคา จากสินค้าและบริการนั้น ผู้ที่ขายหรือให้บริการนั้น มักจะตั้งราคาในเชิงจิตวิทยา 
อย่างเช่นตั้งราคาที่ลงท้ายด้วยเลข 9  ที่คนไทยมักมีความเชื่อว่าเป็นเลขมงคลจะท าให้เกิดความ
เจริญก้าวหน้า หรือจะคิดตามที่ว่าเงินทอนแค่ 1 บาท ยกให้วัดไป คิดว่าท าบุญ เงินแค่ 1 บาท เป็น
เศษเงิน ก็แล้แต่ละฝ่ายจะคิดอ่านเป็นประการใด นอกจากเรื่องเลข 9 แล้ว ยังมีคติความเชื่อเรื่องเลข
มงคล 108 ตามมายาคติ ที่เชื่อว่าเป็นเลขมงคลครอบจักรวาล เป็นเลขที่แสดงผลรวมของคุณพระ
รัตนตรัย คือคุณพระพุทธ 56 คุณพระธรรม 38 คุณพระสงฆ์ 14 หรือเรื่องราวพระพุทธเจ้า 108 
พระองค์ หรือเรื่องราวเกี่ยวกับเทพเจ้า 108 องค์ เป็นต้น ซึ่งบางทีก็คิดในหลักการเดิม เงินเศษ 2 บาท
บ้าง หรือเงินทอน 2 บาท หรือ 12 บาท บ้าง ก็ยกถวายเข้าวัดไปเลยก็มี  ท าให้รายได้ที่เกิดจากการตั้ง
ราคาแล้วยังมีรายได้ที่เกิดจากเงินทอน เงินเศษ ที่สามารถประมาณได้คร่าว ๆ อีกด้วย ซึ่งการตั้งราคา
ในเชิงจิตวิทยาแบบนี้ล้วนเหมาะสมกับคนไทยเป็นอย่างมาก ทุกวัดมักจะตั้ งราคาในเชิงนี้  
นอกเหนือจากการตั้งราคาในเชิงวิทยาแล้วยังตั้งราคาที่ลงท้ายด้วย 0 เพ่ือให้คิดค านวณง่าย ลูกค้าหรือ
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ผู้มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ สามารถน าราคาเหล่านี้มาใช้เปรียบเทียบเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ
สินค้า หรือใช้บริการจากสถานที่เหล่านี้ (วัด)  เมื่อลูกค้าเปรียบเทียบด้วยปัจจัยด้านราคาแล้วว่าที่ไหน
ถูกกว่ามักจะไปซื้อสินค้าหรือบริการที่แห่งนั้นก่อน โดยส่วนใหญ่มันจะตัดสินใจเลือกก่อนที่ปัจจัยด้าน
ราคาเป็นอันดับแรกโดยไม่สนใจปัจจัยในด้านอ่ืน ๆ แต่ถ้ามีปัจจัยอ่ืน ๆ มาเสริมเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจซื้อหรือใช้ด้วยก็มักจะเลือกที่ว่าราคาถูกกว่านั่นเอง 

ด้านสถานที่หรือช่องทาง การสร้างรายได้เข้าสู่วัดนั้น การหารายได้ต้องท าภายในวัดเท่านั้น 
อาจมีบ้างที่ท าภายนอกวัด เช่นโรงเรียน ฌาปนสถาน โดยที่ช่องทางเพ่ือการประชาสัมพันธ์นั้น ใน
ปัจจุบันมีหลายช่องทางทั้งออฟไลน์และออนไลน์ ซึ่งช่องทางแบบออฟไลน์จะสามารถเข้าถึงลูกค้าหรือ
ผู้ที่จะเข้ามาท าบุญกับทางวัดได้มากกว่าแบบออนไลน์ ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นวัยกลางคน หรือผู้ที่พอจะมี
ก าลังทุนทรัพย์ในการใช้จ่าย แต่ส่วนใหญ่แบบวิธีออฟไลน์มักจะใช้ป้ายประกาศหน้าวัด และสื่อวิทยุ 
ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมมากที่สุดในปัจจุบัน และยังสามารถหารายได้เพ่ิมขึ้นโดยที่ไม่ต้องหาทุนจากทางวัดเอง
ได้ ส่วนวิธีออนไลน์ในปัจจุบัน ส่วนใหญ่นิยมใช้ผ่านทางสื่อออนไลน์เช่น FACEBOOK  หรือผ่านทาง
แอพพลิเคชั่น LINE โดยวิธีแบบออนไลน์นี้จะสามารถน าข่าวสารไปได้ไกลกว่า และในปัจจุบันนั้นเรา
สามารถท าบุญออนไลน์ได้แล้วโดยไม่ต้องเดินทางไปบริจาคเองที่วัด โดยการบริจาคผ่านแอพพลิเคชั่น
ของธนาคารต่าง ๆ ได้ ซึ่งท าให้ง่าย ปลอดภัย  

