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รูปแบบการตลาดของธุรกิจสังฆภัณฑ ในเขตกรุงเทพมหานคร

The Model of Marketing in Products Priestly 
Buddhism Business in Bangkok
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บทคัดย่อ
 การวจิยัคร้ังนีม้วีตัถปุระสงค์ เพ่ือศกึษา 1) ระดบั

ความความคิดเห็นการตลาด พฤติกรรมภายในผู้ซื้อ 

ประสิทธิผลการตลาด ธุรกิจสังฆภัณฑ์ในเขตกรุงเทพ

มหานคร 2) ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาด พฤติกรรม

ภายในผูซ้ือ้ ประสทิธผิลการตลาด ธรุกจิสงัฆภณัฑ์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 3) เพือ่น�าเสนอรปูแบบการตลาดธรุกิจ

สังฆภัณฑ์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กรอบในการ

วจิยั ได้แก่ แนวคดิและทฤษฎว่ีาด้วย การตลาด พฤตกิรรม

ผู้บริโภค และประสิทธิผล รูปแบบการวิจัยใช้ทั้งเชิง

ปริมาณและเชิงคุณภาพ ส่วนเครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล

ได้แก่ แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์เชิงลึก จากกลุ่ม

ตวัอย่าง ผูท้�าบญุด้วยสงัฆทานทีว่ดั ในเขตกรงุเทพมหานคร 

จ�านวน 400 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ส�าเร็จรูป ด้านสถิติสถิติเชิงพรรณนา 

วิเคราะห์รายละเอียดข้อมูลตัวแปรอิสระ ตัวแปรแทรก 

ตัวแปรตาม ท่ีมีความสัมพันธ์กันตามข้อสมมติฐาน

ของการวิจัยสถิติท่ีใช้ ได้แก่ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

เพียรสัน 

 ผลการวิจยั 1) ระดบัความความคดิเหน็การตลาด 

พฤติกรรมภายในผู้ซื้อ ประสิทธิผลการ ตลาด ธุรกิจ

สังฆภัณฑ์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นมากที่สุด ได้แก่ พฤติกรรม

ภายในผูซ้ือ้ในด้านแรงจงูใจ ประสทิธผิลการตลาด ในด้าน

ความจงรักภักดี และการตลาดในด้านท�าเลที่ตั้ง

 ผลการวจิยั 2) ความสมัพนัธ์ระหว่างการตลาด 

พฤติกรรมภายในผู้ซื้อ ประสิทธิผลการตลาด ธุรกิจ

สงัฆภณัฑ์ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า การตลาดมคีวาม

สมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมภายในผูซ้ือ้ และพฤตกิรรมภายใน

ผู้ซื้อมีความสัมพันธ์กับประสิทธิผลการตลาด อย่างมี

นัยส�าคัญทางสถิติที่ .01 เนื่องจากผลวิเคราะห์ที่ได้มีค่า

เข้าใกล้ 1 ทุกตัวแปร

 ผลการวิจัย 3) เพื่อน�าเสนอรูปแบบการตลาด

ธรุกจิสังฆภณัฑ์ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ม ี3 รปูแบบ

การวเิคราะห์องค์ประกอบ (1) ตวัแปรอสิระ คอื การตลาด

ประกอบด้วย ด้านราคา ด้านการส่ือสารทางการตลาด 

ด้านบุคลากร ด้านช่องทางจ�าหน่าย ด้านกระบวนการ 

ด้านท�าเลที่ตั้ง ด้านผลิตภัณฑ์ (2) ตัวแปรแทรก คือ 

พฤติกรรมภายในผู้ซื้อ ประกอบด้วย ด้านแรงจูงใจ 

ด้านทศันคต ิด้านการเรยีนรู ้ด้านรปูแบบการด�าเนินชวีติ 

(3) ตัวแปรตาม คือ ประสิทธิผลการตลาด ประกอบด้วย 

ด้านความจงรักภักดี ด้านความพึงพอใจ 

ค�ำส�ำคัญ: รูปแบบ การตลาด ธุรกิจสังฆภัณฑ์ ในเขต

กรุงเทพมหานคร



วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร

78

Abstract 
	 Research. The model of marketing in 

products priestly Buddhism business in Bangkok 

the purpose of this research was to study 1) the 

level comments in marketing, the buyer behavior, 

marketing effect, priestly business in Bangkok 

2)the relation in marketing, the buyer behavior, 

marketing effect, priestly business in Bangkok 

3) propose model of Marketing in Products 

Priestly Buddhism Business in Bangkok, using 

the framework to study the concepts and 

theories on marketing consumer behavior of 

model of research applying both quantitative 

and qualitative studies. Questionnaires and 

in-depth interviews. The in sample 400 people 

in Bangkok and were analyzed with statistical 

computer program. Detailed analysis of the 

entire variables that are related to assumptions 

of research statistics are the Pearson correlation 

coefficients (Pearson correlation)

	  Findings: 1) the opinions of marketing 

the buyer behavior, marketing effect, priestly 

business in Bangkok. The found in majority have 

the most comments of buyer behavior in the 

motivation, marketing effect in the loyalty and 

marketing in the location.

	 Thirdly, the relation in marketing, the 

buyer behavior, the marketing effect, the priestly 

business in Bangkok. The found the market is 

correlated with the buyer behavior statistically, 

and the behavior statistically is correlated with 

the marketing effect. This was statistically 

significant at 0.01 levels. According to the 

hypothesis, the test statistically significant at 

the .01 levels because the results obtained, was 

close to 1 for all variables.

	 Finally, the propose model of Marketing 

in Products Priestly Buddhism Business in 

Bangkok. The found have 3 models, for marketing, 

to price, the marketing communications, the 

personnel, the availability, the process, the 

location, the product. For buyer behavior, to 

motivation, the attitude, the learning, the life 

style, and the marketing effect, the loyalty, the 

complacency.