ด้านส่งเสริมการขาย กิจกรรมการส่งเสริมการขาย ส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องของการเชิญชวนเสีย
มากกว่า มักจะจัดท าในโอกาสพิเศษของรัฐบาล ของพระราชวงศ์ ตามประเพณีสากลนิยม เช่นขึ้นปี
ใหม่ ส่งท้ายปีเก่า ดังเช่นกิจกรรม การสวดมนต์ข้ามปี ที่ ตามประเพณีท้องถิ่น เช่นการประชาสัมพันธ์ 
การลอยโคมไฟโคมลอย 1,000 ดวง จุดประทีป 1,000 ดวง การแขวนโคมไฟยี่เป็งเพ่ือถวายเป็นพุทธ
บูชา ปักตุงในช่วงประเพณีสงกรานต์หรือปี๋ใหม่เมือง โดยการผูกเรื่องราวต่าง ๆ ให้โยงสอดคล้องกับ
ต านานความเชื่อต่าง ๆ รวมไปถึงวิถีชีวิต วัฒนธรรมประเพณีคนท้องถิ่น และโยงเข้ากับความเชื่อใน
เรื่องอานิสงส์ต่าง ๆ ส่วนใหญ่แล้วแต่ละวัดจะมีก าหนดการที่ใกล้เคียงกันหรือในวันเวลาเดียวกัน แต่ที่
จะได้เปรียบคือ วัดใดจัดกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ก่อน ระยะเวลาการหารายได้ก็จะมีมากกว่า  

ด้านบุคคล ส่วนใหญ่ผู้ที่มาท าบุญมักจะตัดสินจากการดูจากภายนอกของพระสงฆ์ สามเณร 
หรือผู้ที่ปฏิบัติส ารวม เรียบร้อย หรือถูกใจ ตรงจริตต่อตนมาก ถึงจะมาใช้บริการหรือซื้อสินค้าที่วัด 
เบื้องต้น ถ้าบุคคลเหล่านี้ยิ่งมีความสามรถมาก เป็นพระนักเทศน์บ้าง เป็นผู้มีชื่อเสียงบ้าง เป็นผู้ปฏิบัติ
ในด้านวิปัสสนาธุระบ้าง คนมักจะมาท าบุญหรือติดต่อซื้อสินค้าต่าง ๆ รวมกระทั้งใช้บริการต่าง ๆ 
จากทางวัด เพ่ือให้ทางวัดเกิดรายได้  

ด้านกระบวนการ เป็นขั้นตอนโดนที่เริ่มจากผู้ที่จะมาท าบุญกับทางวัด ทั้งการใช้บริการและ
ซื้อสินค้าต่าง ๆ และพยายามค้นหาบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนให้ได้ โดยการมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการคือวัด เพ่ือให้เกิดการตอบสนองความต้องการนั้น ๆ ซึ่งก่อให้เกิดความพึง
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พอใจ โยการเปรียบเทียบความคาดหวังไว้ก่อนได้รับริการ ซึ่งทางวัดมีจะให้บริการที่จะคลอบคลุม
ความต้องการของผู้ที่มาท าบุญ มีกาปฏิบัติอย่างถูกต้องสมบูรณ์ เหมาะสมก่อสถานการณ์ ไม่ก่อให้เกิด
ผลเสียหรือความเสียหายให้แก่บุคคลอ่ืน ซึ่งสิ่งเหล่านี้ทางวัดจะต้องให้บริการในความมีมาตรฐานที่
ทัดเทียมกันหรือมีเพียงแค่มาตรฐานเดียว ไม่ล าเอียงหรือมีหลายมาตรฐาน ซึ่งส่วนใหญ่แล้วทางวัดจะ
สร้างมาตรฐานการให้บริการ ให้ความสนใจ ให้ความใส่ใจ ให้บริการอย่างตั้งใจ บริการอย่างเต็มใจ 
บริการอย่างจริงใจ ท าอย่างเข้าใจ บริการให้อย่างรู้ใจ และมีน้ าใจ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะท าให้ผู้มาท าบุญจะ
รู้สึกประทับใจและพอใจ ท าให้กลับมาในครั้งต่อ ๆ ไป 

ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพส่วนใหญ่ วัดในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ มักจะเป็นวัด
โบราณ แต่ปัจจุบันได้รับการดูแล ซ่อมแซม บูรณปฏิสังขรณ์ ให้อยู่ในสภาพที่สามารถใช้งานได้อย่าง
เหมาะสมในยุคปัจจุบัน แต่กระนั้น ไม่ใช่จุดหมายตามความเข้าใจของพุทธสาสนิกชน ซึ่งสถานที่ผู้คน
มักจะมากราบไหว้พระ หรือมีจุดมุ่งหมายอ่ืนนั้น ลักษณะสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของวัดต้องมีความ
ร่มรื่น เงียบ สงบ สัปปายะ ไม่วุ่นวาย ถึงแม้จะเป็นสถานที่ท้องเที่ยวก็ตาม ความเรียบร้อย สงบ 
ปลอดภัย ทั้งชีวิตและทรัพย์สินต้องมี จึงท าให้ทุกวัด มีการดูแล ป้องกัน กวดขัน ความปลอดภัยอยู่
เสมอ จึงได้มีมาตรการต่าง ๆ เกิดข้ึน ทั้งการติดกล้องวงจรปิดเพ่ือป้องกันการเกิดอาชญากรรม มีป้าย
บอกหมายเลขโทรศัพท์ฉุกเฉินต่าง ๆ มีป้ายห้ามเพ่ือแจ้งเตือนต่าง ๆ เช่น ห้ามสูบบุหรี่ ห้ามน าและดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ตาม พรบ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การติดสัญญาณกันขโมย การติดกริ่ง
เตือนสัญญาณไฟไหมเป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นลักษณะโดยทั่วไปของทางวัดที่จะต้องจัดการเพ่ือทางวัด
เองและของผู้มาท าบุญด้วย 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 

เนื่องจากอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ เป็นพ้ืนที่ขนาดกว้าง มีความหนาแน่นของประชากร
และสภาพเศรษฐกิจเป็นอย่างมาก วัดในพื้นที่ดังกล่าวนี้ มีการกระจัดกระจายอย่างอย่างมาก บางแห่ง
ก็อยู่ติดกันชนิดที่ว่าอยู่คนละฟากถนน แต่บางแห่งไกลผู้คน ยากต่อการเข้าถึงเพ่ือเก็บข้อมูล 

สอดคล้องกับงานวิจัยของบุษรา สว่างศรี (2549) เรื่อง พุทธพาณิชย์ : พระเครื่อง ที่พบว่า 
การทดสอบความแตกต่างของธุรกิจพุทธพาณิชย์ พบว่า รูปแบบธุรกิจพุทธพาณิชย์ที่แตกต่างกันมี
ผลตอบแทนที่ แตกต่างกันที่ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 นอกจากนอกจากนี้เมื่อท าการทดสอบราย
คู่พบว่า รูปแบบพุทธพาณิชย์แต่ละประเภทมีผลตอบแทนที่แตกต่างกัน เนื่องจากพุทธพาณิชย์บาง
ประเภทต้องอาศัยความเชื่อและความศรัทธาสูง ในการใช้จ่ายของประชาชน แต่บางประเภทเป็น
สินค้าเล็กๆ น้อยๆ เช่นของที่ระลึก และอาหารพ้ืนเมือง รวมทั้งดอกไม้ธูปเทียน ซึ่งไม่สามารถขายใน
ราคาที่ แตกต่างจากท้องตลาดได้มากนัก รูปแบบพุทธพาณิชย์ประเภทของที่ระลึกมีผลตอบแทน
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ต่ าสุด อย่างไรก็ตามกลับเป็นรูปแบบพุทธพาณิชย์ที่มีผลตอบแทนต่อต้นทุนสูงที่สุดเนื่องจากเป็นสินค้า
ที่ส่วนใหญ่ชุมชนจะมีการผลิตเอง และเป็นสินค้าที่ผลิตได้นาน และราคาต่อหน่วยไม่แพงมาก 

และด้วยงานวิจัยเกี่ยวกับพุทธพาณิชย์นี้ งานวิจัยส่วนใหญ่มุ่งแค่ศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
สินค้า หรือการซื้อสังฆภัณฑ์ต่าง ๆ หรือ แม้จะมุ่งไปที่กิจกรรมด้านใดด้านหนึ่งเกี่ยวกับพุทธพาณิยช์
เช่น การสร้างวัตุมงคลเพ่ือพุทธพาณิชย์หรือรูปแบบของผลิตภัณฑ์สังฆทานหรือผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้อง
กับกิจกรรมทางพุทธพาณิชย์เพียงด้านเดียว งานวิจัยชิ้นนี้มุ่งที่จะศึกษากิจกรรมต่าง ๆ ที่สร้างรายได้
ให้กับวัดหรือศาสนสถาน ซึ่งแบ่งเป็น 2 ส่วนทั้งส่วนปริมาณ ที่มุ่งศึกษาพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือการ
ท าบุญ ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเข้าวัดเพ่ือการท าบุญและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด และส่วนคุณภาพ ที่จะมุ่งศึกษาการจัดการ การวางแผน การหารรายได้เข้าสู่วัดโดยการจัด
กิจกรรมต่าง ๆทางการตลาด โดยที่กิจกรรมต่าง ๆ เพื่อการหารายได้นั้นสามารถแบ่งเป็นประเภทและ
กิจกรรมการหารายได้ของวัดตามภาระหรือตามปกติ  ในเชิงรุกหรือฟังก์ชัน และกิจกรรม สินค้า 
บริการ แบ่งตามลักษณ์กลยุทธ์ทางการตลาด 7P ผู้ศึกษามีความคิดเห็นว่างานวิจัยชิ้นนี้ครอบคลุม
เนื้อหาและขอบเขตการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับ “พุทธพาณิชย์” มากที่สุดเมื่อเทียบกับงานวิจัยที่ผ่าน ๆ  
เมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยที่ผ่าน ๆ มาแล้ว มักจะมุ่งไปที่ผู้ผลิตหรือผู้ค้าหรือผู้ซื้อหรือผู้บริโภคเท่านั้น 
ยกตัวอย่างเช่น ถ้างานวิจัยที่ศึกษาพฤติกรรมของผู้ซื้อสินค้าและรูปแบบของสินค้า ผลประโยชน์ก็จะ
มุ่งไปที่ผู้ขายเท่านั้น งานวิจัยบางชิ้นมุ่งศึกษาการเช่าวัตถุมงคลหรือพระเครื่อง ซึ่งในปัจจุบันการเช่า
วัตถุมงคลหรือพระเครื่อง ไม่จ าเป็นต้องมาจากวัดหรือที่วัด ปัจจุบันได้มีฆารวาส หรืออาจารย์ผู้มี
ความรู้ได้จัดสร้างวัตถุมงคลเพ่ือให้ได้เช่าบูชา ให้ทันต่อสภาพสังคมในยุคปัจจุบัน แต่ถ้างานวิจัยมุ่ง
ศึกษาวัด ซึ่งเป็นผู้รับปลายทางหรือแม้ปัจจุบันจะเป็นผู้ขายเอง หรือแม้บางทีก็จะเป็นผู้ผลิตไปแล้ว ท า
ให้เกิดธุรกิจครบวงจรที่เกี่ยวข้องกับพุทธพาณิชย์ ท าให้เดิมที่ท่ีกิจกรรมต้นน้ าเป็นร้านค้าภายนอกกลับ
กลายเป็นวัดที่จะสรรหากิจกรรมหรือกลยุทธ์ทางการตลาดต่าง ๆ ที่น ามาเสนอผู้บริโภคให้ตอบสนอง 
กิจกรรมกลางน้ าก็จะเป็นผู้บริโภคหรือที่เป็นภาษาที่สวยงามเหมาะสม คือ พุทธศาสนิกชน เช่นเดิม 
ส่วนกิจกรรมปลายน้ าแต่เดิมเป็นเพียงแค่วัดเพียงอย่างเดียวนั้น ปัจจุบันก็จะกลายเป็นผู้ประกอบการ
ต่าง ๆ เอกชน ห้างร้านต่าง ๆ ที่ร่วมกิจกรรมการตลาดกับวัด รายได้จะไม่เกิดกับวัดเพียงท่ีเดียว แต่จะ
เกิดขึ้นกับคนทั่ว ไปที่มีส่วนร่วมทางการตลาดกับวัด เช่นการขายดอกไม้พวงมาลัย การขายของที่
ระลึก เป็นต้น 
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ปัญหาและอุปสรรค 
 