Keywords: Model, Marketing, Products Priestly 

Buddhism Business in Bangkok

บทน�ำ
	 ประเทศไทยเป็นประเทศทีม่คีวามอดุมสมบรูณ์

มีพื้นที่ประมาณ 198,000 ตารางไมล์และมีประชากร

ประมาณ 67 ล้านคน ประชาชนประมาณร้อยละ 94  

ของประชากรนับถือพระพุทธศาสนา นักวิชาการและ

กลุม่ศาสนาระบวุ่า ประมาณร้อยละ 85-95 ของประชากร

เป็นชาวพุทธนิกายเถรวาท อันเป็นศาสนาที่มีผู้นับถือ

มากที่สุด แต่การนับถือศาสนาพุทธน้ีจะไม่ใช่ระบบ 

ความเช่ือที่จ�ำกัดจ�ำเพาะเพราะชาวไทยพุทธส่วนใหญ ่

มกัร่วมแนวทางปฏบิตัทิางพราหมณ์-ฮนิดแูละการนบัถอื

ภูตผีเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของพิธีกรรมต่างๆ พระสงฆ์ 

ในพทุธศาสนาของไทยแบ่งเป็นสองนิกาย คือ มหานิกาย

และธรรมยุตพิระสงฆ์ทัง้สองนิกายในประเทศไทยต่างมี

แนวคิดค�ำสอนอย่างเดียวกันแตกต่างกันในวินัย (ศีล) 

ในรายละเอยีดปลีกย่อยบางประการแต่ไม่แตกต่างทางด้าน 

หลักธรรมที่กล่าวสอนประชาชน การถวายทาน (ทานํ) 

หมายถึง) เจตนาในการให้ 2) เจตนาเป็นเครื่องงดเว้น 

จากอกุศลธรรมมีความตระหนี่เป็นต้น และไทยธรรม

หมายถึง ส่ิงของท่ีเป็นวัตถุส�ำหรับการให้การท�ำบุญโดยย่อ 

มีสามประการคือให้ทาน (ทานมัย) รักษาศีล (สีลมัย) 

เจริญภาวนา (ภาวนามัย) การถวายสังฆภัณฑ์จัดเป็น
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ทานมัย แปลว่า บุญที่เกิดจากการให้ (ทานมัย) การ

ถวายทาน มี เจตนาในการให้ส่ิงของเคร่ืองใช้ มีข้าวและ

น�้ำ เป็นต้น (พระสิริมังคลาจารย์, 2554) ในการท�ำบุญ

แต่ละคร้ังมีการนิมนต์พระสงฆ์ไปสวดมนต์หรือเจริญ

พระพทุธมนต์เพือ่ความเป็นสิรมิงคลของเจ้าภาพ แล้วแต่ 

กรณีว่าผู้ถวายทานมีความประสงค์ถวายทานเป็นการ

เฉพาะส�ำหรบัพระสงฆ์ทีคุ่น้เคยกนัหรอืประสงค์จะถวาย

เป็นสังฆทาน การถวายทานทั้งสองแบบล้วนน�ำมาซึ่ง 

บุญกุลศลทั้งสิ้น การถวายทานย่อมท�ำให้จิตใจผ่องใส 

เมื่อจิตใจผ่องใส หากสิ้นชีวิตย่อมเป็นเหตุให้เข้าถึงสุคติ 

ผู้ถวายทานนอกจากจะได้รับประโยชน์ทางจิตใจแล้ว 

ยังเป็นผู ้มีส ่วนในการอุปถัมภ์พระสงฆ์เพื่ออ�ำนวย 

ความสะดวกให้ท่านได้รับประโยชน์ และด�ำรงพระศาสนา 

ให้ยั่งยืน สามารถบ�ำเพ็ญประโยชน์ให้แก่สังคม อันเป็น 

ประโยชน์สุขแก่ชนจ�ำนวนมากตลอดกาลนาน (พระ

พรหมคุณาภรณ์ ป.อ.ปยุตฺโต, 2552) การถวายทาน

เป็นหลักธรรมที่เกี่ยวข้องกับประเพณีในทุกภาคของ

ประเทศไทยการถวายทานในพระพุทธศาสนาแบ่งเป็น

สองอย่างคอื ถวายแบบเฉพาะเจาะจง (ปาฏปิคุคฺลกิทาน)  

หรือถวายเพื่อเป็นของใช้ส่วนรวม (สงฺฆทาน) การถวาย 

ทานโดยเลอืกถวายแบบเฉพาะเจาะจงได้ผลหรืออานสิงส์ 

น้อย การถวายทานในสงฆ์หรือถวายสังฆทาน มีผลหรือ

อานสิงส์มาก สิง่เหล่านีถ้อืเป็นประเพณอัีนดงีาม อันน�ำมา 

ซึ่งความดีงาม ร่มเย็นเป็นสุขของสังคม และความเจริญ

รุ่งเรืองของพระพุทธศาสนาในอนาคต สังฆภัณฑ์ คือ 

สิ่งของเครื่องใช้ต่าง ๆ เพื่ออ�ำนวยความสะดวกส�ำหรับ

ชีวิตสมณะสงฆ์ หรือใช้ประกอบกิจกรรมและพิธีกรรม

ในทางศาสนาของพุทธศาสนิกชนปัจจุบันประชาชน 

มีความนิยมซื้อสินค้าสังฆภัณฑ์เพื่อประกอบกิจกรรม

ทางศาสนา และการถวายสังฆภัณฑ์ยังแนวโน้มอย่าง

ต่อเนื่อง เพราะคนไทยมีความเช่ือในเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธิ์

และการท�ำบญุ ตลอดจนการมวีนัส�ำคญัทางพทุธศาสนา

เป็นสิง่ทีพ่ทุธศาสนกิชนให้ความส�ำคญัและมอียูต่ลอดปี 

ท�ำให้ผู้ผลิตทั้งรายเล็กรายใหญ่ต่างพยายามแข่งขันกัน

ผลิตสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

โดยสะท้อนให้เห็นในรูปแบบในการน�ำเสนอของสินค้า

สังฆภัณฑ์หลายชนิด เช่น การออกแบบบรรจุหีบห่อ 

สงัฆภณัฑ์ การจดัวางสนิค้าเพือ่ให้เกดิแรงจงูใจในการซือ้ 

เป็นต้น ซึ่งปัจจุบันมีการออกแบบให้มีความแตกต่าง 

เพื่อดึงดูดความสนใจของผู ้ซื้อเพื่อให้ผู ้ซื้อได้ซื้อหา

ท�ำบุญหรือน�ำประกอบกิจกรรมทางศาสนา

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
 	 1.	 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็น การตลาด 

พฤติกรรมภายในผู้ซื้อ ประสิทธิผลการตลาด ธุรกิจ 

สังฆภัณฑ์ในเขตกรุงเทพมหานคร

	 2.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาด 

พฤติกรรมภายในผู้ซื้อ ประสิทธิผลการตลาด ธุรกิจ 

สังฆภัณฑ์ในเขตกรุงเทพมหานคร

	 3.	 เพื่ อน� ำ เสนอรูปแบบการตลาดธุรกิจ 

สังฆภัณฑ์ในเขตกรุงเทพมหานคร

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

	 1.	 ได้แนวทางการบรหิารจดัการทางการตลาด 

ธุรกิจสังฆภัณฑ์ เพื่อน�ำไปสู ่การปรับปรุงคุณภาพ 

การจัดการตามความเหมาะสมเพื่อให้ธุรกิจสังฆภัณฑ์

สามารถด�ำเนินต่อไปไดอ้ย่างมั่นคงและยั่งยืนในอนาคต

	 2.	 ได้รูปแบบการตลาดส�ำหรับด�ำเนินธุรกิจ

สังฆภัณฑ์ และเป็นแนวทางการพัฒนารูปแบบธุรกิจ

อื่นๆ ที่เกี่ยวข้องในประเทศไทยสามารถน�ำไปประยุกต์

ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดได้

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยครั้งน้ีอาศัยข้อมูลทุติยภูมิจากการ

ศึกษาวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง และข้อมูลปฐมภูมิ โดย

ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสานระหว่างการวิจัย 

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัย 

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในส่วนของการ

วจิยัเชิงคุณภาพ เพ่ือศึกษาข้อมูลสภาพปัญหาการบรหิาร

จัดการธุรกิจสังฆภัณฑ์ โดยการสัมภาษณ์ระดับลึก 
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กับผู้ประกอบธุรกิจสังฆภัณฑ์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จ�ำนวน 10 คน เพื่อเป็นข้อมูลมาก�ำหนดประเด็นในการ

วิจัย และการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัยในคร้ังนี้

	 กลุ่มตัวอย่าง เชิงปริมาณ ประกอบด้วย ผู้ที่น�ำ 

สังฆภัณฑ์มาท�ำบุญที่วัด จ�ำนวน 400 คน การแจก

แบบสอบถามการวิจัย ได้ท�ำการแจกแบบสอบถามตาม 

จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง โดยให้กลุ่มตัวอย่างท�ำการตอบ 

แบบสอบถามด้วยตนเองและท�ำการเก็บข้อมูลตามวัด  

จ�ำนวน 10 วัดที่ก�ำหนดไว้ โดยการกระจายการเก็บ

ตัวอย่างในวันจันทร์ถึงอาทิตย์ ช่วงเวลา 9.00-17.00 น. 

	 เคร่ืองมือที่ ใช ้ ในการเก็บรวบรวมข ้อมูล  

เชิงปริมาณ ได้แก่ แบบสอบถาม เคร่ืองมือเชิงคุณภาพ 

ประกอบด้วย แนวสัมภาษณ์ระดับลึก การวิเคราะห์

ข้อมูลเชิงปริมาณ ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Description 

Statistics Analysis) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์แบบ 

เพียร์สัน (Pearson Correlation = r) ผลที่ได้จากการ

วิจัยในครั้งนี้ สามารถ สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอ

แนะจากการวิจัย ตามล�ำดับดังต่อไปนี้

สรุปผลการวิจัย
	 การวิจัยในค ร้ังนี้ผู ้ วิ จัยได ้ส รุปผลตาม

วัตถุประสงค์ของการวิจัย ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้

	 ข้อมูลลักษณะทั่วไปของผู้ซ้ือกลุ่มตัวอย่าง

	 ผู ้ประกอบธุรกิจสังฆภัณฑ์ส ่วนใหญ่เป ็น 

เพศหญิงจ�ำนวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.50 

สถานภาพโสด จ�ำนวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.75 

อายรุะหว่าง 26-34 ปีจ�ำนวน 99 คน คดิเป็นร้อยละ 24.50 

ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกว่า จ�ำนวน 208 คน 

คดิเป็นร้อยละ 52.00 มอีาชีพ เป็นพนกังานบริษทัจ�ำนวน 

225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ระหว่าง 10,001-20,000 บาท จ�ำนวน 188 คน คิดเป็น

ร้อยละ 47.00 

	 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 1 

	 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็น การตลาด 

พฤติกรรมภายในผู้ซื้อ ประสิทธิผลการตลาด ธุรกิจ 

สังฆภัณฑ์ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยมีผลการวจิยัดังน้ี

	 1.	 ผลการศกึษาระดบัความคดิเหน็ต่อการตลาด 

พบว่า ในภาพรวมกลุม่ตวัอย่างมีความคิดเหน็ระดับมาก  

โดยมค่ีาเฉลีย่ 3.57 เมือ่พจิารณารายด้าน พบว่า การตลาด  

ด้านท�ำเลที่ตั้ง มีระดับความคิดเห็นมาก เป็นล�ำดับ 1  

ค่าเฉล่ีย 3.89 รองลงมาด้านบุคลากร มีระดับความ 

คิดเห็นมากเป็นล�ำดับ 2 ค่าเฉลี่ย 3.68 และด้านช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่าย มีระดับความคิดเห็นมาก เป็นล�ำดับ 3 

ค่าเฉลี่ย 3.67 	  

	 2.	 ผลการศึกษาข้อมูลระดับความคิดเห็น

พฤติกรรมภายในผู้ซื้อ พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่าง 

มีระดับความคิดเหน็มาก โดยมีค่าเฉลีย่ 3.80 เม่ือพจิารณา 

รายด้าน พฤติกรรมภายในผู้ซื้อ พบว่า ด้านแรงจูงใจ  

มีระดับความคิดเห็นมาก เป็นล�ำดับ 1 ค่าเฉล่ีย 3.96  

รองลงมา ด้านทัศนคติ มีระดับความคิดเห็นมาก  

เป็นล�ำดับ 2 ค่าเฉลี่ย 3.95และด้านรูปแบบการด�ำเนิน

ชวีติ มีระดับความคิดเหน็มาก เป็นล�ำดับ 3 ค่าเฉล่ีย 3.93

	 3.	 ผลการศึกษาข้อมูลระดับความคิดเห็น

ประสิทธิผลการตลาด พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่าง 

มีความคิดเห็นระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.77 เมื่อ

พิจารณารายด้าน ประสิทธิผลการตลาด พบว่า ด้าน

ความจงรักภักดี มีระดับความคิดเห็นมาก เป็นล�ำดับ 1 

ค่าเฉลี่ย 4.00 รองลงมาด้านความพึงพอใจ เป็นล�ำดับ 2 

ค่าเฉลี่ย 3.54 

	 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 2 

	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาด 

พฤติกรรมภายในผู้ซื้อ ประสิทธิผลการตลาด ธุรกิจ 

สังฆภัณฑ์ในเขตกรุงเทพมหานคร

	 สมมติฐานที่ 1 การตลาดมีความสัมพันธ์กับ 

พฤติกรรมภายในผู้ซื้อ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 

การตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมภายในผู ้ซื้อ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ที่ค�ำนวณค่าสัมประสิทธิ์ 

สหสมัพนัธ์พนัธ์แบบเพยีร์สนัได้ค่า .517 ณ ระดบันยัส�ำคญั 

ทางสถิติที่ .01 สรุปว่า ยอมรับสมมติฐานที่ 1 
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	 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมภายในผู้ซ้ือมีความ

สัมพันธ์กับประสิทธิผลการตลาด ผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบว่า พฤติกรรมภายในผู้ซื้อมีความสัมพันธ์