ปัญหาและอุปสรรคในการวิจัยเชิงปริมาณ 

เนื่องจากข้อมูลในส่วนของวิจัยเชิงปริมาณนี้ นับว่าเป็นข้อมูลที่ใช้ระยะเวลาและต้นทุน
เป็นอย่างมากในการเก็บข้อมูล ซึ่งอุปสรรค คือระยะทาง ระยะเวลาที่จ ากัด รวมถึง การเก็บ
ข้อมูลจากตัวบุคคล ถึงแม้บางครั้งจะไม่ได้รับการตอบรับที่ดีมากนักจากผู้ให้ข้อมูลแต่บางที่ก็
ได้รับการอนุเคราะห์เป็นอย่างดีทีเดียว ซึ่งปัญหาที่พบมักจะเกิดเป็นค าถามที่ว่า เมื่อเก็บข้อมูล
ไปแล้วจะท าให้เกิดเป็นภาพลบ จะเสียภาพพจน์ด้านลบให้แก่สถานที่ ที่ผู้ศึกษาได้เก็บข้อมูลมา
หรือไม่ อย่างไร หรือข้อมูลเหล่านี้จะน ามาซึ่งความเสื่อเสียต่อองค์กร หน่วยงาน หรือ บุคคล
หรือไม่ อย่างไร ซึ่งผู้ศึกษาได้อธิบายและท าความเข้าใจแก่ผู้ให้ข้อมูลว่า ข้อมูลเหล่านี้เป็นเพียง
ภาพรวมและเป็นเพียงแค่กรณีศึกษา เป็นเพียงแค่ตัวอย่างเท่านั้น มิได้จ าเพาะเจาะจงว่าเป็ นที่
ใด อย่างไรนั้น และ กิจกรรมต่าง ๆ ที่วัดสร้างขึ้นเพื่อการตลาดให้เกิดเป็นกิจกรรมที่เรียกว่า 
พุทธพาณิชย์นี้ แท้จริงแล้วมีจุดประสงค์เพ่ือสิ่งใด ซึ่งจะได้น าไปอธิบายไว้ในบทต่อ ๆ ไปในวิจัย
เล่มนี้ 
 
ปัญหาและอุปสรรคในการวิจัยเชิงคุณภาพ 

การศึกษา กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ กรณีศึกษา วัดในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่นี้ แม้ว่าการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดจะมีจ านวนมากและมีการศึกษา
อย่างกว้างขวาง แต่ผลงานวิจัยและงานวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องส่วนใหญ่ ไม่มีการศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจ
เชิงพุทธพาณิชย์ กอปรกับไม่มีการศึกษาทั้ง 2 มุมมอง ทั้งในมุมมองทางฝั่งผู้ประกอบการธุรกิจเชิง
พุทธพาณิชย์และมุมมองในฝั่งผู้บริโภคท่ีเป็นพุทธศาสนิกชน ดังที่กล่าวมาในบทน าแล้วนั้น เมื่อผู้ศึกษา
ได้ลงพื้นที่เพ่ือเก็บข้อมูลเพ่ือนน ามาวิเคราะห์แล้ว ปัญหาและอุปสรรค ที่พบนอกเหนือจากปัญหาและ
อุปสรรคในการวิจัยเชิงปริมาณแล้วนั้น คือ การพบปะผู้ที่มีหน้าที่ ดูแล จัดการ หรือมีอ านาจในการ
ตัดสินใจเพ่ือหารายได้เข้าสู่วัด ถึงแม้จะมีเอกสารขอความอนุเคราะห์ก็ตาม เหตุเพราะว่า อาจเป็น
ความเข้าใจว่า เมื่อให้ข้อมูลแล้วอาจเป็นผลเสียมากกว่าผลดีต่อทางวัด หรือกระทบการท างาน การ
จัดการต่าง ๆ หรือแม้กระท่ังท าให้เกิดความเข้าใจตามกระแสข่าวในปัจจุบันคือการเสียภาษีเงินได้ของ
วัดซึ่งเป็นนิติบุคคล หรือแม้กระทั่งการเสียภาษีของพระภิกษุ สามเณร หรือบุคคลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง
กับการกับเงิน อันเนื่องมาจากการหารายได้เข้าสู่วัด นี่จึงเป็นปัญหาหลักของการเข้าถึงข้อมูลที่แท้จริง 
แต่ผู้ศึกษาก็มิได้ย่อท้อต่อปัญหาดังกล่าว  จึงได้หาวิธีเพ่ือแก้ไขโดยอาศัยความคุ้นเคยกับพระอาจารย์
ต่าง ๆ ที่มีชื่อเสียงในบางวัดเพ่ือหาโอกาสเข้าพบ ให้ถึงตัวบุคคลเหล่านี้เพ่ือที่จะได้มาซึ่งข้อมูลส าคัญที่
จ าเป็นต่อการศึกษาในครั้งนี ้
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ข้อเสนอแนะ 
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

1. ผู้ประกอบการธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ สามารถน าผลของการวิจัยไปใช้เพ่ือปรับปรุง 
พัฒนาธุรกิจให้ดียิ่งขึ้น เพ่ือให้สอดคล้องการพฤติกรรมของผู้บริโภค และเพ่ือให้สอดคล้องกับกระแส
นิยมในปัจจุบัน 

2. ศาสนสถานสามารถน าผลของการวิจัยไปใช้เพ่ือสร้างสิ่งจูงใจให้พุทธศาสนิกชนหันมาเข้า
วัดท าบุญกันมากขึ้น 

3. วัดหรือศาสนาสถานสามารถสร้างกิจกรรมหรือการหารายได้เข้าสู่วัดโดยที่สร้าง
รูปลักษณ์ที่ไม่ขัอต่อความเข้าใจของคนไทยได้มากขึ้น โดยที่จะสร้างความเข้าใจหรืออธิบายให้ผู้ที่ เข้า
มาท าบุญได้เข้าใจในวัตถุประสงค์ที่แท้จริงของวัดหรือศาสนาสถาน 

4. การหารายได้เข้าสู่วัดหรือศาสนสถานควรอยู่ในขอบเขตที่เหมาะสม ไม่เกินเลย  
5. การหารายได้ของพระภิกษุหรือผู้จัดการแทน ควรอยู่ในขอบเขตที่เหมาะสม คงไว้ซึ่ง

ความเป็นพระสงห์ตามพระธรรมวินัย หรือไม่ให้เกิดความด่างพร้อยหรือครหาต่าง ๆ 
 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในครั้งต่อไป 
1. ควรมีศึกษาเกี่ยวกับการหารายได้แอบแฝงของการจัดกิจกรรมหรือสร้างผลิตภัณฑ์เพ่ือ

หารายได้เข้าสู่วัด รวมทั้งการหารายได้จากการสร้างถาวรวัตถุ หรืออ่ืน ๆ 
2. ควรศึกษาการสร้างแรงจูงใจหรือการสร้างกิจกรรมเพ่ือหารายได้เข้าสู่วัดเพ่ือน าไปสู่

ประโยชน์ในด้านต่าง ๆ อย่างสูงสุด 
3. ศึกาข้อได้เปรียบหรือการแข่งขันทางธุรกิจเพ่ือการแสวงหารายได้เข้าสู่วัดเพ่ือน าไปสู่การ

พัฒนาในด้านอ่ืน ๆ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง “กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์”  

กรณีศึกษา วัดในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
 

 ค าชี้แจง  แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของกาวิจัยเพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ
เชิงพุทธพาณิชย์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ือศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  
ของวัดในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ และเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ 
ของวัดในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ของนักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา ปริญญาโท สาขา
บริหารธุรกิจคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแม่โจ้  ทั้งนี้ ผู้ศึกษาจึงได้ขอความกรุณาจากท่านในการ
ตอบแบบสอบถามทุกข้อให้ตรงกับความเป็นจริง เพ่ือเป็นประโยชน์ในการศึกษา และขอขอบพระคุณ
ในความร่วมมือของท่าน มา ณ โอกาสนี้ 
 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โปรดตอบค าถาม โดยท าเครื่องหมาย √ ลงใน ( ) ที่อยู่หน้าข้อความท่ีท่านเลือกและเติมข้อความใน
ช่องว่างให้ครบ 

1. เพศ 
(  )  ชาย   (  )  หญิง 

2. อายุ 
(  )  15 – 24 ปี           (  )  25 – 34 ปี  (  )  35 – 44 ปี 
(  )  45 – 54 ปี  (  )  55 – 64 ปี  (  )  65 – 74 ปี   (  )   75 ปี
ขึ้นไป 

3. สถานะภาพ 
(  )  โสด  (  )  สมรส  (  )  หย่าร้าง/แยกกันอยู่   
(  )  หม้าย  (  )  อ่ืน ๆ ................ 
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4. ระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษาเดิม 
(  )  ป.1 – ป.4  (  )  ป.5 – ป.7   (  )  มศ.1 – มศ.5 (  )  ม.1 - ม.
8 

 ระดับการศึกษาปัจจุบัน 
 (  )  ป.1 – ป.3  (  )  ป.4 – ป.6    (  )  ม..1 – ม.3   

(  )  ม.4 – ม.6  (  )  อนุปริญญา    (  )  ปริญญาตรี     
(  )  ปริญญาโท  (  )  ปริญญาเอก    (  )  ปวช.   
(  )  ปวส.    (  )  ปวท. 