กับประสิทธิผลการตลาด ผลการทดสอบสมมติฐาน  

ท่ีค�ำนวณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พันธ์แบบเพียร์สัน

ได้ค่า .678 ณ ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .01 สรุปว่า 

ยอมรับสมมติฐานที่ 2 

	 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 3 

	 เพือ่น�ำเสนอรูปแบบการตลาดธุรกิจสังฆภัณฑ์

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

	 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัรปูแบบ

การตลาดธรุกจิสงัฆภณัฑ์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  

มี 3 รูปแบบ การวิเคราะห์องค์ประกอบ (1) ตัวแปรอิสระ 

คือ การตลาด ประกอบด้วย ด้านราคา ด้านการสื่อสาร 

ทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้านช่องทางจ�ำหน่าย ด้าน 

กระบวนการ ด้านท�ำเลท่ีต้ัง ด้านผลติภัณฑ์ (2) ตัวแปรแทรก 

คือ พฤติกรรมภายในผู้ซ้ือ ประกอบด้วย ด้านแรงจูงใจ 

ด้านทัศนคติ ด้านการเรยีนรู ้ด้านรปูแบบการด�ำเนนิชวีติ 

(3) ตัวแปรตาม คือ ประสิทธิผลการตลาด ประกอบด้วย 

ด้านความจงรักภักดี ด้านความพึงพอใจ

อภิปรายผล
	 การอภิปรายผลการวิจัยในคร้ังนี้ ผู ้วิจัยได้

จ�ำแนกตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย และผลที่ได้จาก

การ ทดสอบสมมติฐานในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้

	 1.	 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็น การตลาด 

พฤติกรรมภายในผู้ซื้อ ประสิทธิผลการตลาด ธุรกิจ 

สังฆภัณฑ์ในเขตกรุงเทพมหานคร

		  องค์ประกอบการตลาด พฤติกรรมภายใน

ผู้ซื้อ ประสิทธิผลการตลาด ธุรกิจสังฆภัณฑ์ในเขต

กรุงเทพมหานคร ในภาพรวมมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดับ

มาก อย่างมีนัยส�ำคัญ และหากพิจารณาเป็นรายด้าน  

พบว่า พฤติกรรมภายในผู้ซื้อ มีระดับความคิดเห็น 

มากทีส่ดุ ด้านแรงจงูใจในการซือ้สนิค้าสงัฆภณัฑ์เพือ่อทุศิ 

บุญให้ผู้ตายและต้องการท�ำบุญด้วยสังฆภัณฑ์เพื่อให้

ตนเองสงบร่มเย็นนอกจากน้ันยังท�ำบุญด้วยสังฆภัณฑ์

เมื่อมีเทศกาลบุญ ซึ่งสอดคล้องกับ (พริ้มเพรา, 2553) 

คนมีแรงจูงใจสูงจะใช้ความพยายามจนไปสู่เป้าหมาย

โดยไม่ลดละแต่คนมีแรงจูงใจต�่ำจะไม่แสดงพฤติกรรม 

หรือล้มเลิกการกระท�ำก่อนบรรลุเป้าหมาย แรงจูงใจมี

ความหมายตามค�ำภาษาลาตินที่ว่า movers ซึ่งหมายถึง 

เคลื่อนไหว (move) แรงจูงใจจึงมีการให้ความหมายไว้

ต่าง ๆ กัน เช่น หมายถึงบางสิ่งบางอย่างที่อยู่ภายในตัว 

ของบุคคลที่มีผลท�ำให้บุคคลต้องกระท�ำ น้ันเองหรือ

หมายถึงสภาวะที่อยู่ภายในตัวที่เป็นพลังท�ำให้ร่างกาย

มีการเคลื่อนไหวไปในทิศทางที่มีเป้าหมายที่ได้เลือก 

ไว้แล้ว เป็นเป้าหมายทีมี่อยู่ในนภาวะสิง่แวดล้อม เหน็ได้ 

ว่า แรงจูงใจเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบที่ส�ำคัญคือ เป็น 

กลไกที่กระตุ้นพลังของร่างกายให้เกิดการกระท�ำ และ 

บังคับให้กับพลังของร่างกายที่จะกระท�ำอย่างมีทิศทาง 

(Armstrong and Kotler, 1990) พฤติกรรมการซื้อ 

จะเกดิขึน้ได้ต้องมสีาเหตแุละสิง่เร้า กลายเป็นแรงจงูใจให้ 

แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ  ออกมาเพื่อตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้น 

ประกอบด้วย (1) สิง่เร้าทางการตลาด คอื ผลติภณัฑ์ ราคา  

การส่งเสริมทางการตลาด และการจัดจ�ำหน่าย (2) สิ่งเร้า

ภายนอก คือ สภาวะทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง 

วัฒนธรรม (Kotler, 2000) พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการ

ศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท�ำให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

โดยมีจุดเริ่มต้นจากเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท�ำให้

ความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิด

ของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black Box) ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องด�ำ 

ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึก

นึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของ

ผู้ซื้อความรู้สึกจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายในและ

ปัจจัยภายนอกของผู้ซื้อ ซึ่งจะมีผลต่อการตอบสนอง 

(Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ หรือ

การตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) 

และ (Schiffman&Kanuk, 1994) พฤติกรรมผู้บริโภค 

คือการแสดงออกในการแสวงหาส�ำหรับการซื้อ การใช้  

การประเมิน และการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการ
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ที่เขาคาดหวังว่าจะท�ำให้ความต้องการของเขาที่ได้รับ

ความพงึพอใจพฤติกรรมผูบ้รโิภค คอืกระบวนการต่าง ๆ  

ที่บุคคลหรือกลุ ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง เพื่อท�ำการ

เลือกสรรการซื้อ การใช้ หรือการบริโภค อันเกี่ยวกับ

ผลติภณัฑ์ บรกิาร ความคดิ หรอืประสบการณ์ เพือ่สนอง 

ความต้องการและความปรารถนาต่าง ๆ ให้ได้รับ 

ความพอใจ

	 ความคิดเห็นรองลงมาเป ็นล�ำดับ 2 คือ 

ประสิทธิผลการตลาดซึ่งมีความคิดเห็นอยู ่ในระดับ

มากรองลงมา อย่างมีนัยส�ำคัญ ในด้านความจงรักภักดี 

ซึ่งสอดคล้องกับ (Oliver, 1999) คือข้อผูกมัดอย่าง 

ลึกซึ้งที่จะซื้อซ�้ำหรือให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการ 