5. จ านวนสมาชิกในครัวเรือน 
(  )  1 – 2 คน  (  )  3 – 4 คน      (  )  5 คนข้ึนไป 

6. ที่อยู่อาศัย (คนท้องถิ่น คนต่างถิ่น) 
(  )  คนเชียงใหม่ในเขตอ าเภอเมือง 
(  )  คนเชียงใหม่นอกเขตอ าเภอเมือง 
(  )  คนคนในเขตภาคเหนือตอนบน แต่ย้ายเข้ามาในเขตอ าเภอเมือง 
(  )  คนในเขตภาคเหนือตอนบน แต่ย้ายเข้ามาในเขตอ าเภอเมือง 
(  )  คนในภาคอ่ืน ย้ายเข้ามาในเขตอ าเภอเมือง 

7. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(  )  ต่ ากว่า 5,000 บาท   (  )  5,001 – 10,000 บาท 
(  )  10,001 – 15,000 บาท   (  )  5,001 – 20,000 บาท 
(  )  20,001 – 25,000 บาท   (  )  25,001 บาทข้ึนไป 
8. อาชีพ 
(  )  นักเรียน /นักศึกษา   (  )  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
(  )  พนักงานบริษัท    (  )  เกษตรกร    
(  )  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว   (  )  อ่ืน ๆ ............................. 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการท าบุญ 
โปรดตอบค าถาม โดยท าเครื่องหมาย √ ลงใน ( ) ที่อยู่หน้าข้อความท่ีท่านเลือกและเติมข้อความใน
ช่องว่างให้ครบ 
 

1. ความถี่ของการมาท าบุญ 
(  )  สัปดาห์ละครั้ง    (  )  ทุกวันพระ 
(  )  ทุกวันส าคัญทางพระพุทธศาสนา  (  )  ทุกวันส าคัญต่าง ๆ    

2. ช่วงเวลาการมาท าบุญ 
(  )  06.00 – 07.00    (  )  07.01 – 08.00 
(  )  08.01 – 09.00    (  )   09.01 – 10.00 
(  )  10.01 – 11.00    (  )  13.00 – 17.00  

3. โอกาสการมาท าบุญ 
(  )  มาทุกวันพระ    (  )  ทุกวันส าคัญทางศาสนา 

   (  )  ทุกวันส าคัญต่าง ๆ    (  )  เลื่อนขั้น เลื่อนต าแหน่ง 
เลื่อนยศ  

(  )  ท าบุญอายุ     (  )  ท าบุญตามงานประเพณี 
(  )  เนื่องจากสอบติด สอบผ่าน   (  )  งานประจ าปีของวัด     
(  )  ท าบุญอุทิศให้ผู้ล่วงลับ   (  )  อ่ืน ๆ 

4. กิจกรรมที่ปฏิบัติของการมาท าบุญ 
(  )  ถวายภัตตาหารพระ    (  )  ฟังเทศน์ ฟังธรรมะ 
(  )  เจริญสติ ปฏิบัติธรรม    (  )  ถวายสังฆทาน 
(  )  ปิดทองพระ/ลูกนิมิต    (  )  ถวายเงิน บริจาคทรัพย์ 
(  )  ขอยืมของ     (  )  ขอค าปรึกษาเกี่ยวกับปัญหาต่าง ๆ 
(  )  ช่วยงานวัด 

5. ประเภทสิ่งของการมาท าบุญ 
(  )  เครื่องทองเหลือง     (  )  ชุดสังฆทานส าเร็จรูป 
(  )  ดอกไม้/ต้นไม้     (  )  ธูปเทียน 
(  )  เครื่องครัว      (  )  ผ้าไตรจีวร 
(  )  เครื่องใช้ไฟฟ้า     (  )  อุปกรณ์การเรียน/หนังสือ 
(  )  เครื่องอัฐบริขาร     (  )  เครื่องใช้ส่วนตัวพระภิกษุ/สามเณร 
(  )  เภสัช/ยาสามัญประจ าบ้าน   (  )  คัมภีร์ธรรม/หนังสือธรรมะ 
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6. สาเหตุของการมาท าบุญ 
(  )   ใกล้บ้าน     (  )   เดินทางไปสะดวก 
(  )   ศรัทธาพระสงฆ์ท่ีวัด    (  )   รู้จักพระสงฆ์ท่ีวัด 
(  )   วัดสะอาด สงบ    (  )   มีบริการให้ท าบุญมาก 
(  )   เพ่ือน ญาติ คนรู้จัก ชวนให้ไป  (  )   อ่ืน ๆ 

7. ประโยชน์ของการมาท าบุญ 
 (  )  ได้พบปะ เพื่อน ญาติ คนคุ้นเคย (  )  ได้รับความสุขใจจากการท าบุญ 
 (  )  มีก าลังใจในการท างาน/การด าเนินชีวิต (  )  ได้ฝึกตน พัฒนาตนเอง 
 ( ) ได้รับข้อคิดที่เป็นประโยชน์ต่อการด าเนินชีวิต (  )  มีที่พ่ึงทางจิตใจ 
 (  )  ไม่ได้ประโยชน์ใด ๆ (  )  ท าให้โชคดี มีโชคลาภ 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ค าชี้แจง : จงพิจารณาว่าปัจจัยใดดังต่อไปนี้มีความส าคัญต่อการตัดสินใจในการมาท าบุญในวัด ใน
เขตพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ของท่านมากน้อยเพียงใด โดยใส่เครื่องหมาย √ ในข้อที่ตรงกับ
ความคิดเห็นท่านมากท่ีสุด 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี 

ความส าคัญต่อการมาท าบุญ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระดับความส าคัญ 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์ (ประเภทการท าบุญ) (Product) 
1. การท าบุญตักบาตร      

2. การถวายสังฆทาน      
3. ถวายปัจจัยเพื่อการกุศล,ทุนการศึกษา,ช าระหนี้

สงฆ ์
     

4. รดน้ ามนต์,เจิมรถ,บูชาเทียน/วัตถุมงคล      
5. ประกอบพิธีกรรม      

6. ตู้บริจาค      
ด้านราคา (Price) 

7. ราคาวัตถุมงคลเป็นที่พอใจต่อการเช่า      

8. คุณค่าของวัตถุ/กิจกรรมสูงกว่ามูลค่าที่ยอมรับ      
9. ค่าใช้จ่ายในกิจกรรมการท าบุญอยู่ในระดับ

ความสามารถในการท าบุญของพุทธศาสนิกชน 
     

10. ราคาเป็นที่พอใจ      

ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 

11. เป็นที่พอใจส าหรับลูกค้า      
12. เป็นโบราณสถานเก่าแก่      

13. วัดมีชื่อมงคลเป็นมงคลนาม      

14. ภายในวัดมีความปลอดภัย      
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 
 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี 

ความส าคัญต่อการมาท าบุญ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระดับความส าคัญ 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 

15. การเดินทางสะดวก      
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

16. การบอกปากต่อปาก       

17. รายการวิทยุธรรมะ       
18. ค าแนะน าจากผู้เคยมาท าบุญ การ

ประชาสัมพันธ์  
     

19. การใช้สื่อประชาสัมพันธ์      
ด้านบุคลากร (People) 

20. ผู้น าพิธีกรรมทางศาสนามีความรู้       

21. ชื่อเสียงของเจ้าอาวาส       
22. ชื่อเสียงของพระลูกวัด       

23. การประพฤติปฏิบัติของพระภายในวัด       
ด้านกระบวนการ (Process) 

24. พิธีการท าบุญเรียบง่าย สะดวก       

25. การเข้าพบพระภิกษุง่าย       
26. พิธีการท าบุญประท าใจ       

27. พิธีการถูกต้องตามหลัก      
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 
 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี 

ความส าคัญต่อการมาท าบุญ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระดับความส าคัญ 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation) 

28. การสร้างบรรยากาศภายในวัด        
29. สถานที่จอดรถเพียงพอ       

30. ห้องน้ าสะอาด       

31. บริการสัญญาณอินเทอร์เน็ต      
 
 

ส่วนที่ 4 ปัญหาและอุปสรรค 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

แบบสัมภาษณ์
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แบบสัมภาษณ์ 
เรื่อง “กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์”  

กรณีศึกษา วัดในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
 

 ค าชี้แจง  แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของกาวิจัยเพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ
เชิงพุทธพาณิชย์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ือศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์  
ของวัดในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ และเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในธุรกิจเชิงพุทธพาณิชย์ 
ของวัดในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ของนักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา ปริญญาโท สาขา
บริหารธุรกิจคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแม่โจ้  ทั้งนี้ ผู้ศึกษาจึงได้ขอความกรุณาจากท่านในการ
ตอบแบบสอบถามทุกข้อให้ตรงกับความเป็นจริง เพ่ือเป็นประโยชน์ในการศึกษา และขอขอบพระคุณ
ในความร่วมมือของท่าน มา ณ โอกาสนี้ 
 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โปรดตอบค าถาม โดยท าเครื่องหมาย √ ลงใน ( ) ที่อยู่หน้าข้อความท่ีท่านเลือกและเติมข้อความใน
ช่องว่างให้ครบ 

9. เพศ 
(  )  ชาย   (  )  หญิง 

10. อายุ 
(  )  20 - 29  ปี  (  )  30 - 39  ปี  (  )  40 – 49 ปี 
(  )  50 – 59 ปี  (  )  60 – 69 ปี  (  )  70 ปีขึ้นไป  

11. สถานะภาพ 
(  )  โสด  (  )  สมรส  (  )  หย่าร้าง/แยกกันอยู่   
(  )  หม้าย  (  )  อ่ืน ๆ ................ 
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12. ระดับการศึกษา 
 ระดับการศึกษาปัจจุบัน 
 (  )  ป.1 – ป.3  (  )  ป.4 – ป.6    (  )  ม..1 – ม.3   

(  )  ม.4 – ม.6  (  )  อนุปริญญา    (  )  ปริญญาตรี     
(  )  ปริญญาโท  (  )  ปริญญาเอก    (  )  ปวช.   
(  )  ปวส.    (  )  ปวท. 