ที่พึงพอใจอย่างสม�่ำเสมอในอนาคต ซึ่งลักษณะการ

ซื้อจะซ้ือซ�้ำในสิ่งเดิม การเปล่ียนพฤติกรรมนี้จะได้รับ

อทิธิพลจากสถานการณ์ทีม่ผีลกระทบและศกัยภาพของ

ความพยายามทางการตลาด (Lau, 1999) นักการตลาด 

มคีวามสนใจในแนวคดิด้านความจงรกัภกัดเีพราะความ 

จงรักภักดีในตราสินค้าเป็นตัววัดในการดึงดูดลูกค้า

มาใช้บริการและตราสินค้าเป็นสิ่งที่สร้างประโยชน์ให้ 

บรษัิทในการซ้ือซ�ำ้และบอกต่อไปยงับคุคลอ่ืนการบรหิาร

ตราสินค้าเป็นสิ่งส�ำคัญต่อความจงรักภักดี (สุพรรณี 

อินทร์แก้ว, 2550) การสร้างความ สัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับ

ลกูค้าขึน้อยูก่บัความสามารถในการวางกลยทุธ์การสร้าง 

ความสัมพันธภาพระหว่างธุรกิจกับลูกค้าได้เหมาะสม  

ตลอดจนสร้างความแตกต่างให้เหนอืคูแ่ข่งขนัเพือ่ให้เกดิ 

ความได้เปรียบในการแข่งขัน ซ่ึงความได้เปรียบจะต้อง

พฒันาให้ลกูค้าเห็นว่าได้เปรยีบจากคูแ่ข่งขนัอย่างสิน้เชงิ  

และความได้เปรียบจากการสร้างสัมพันธภาพจะเพิ่มขึ้น

ตามล�ำดับวงจรความจงรักภักดี (ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์, 

2551) ความส�ำคัญต่อการศึกษาต่อการศึกษาเรื่องความ

จงรักภักดีการบริการ มีการยอมรับกันกว้างขวางถึง 

ความส�ำคัญว่า พฤติกรรมของลูกค้าสามารถกลายเป็น 

องค์ประกอบท่ีสามารถใช้ระบคุวามจงรกัภกัดไีด้ ในขณะ 

ที่มีอีกหลายคนท่ีได้ให้ความสนใจต่อองค์ประกอบด้าน

อื่น ๆ เพ่ิมเติม เพ่ือเป็นการทดสอบผลได้ของความ

จงรักภักดี คือ 1) ความตั้งใจซื้อซ�้ำ 2) การแนะน�ำหรือ 

ค�ำบอกต่อในเชิงบวก 3) มีความชอบโดยตรงต่อสินค้า

มากขึ้น (Zeithaml, 1996; Rust & Anthony, 1993)  

โดยเป็นการวดัการเข้ารบับรกิารอย่างต่อเนือ่งหรอืความถี่ 

ในการใช้บริการ ซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถสะท้อนสถานการณ์

การบริโภคว่าจะเป็นความจงรักภักดี (สุพรรณี อินทร์, 

2550) ความสมัพนัธ์ในโซ่สายใยบรกิารเป็นความสมัพนัธ์ 

ทีเ่กิดจาก 2 ฝ่าย คือ ความสัมพนัธ์ระหว่างความสามารถ

ในการท�ำก�ำไร (Profitability) และความจงรักภักดีของ

ลูกค้า (Customer Loyalty) กับความพึงพอใจของ

พนักงาน (Employee Satisfaction) และความจงรัก

ภักดี

	 ความคิดเห็นสุดท้าย คือ การตลาดในด้าน 

ท�ำเลที่ตั้ง ธุรกิจสังฆภัณฑ์ตั้งอยู่ในวัดหรือใกล้ ๆวัด  

สะดวกในการเดินทางไปซื้อสังฆภัณฑ์ มีรถเมล์และที่

จอดรถ ร้านสังฆภัณฑ์มีความโดดเด่น และตกแต่งด้วย

สนิค้าสงัฆภณัฑ์ไว้บรกิาร ซึง้สอดคล้องกบั (Armstrong, 

Gary and Philip, Kotler, 1990) ผู้บริหารธุรกิจค้าปลีก

ยุคใหม่จึงต้องให้ความส�ำคัญกับปัจจัยด้านท�ำเลที่ตั้ง

เป็นอันดับแรก หากท�ำเลที่ตั้งของธุรกิจค้าปลีกอยู่ใน

ท�ำเลที่ตั้งสะดวก โอกาสในการประสบความส�ำเร็จที่

สามารถท�ำให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจก็จะมีมาก 

(Guy CM., 2006) การพิจารณาคัดเลือกท�ำเลที่ตั้ง 

โดยค�ำนึงถึงความหนาแน่นของประชากรในชุมชน 

อ�ำนาจการซื้อ การแข่งขันของกิจการประเภทเดียวกัน 

และอุปกรณ์อ�ำนวยความสะดวก ก่อให้เกิดประโยชน์

โดยรวมสูงสุดและเสียค่าใช้จ่ายต�่ำสุด สร้างความ 

ได้เปรียบทางการแข่งขัน เน่ืองจากผู้บริโภคต้องการ

ความสะดวกในการหาซื้อสินค้า หากท�ำเลที่ตั้งที่ห่างไกล 

จึงท�ำให ้ผู ้บริโภคไม่ได ้รับความสะดวกเท่าที่ควร 

(Chairawee Anamthawat, 2006) ได้ท�ำการศึกษา

เปรียบเทียบท�ำเลที่ตั้งของร้านค้าปลีกแบบกระจุกและ 

แบบไกลจากคู่แข่งขันในประเทศไทย พบว่า ร้านค้าปลีก 

ไทยมีบุคลิกท่ีคล้ายกันอย่างมีนัยส�ำคัญ 6 ประการคือ  

ความผ่อนผัน ความชอบอยู่รวมกันเป็นกลุ่ม ความมั่นใจ
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ในตนเอง ความแน่วแน่น ความเอาจริงเอาจัง และการ

ไม่กลัวความเสี่ยง การวิจัยนี้ยังชี้ให้เห็นถึงความซับซ้อน

ของความส�ำเร็จในท�ำธุรกิจค้าปลีกว่ามิใช่เป็นผลจาก 

การเลอืกท�ำเลทีต่ัง้แต่เพยีงอย่างเดยีว แต่ยงัมปัีจจัยอ่ืนๆ  

ท่ีมคีวามสมัพนัธ์ย่ิงกว่าคอืความสามารถในการครองใจ 

ผู ้บริโภค หรือผู้ใช้บริการ ในอันที่จะท�ำให้ผู ้บริโภค 

เหล่านัน้รูส้กึได้ถงึความแตกต่างด้านบรกิารประกอบการ 

ขายบริการหลังการขาย และการสร้างบรรยากาศของ 

ร้านค้าปลีกซ่ึงสอดคล้องกบั (McMahon, 2001) ได้ศกึษา 

การลงทุนในธุรกิจขนาดเล็ก พบว่า ความสามารถด้าน

การเงินขึ้นอยู่กับขนาดของกิจการ ประสบการณ์หรือ 

อายุของกิจการที่จะขยายการลงทุนในอนาคต ความ 

ต้องการเป็นผู ้น�ำและขึ้นอยู ่กับส่วนแบ่งของตลาด 

นอกจากนี้การใช้เงินมากหรือน้อยขึ้นอยู ่กับรูปแบบ 

และขนาดของธุรกิจ สถานที่ตั้ง จ�ำนวนลูกจ้าง การ 

ขยายตัวของกิจการ และโครงการปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ 