13. จ านวนสมาชิกในครัวเรือน 
(  )  1 – 2 คน  (  )  3 – 4 คน      (  )  5 คนข้ึนไป 

14. ที่อยู่อาศัย (คนท้องถิ่น คนต่างถิ่น) 
(  )  คนเชียงใหม่ในเขตอ าเภอเมือง 
(  )  คนเชียงใหม่นอกเขตอ าเภอเมือง 
(  )  คนคนในเขตภาคเหนือตอนบน แต่ย้ายเข้ามาในเขตอ าเภอเมือง 
(  )  คนในเขตภาคเหนือตอนบน แต่ย้ายเข้ามาในเขตอ าเภอเมือง 
(  )  คนในภาคอ่ืน ย้ายเข้ามาในเขตอ าเภอเมือง 

15. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(  )  ต่ ากว่า 5,000 บาท    (  )  5,001 – 10,000 บาท 
(  )  10,001 – 15,000 บาท   (  )  5,001 – 20,000 บาท 
(  )  20,001 – 25,000 บาท   (  )  25,001 บาทข้ึนไป 

16. อาชีพ 
(  )  นักเรียน /นักศึกษา    (  )  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
(  )  พนักงานบริษัท    (  )  เกษตรกร    
(  )  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว    (  )  อ่ืน ๆ ............................. 
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ส่วนที่ 2 ประเภทของผู้ให้การสัมภาษณ์ตามประเภทและกิจกรรมการหารายได้ของวัดตามภาระ
หรือตามปกติ  
โปรดตอบค าถาม โดยท าเครื่องหมาย √ ลงใน ( ) ที่อยู่หน้าข้อความที่ท่านเลือกและเติมข้อความใน
ช่องว่างให้ครบ 

6. ประเภทของวัด 
(  )  วัด      (  )  ที่พักสงฆ์/ส านักสงฆ์ 
(  )  ศูนย์ปฏิบัติธรรม    

7. นิกายวัด 
(  )  มหานิกาย     (  )  ธรรมยุตนิกาย   
 

ส่วนที่ 3 ประเภทของผู้ให้การสัมภาษณ์ตามประเภทและกิจกรรมการหารายได้ของวัดเชิงรุกหรือ
ฟังก์ชัน  

1. การหารายได้ในเชิงรุก 
  (  )  การจ าหน่ายกรวยดอกไม้   (  )  การจ าหน่ายตุง 
  (  )  การจ าหน่ายโคมไฟและหรือโคมลอย  (  )  การจ าหน่ายประทีป 
  (  )  การจ าหน่ายเทียนบูชาต่าง ๆ   (  )  การใส่ขันดอกอินทขีล 
  (  )  การก่อกองทรายสุดซ้าว   (  )  ท าบุญสืบชะตาตามวัดชื่อมงคล 
  (  )  ร้านกาแฟ     (  )  ที่พัก/โรงแรม 
  (  )  ที่จอดรถ     (  )  โรงเรียนสอนภูมิปัญญา 
  (  )  โรงเรียนฝึกอาชีพ    (  )  มูลนิธิต่าง ๆ ภายในวัด 
  (  )  การท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์  (  )  การจัดอุทยานดอกไม้ 
  (  )  กิจกรรมเข้าค่าย    (  )  คอร์สปฏิบัติธรรม 
  (  )  บวชภาคฤดูร้อน/บวชเฉพาะกิจ  (  )  บริการศาลาบ าเพ็ญกุศลศพ 
  (  )  บริการฌาปนกิจศพ    (  )  เปิดให้เช่าพ้ืนที่เพ่ือการพาณิชย์ 
  (  )  บริการนวดโดยเครื่องนวด   (  )  บริการนวดด้วยบุคคล 
  (  )  การให้บริการเช่ายืมสิ่งของ   (  )  บริการจัดงานพิธีต่าง ๆ ภายในวัด 
  (  )  ให้บริการเช่าพ้ืนที่เก็บของ 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลประเภทสินค้าและบริการของผู้ให้การสัมภาษณ์ตามกิจกรรม สินค้า บริการ แบ่ง
ตามลักษณ์กลยุทธ์ทางการตลาด 7Ps  

ด้านผลิตภัณฑ์  
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 

ด้านราคา  
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 

ด้านสถานที่หรือช่องทาง  
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 

ด้านส่งเสริมการขาย  
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 

ด้านบุคคล 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 

ด้านกระบวนการ  
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 

  



 193 

ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 

 
ส่วนที่ 5 ปัญหาและอุปสรรค 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
...................................................................................................................................................... 
 



ประวัติผู้ว ิจัย 
 

ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ-สกุล นายทวิภัทร  ปัญญาวิลาศ 
เกิดเมื่อ 4 กันยายน 2531 
ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2556   ปริญญาตรี วิทยาศาสตรบัณฑิต  

      ส่งเสริมและพัฒนาการเกษตร   
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