นบัว่าเป็นสิง่ส�ำคญัในการประกอบธรุกจิให้ประสบความ

ส�ำเร็จทั้งในระยะสั้นและระยะยาว

	 2.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธร์ะหว่างการตลาด 

พฤตกิรรมภายในผูซ้ือ้ ประสทิธผิลการตลาด ธรุกจิสังฆ

ภัณฑ์ในเขตกรุงเทพมหานคร

		  2.1		 องค์ประกอบการตลาด มคีวามสมัพนัธ์ 

กับองค์ประกอบพฤติกรรมภายในผู้ซื้อ จากผลการ

วิเคราะห์ที่ได้จะพบว่า องค์ประกอบการตลาด มีความ

สัมพันธ์กับองค์ประกอบพฤติกรรมภายในผู้ซ้ือ มีความ

สัมพันธ์เชิงบวก หัวใจส�ำคัญในการวางแผนการตลาด 

คือการท่ีนักการตลาดจะต้องเข้าใจถึงพฤติกรรมของ 

ผู ้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาดในตลาดของ

กลุ่มลูกค้า กลุ่มเป้าหมายโดยให้ค�ำจ�ำกัดความในเรื่อง

ของส่วนประสมทางการตลาด ในตลาดที่เป็นกลุ ่ม 

เป้าหมายเพื่อสร้างความพึงพอใจและก่อให้เกิดความ

ภกัดใีนกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย (Gronroos, 2006) การตลาด 

คือกระบวนการในการน�ำเสนอสนิค้า หรอืบรกิาร (Product)

เพือ่ตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้รโิภค สร้างความ 

พึงพอใจให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคซึ่งอาจเป็นบุคคลหรือ

องค์กรก็ได้โดยอาศัยกลยุทธ์ทางด้านราคา (Price) 

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) และการส่งเสริม 

การตลาด (Promotion) (Marriner – Tomey, 2000) 

การตลาดแต่ละตวัมีความส�ำคัญเท่าเทยีมกัน ทัง้น้ีข้ึนอยู่ 

กับผู ้บริหารองค์กรว่าจะมีการวางกลยุทธ์การตลาด

โดยเน้นไปที่ ”P„ ตัวใดมากกว่ากัน เพื่อให้สามารถ 

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในตลาดเป้าหมาย  

ดังน้ันผูบ้รหิารขององค์กรจะต้องมีความรูค้วามเข้าใจใน

องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดเป็นอย่างดี

เพือ่จะได้สามารถออกแบบและสร้างส่วนประสมทางการ

ตลาดทีเ่หมาะสมและเข้าถงึผูบ้รโิภคทีเ่ป็นตลาดเป้าหมาย

และให้เห็นข้อได้เปรียบเทียบเชิงการแข่งขันของการ

ให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับ (Kotler,2000) พฤติกรรม 

ผู ้บริโภคเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท�ำให้เกิดการ 

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์โดยมจีดุเริม่ต้นจากเกดิสิง่กระตุน้ 

(Stimulus) ที่ท�ำให้ความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามา

ในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box)  

ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด�ำซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ

คาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพล

จากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อความรู้สึกจะได้รับอิทธิพล

จากปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกของผู้ซื้อ ซึ่งจะมี

ผลต่อการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือการ

ตัดสินใจของผู้ซื้อ หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s 

Purchase Decision)

		  2.2		 องค์ประกอบพฤติกรรมภายในผู้ซื้อ 

มีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบประสิทธิผลการตลาด 

จากผลการวเิคราะห์ทีไ่ด้จะพบว่า องค์ประกอบพฤตกิรรม

ภายในผูซ้ือ้มีความสมัพนัธ์กับองค์ประกอบประสทิธผิล

การตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวก ซึ่งสอดคล้องกับ 

(Solomon, 1996) พฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึการศกึษา 

ถึงกระบวนการต่าง ๆ ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไป 

เกีย่วข้องเพือ่ท�ำการเลอืกสรรการซือ้การใช้หรอืการบรโิภค

อันเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บรกิารความคิดหรอืประสบการณ์

เพื่อสนองความต้องการและความปรารถนาต่าง ๆ ให้

ได้รับความพอใจ (Peter & Olsen, 1990) สมาคม 
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การตลาดสหรัฐอเมริกาได้ให้ความหมายของพฤติกรรม

ผู ้บริโภคหมายถึงการกระท�ำซ่ึงส่งผลต่อกันและกัน

ตลอดเวลาของความรู ้ความเข ้าใจพฤติกรรมและ

เหตุการณ์ภายใต้สิ่งแวดล้อมทีมนุษย์ได้กระท�ำขึ้นใน

เรื่องของการแลกเปลี่ยนส�ำหรับการด�ำเนินชีวิตมนุษย์ 

(Spencer& Spencer,1993) พฤติกรรมความสัมพันธ์

เชิงเหตุผล Causal Relationships คือความ สัมพันธ์

ของแรงจูงใจ (Motives) พฤติกรรม (Traits) และการ

รับรู้ตนเอง (Self-concept) ซ่ึงเป็นตัวผลักดันให้เกิด 

พฤตกิรรม ทีส่ามารถคาดการณ์ของสมรรถนะ (Kenneth  

and Donald, 2004) ได้ให้ความหมายว่า เป็นกลุ่มของ 

องค์กรต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องในกระบวนการในการท�ำให้

ผู ้บริโภค หรือลูกค้ากลุ ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึง

ผลิตภัณฑ์ หรือบริการได้โดยรวดเร็ว ทั้งนี้ต้องมีการ

สรรหา และเชื่อมสัมพันธ์กับผู ้อ�ำนวยความสะดวก

ในด้านต่าง ๆ เพื่อช่วยให้สามารถกระจายสินค้าและ 

บริการ ได้อย่างมีประสิทธิภาพและทั่วถึงไปสู ่กลุ ่ม 

เป้าหมายการตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

จึงเป็นสิง่ส�ำคญัและต้องค�ำนงึถงึประสทิธภิาพ การควบคมุ 

และความสามารถในการปรับตัวของช่องทางนั้น

	 3.	 เพื่อน�ำเสนอรูปแบบการตลาดธุรกิจสังฆ

ภัณฑ์ในเขตกรุงเทพมหานคร

ด้านราคา

ด้านการสื่อสารทางการตลาด

ด้านบุคลากร

ด้านช่องทางจ�ำหน่าย

ด้านกระบวนการ

ด้านท�ำเลที่ต้ัง

ด้านผลิตภัณฑ์

การตลาด

พฤติกรรมภายในผู้ซื้อ

ประสิทธิผลการตลาด

ด้านความพึงพอใจด้านความจงรักภักดี

ด้านรูปแบบการด�ำเนินชีวิต

ด้านการเรียนรู้

ด้านทัศนคติ

ด้านแรงจูงใจ

	 จากภาพประกอบแสดงรปูแบบใหม่ของรปูแบบ 

การตลาดธุรกิจสังฆภัณฑ์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

พบว่า การตลาด การมีอิทธิพลต่อประสิทธิผลการตลาด

มากที่สุด 

	 การตลาด พบว ่า มีพัฒนาการครั้ งแรก 

อันเน่ืองจากการขายสินค้าบรรจุภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภค

และต่อมาให้ความสนใจกับการขายสินค้าอุตสาหกรรม 

โดยการค�ำนึงถึงโอกาสทางการตลาดเพื่อสร้างความ 

ได้เปรียบทางการตลาด สร้างการเติบโตทางการตลาด 

โดยน�ำมาซึ่งการก�ำหนดส่วนประสมทางการตลาด โดย

การพัฒนาและน�ำไปใช้งานจริง สอดคล้องกับ (Kotler 

and Armstrong, 2003) ได้ให้ความเห็นว่า องค์กรจะ

เจริญเติบโตได้นั้นขึ้นอยู่กับที่เริ่มก่อตั้ง ประสบการณ์

ในการบริหารงาน ความรู้ของผู้ประกอบการ การบริหาร

การเงินและบุคลากร ซึ่งในการสร้างการเติบโตทางการ

ตลาดที่เพิ่มขึ้นนั้น ประการแรกผู้บริหารจะต้องทบทวน

ว่ากิจการมีโอกาสในการพัฒนาหรือปรับปรุงการด�ำเนิน

งานให้ดีขึ้นอีกหรือไม่การเพิ่มส่วนครองตลาดสามารถ

ท�ำได้ 3 วิธี 1) กระตุ้นลูกค้าปัจจุบันให้ ใช้งานมากขึ้น  

2) ดึงลูกค้าของคู่แข่งขัน 3) กระตุ้นผู้ที่ยังไม่เคยบริโภค

สินค้า หรือบริการขององค์กร นอกจากนี้ยังมีการพัฒนา

ตลาด โดยพยายามมองหาตลาดใหม่ทีส่ามารถสนองตอบ

ภาพประกอบ: รูปแบบการตลาดธุรกิจสังฆภัณฑ์ในเขตกรุงเทพมหานคร
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ความต้องการของลูกค้าเพิ่มข้ึน เช่น การขยายพื้นที่

จ�ำหน่าย หรือการเพิ่มช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และยังได้

ให้ความเห็นในเร่ืองของการก�ำหนดส่วนประสมทางการ

ตลาด ว่าเป็นเคร่ืองมือที่จะน�ำไปสู่การตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้านั้น เพื่อตอบสนองความต้องการ 

ของลกูค้าหรอือาจกล่าวได้ว่าผลติภณัฑ์นัน้ ๆ  เป็นค�ำตอบ 

ของลกูค้า โดยทีก่จิกรรมการก�ำหนดราคาใช้แลกเปล่ียน

กับผลิตภัณฑ์โดยเป็นที่ลูกค้าจะต้องจ่ายในขณะที่

กิจการด�ำเนินการจัดจ�ำหน่ายและกระจายสินค้าไปยัง

สถานที่ที่ลูกค้าสะดวกจะหาซ้ือผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้กิจการ

อาศัยการส่งเสริมการตลาดเพื่อติดต่อสื่อสารและ 

ท�ำความเข้าใจรวมไปถึงการให้ข้อมูลแก่ลูกค้า

	 พฤติกรรมภายในผู ้ซื้อ พบว่า การกระท�ำ 

ซ่ึงส่งผลต่อกนัและกนัตลอดเวลาของความรู ้ความเข้าใจ 

พฤติกรรมและเหตุการณ์ภายใต้สิ่งแวดล้อมที่มนุษย์

ได้กระท�ำขึ้นในเร่ืองของการแลกเปลี่ยนส�ำหรับการ

ด�ำเนินชีวิตมนุษย์ (Schiffman & Kanuk, 1994) ให้ไว ้

ว่าพฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคแสดงออกในการแสวงหาส�ำหรบั 

การซ้ือ การใช้ การประเมิน และการจับจ่ายใช้สอย  

ซึง่สินค้าและบริการทีเ่ขาคาดหวงัว่าจะท�ำให้ความต้องการ 

ของเขาที่ได้รับความพึงพอใจพฤติกรรมผู้บริโภค คือ

กระบวนการต่าง ๆ ที่บุคคลหรือกลุ ่มบุคคลเข้าไป

เกี่ยวข้อง เพื่อท�ำการเลือกสรรการซื้อ การใช้ หรือ

การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิด  

หรือประสบการณ์ เพื่อสนองความต้องการและความ 

ปรารถนาต่าง ๆ ให้ได้รับความพึงพอใจของลูกค้า 5 คือ 

ระดบัความรูส้กึของบคุคลทีเ่ป็นผลจากการเปรยีบเทยีบ

การท�ำงานของผลิตภัณฑ์ตามที่เห็นหรือเข้าใจกับความ

คาดหวงัของบคุคล ดงันัน้ ระดบัของความพงึพอใจจงึเป็น 

ฟังก์ชั่นของความแตกต่างระหว่างผลการท�ำงาน (ผล)  

ทีม่องเหน็หรอืเข้าใจและความคาดหวงัสามารถแบ่งออก 

เป็น 3 ระดับ กล่าวคือหากการท�ำงานของข้อเสนอ  

(หรอืผลติภณัฑ์) ไม่ตรงกบัความคาดหวงัลกูค้าย่อมเกดิ 

ความไม่พอใจหากการท�ำงานของข้อเสนอ (หรอืผลติภณัฑ์) 

ตรงกับความคาดหวังลูกค้าย่อมพอใจแต่ถ้าเกินกว่า

ความคาดหวังลูกค้าก็ย่ิงพอใจมากขึ้นไปอีก (ธงชัย  

สันติวงค์, 2540) เรื่องที่เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติหรือการ

แสดงออกของมนุษย์เฉพาะเรื่องที่เกี่ยวกับกระบวนการ

ของตัวบุคคลที่ตัดสินใจซื้อสินค้าและการใช ้สอย

ผลิตภัณฑ์หรือบริการรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ 

ทั้งก่อนและหลังการซื้อ

	 ประสิทธิผลการตลาด พบว่า เป็นกิจกรรม 

ของกระบวนการตลาดของธุรกิจให้กับผู ้ใช ้บริการ 

โดยจะต้องตอบสนองความต้องการของผู ้ใช้บริการ

จนน�ำไปสู่ความพึงพอใจ เพื่อประสิทธิผลการตลาด 

(Kenneth and Donald, 2004) เป็นกลุ่มขององค์กร

ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องในกระบวนการในการท�ำให้ผู้บริโภค 

หรือลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ หรือ 

บริการได้โดยรวดเร็ว ทั้งนี้ต้องมีการสรรหา และเชื่อม 

สัมพันธ์กับผู้อ�ำนวยความสะดวกในด้านต่าง ๆ เพื่อ

ช่วยให้สามารถกระจายสินค้าและบริการ ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพและทั่วถึงไปสู่กลุ่มเป้าหมายการตัดสินใจ 

เลือกช่องทางการจัดจ�ำหน่ายจึงเป็นสิ่งส�ำคัญและ 

ต้องค�ำนงึถงึประสทิธภิาพ การควบคมุ และความสามารถ 

ในการปรับตัวของช่องทางนั้น (วิทยา ด่านธ�ำรงกุล, 

2547) ที่มีคุณภาพจะน�ำมาซึ่งความพึงพอใจของลูกค้า

และก�ำไรอย่างยั่งยืนนั้นมีองค์ประกอบง่ายๆ  สองส่วน

ที่สัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดในรูปของสายโซแห่งบริการ

และก�ำไร (Service Profit Chain) องค์ประกอบแรก 

คือ บริการภายใน (Internal Service) องค์ประกอบ

ที่สอง คือ บริการภายนอก (External Service) การ

บริการภายในที่ดีเกิดจาการที่พนักงานปฏิบัติงานต่อกัน 

ด้วยดีแต่ละคนเสมือนว่าเพื่อนพนักงานเป็นลูกค้าของ

ตนมีการท�ำงานเป็นทีม ผู้บริหารที่มีภาวะผู้น�ำที่ดีมีวิธี

การจูงใจและดูแลพนักงานอย่างดี ส่งผลให้พนักงาน 

มีความพอใจและไม่เกิดการเข้า ๆ  ออก ๆ  เม่ือพนักงานที่

มีความรูค้วามสามารถท�ำงานอยู่กับองค์กรอย่างยาวนาน

จะส่งผลให้เกิดการพัฒนาฝีมือในการให้บริการอย่าง 

ต่อเน่ือง ประสิทธิภาพการให้บริการดีขึ้นตามวัน เวลา

ของประสบการณ์และการพัฒนาที่ได้รับ เมื่อเป็นเช่นนั้น 
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จะท�ำให้คุณภาพบริการภายนอกที่ออกสู่ลูกค้าดี และ

สร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าในที่สุด เมื่อลูกค้าพึงพอใจ

จะเกิดความภักดีตามมา ท�ำให้ลูกค้าไม่หนีหายไปไหน 

กลบัจะมกีารเพิม่การใช้สนิค้าและบรกิารมากขึน้ รวมถงึ 

แนะน�ำและบอกต่อให้ลูกค้าอ่ืน ๆ ด้วย จึงเป็นการเพิ่ม

รายได้ให้กับกิจการอย่างไม่ต้องสงสัย

ข้อเสนอแนะ
	 การวจิยัครัง้นีโ้ดยภาพรวม พบว่า ตวัแปรอิสระ

การตลาด ตัวแปรแทรกพฤติกรรมภายในผู้ซ้ือ มีความ

สัมพันธ์กับตัวแปรผลประสิทธิผลการตลาดมากน้อย

แตกต่างกันไป ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจสังฆภัณฑ์ควรให้

ความส�ำคญักบัการการตลาดและพฤตกิรรมภายในผูซ้ือ้

ให้มากโดยค�ำนงึถงึประสิทธิผลการตลาดเป็นหลักส�ำคญั

ในด้านความจงรักภักดีและความพึงพอใจของผู ้ซื้อ 

ตามล�ำดับ ผู้วิจัยจึงมีข้อมูลเสนอแนะในการน�ำผลวิจัย

ไปใช้ดังนี้

	 1.	 ข้อเสนอแนะการน�ำผลการวิจัย

		  การน�ำผลการวิจัยและรูปแบบที่ค้นพบ

ไปประยุกต์ใช้ในส�ำหรับผู้ประกอบการได้เป็นข้อมูล

ในการตลาดในการด�ำเนินธุรกิจสังฆภัณฑ์ ในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อให้ธุรกิจเจริญเติบโตและยั่งยืน

ในอนาคต ซ่ึงจากผลการวิจัย ที่ผู้วิจัยได้ศึกษามานั้น 

ปรากฏว่า การตลาดขึ้นอยู่กับพฤติกรรมภายในผู้ซื้อ  

ทีส่่งผลถงึประสทิธผิลการตลาดนัน้ ทัง้นีก้ารทีผู่ป้ระกอบ

ธุรกิจสังฆภัณฑ์ ต้องค�ำนึงถึงกลยุทธ์ทางตลาดในด้าน

ราคา ควรมีป้ายราคาสินค้าสังฆภัณฑ์ทุกชนิด และราคา

สนิค้าสงัฆภณัฑ์เหมาะสมคุม้ค่าไม่แพงเกนิไป มรีายการ

ลดราคาหรือราคาพิเศษด้านการสื่อสารทางการตลาด

ควรประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 

ป้าย ประกาศ และมีการจัดหีบห่อเนื่องในวาระโอกาส

วันส�ำคัญทาศาสนา เช่นวันเข้าพรรษา และด้านท�ำเล 

ที่ตั้ง ธุรกิจสังฆภัณฑ์ตั้งอยู่ในวัดหรือใกล้ ๆ วัดสะดวก 

ในการเดินทางไปซื้อสังฆภัณฑ์ มีรถเมล์และที่จอดรถ 

ร้านสังฆภัณฑ์มีความโดดเด่น และตกแต่งด้วยสินค้า

สังฆภัณฑ์ไว้บริการเพื่อเป็นแรงจูงใจในการท�ำบุญ

ด้วยสังฆภัณฑ์ เพื่อให้การด�ำเนินธุรกิจสังฆภัณฑ ์

มีประสิทธิผลการตลาดมากยิ่งขึ้น

 	 2.	 ข้อเสนอแนะทางวิชาการ 

		  2.1		 กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการ

วิจัย ที่ผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้นมานั้น ประกอบด้วย การตลาด 

พฤติกรรมภายในผู้ซื้อ และประสิทธิผลการตลาด ซึ่งได้

มาจากแนวคิดที่เป็นผลมาจากแนวคิดด้านการตลาด 

แนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภค และแนวคิดด้านการ

บริหารจัดการ ซึ่งตัวแปรเหล่านี้ครอบคลุมเกี่ยวเนื่อง

สัมพันธ์ต่อการด�ำเนินด้านการตลาดธุรกิจสังฆภัณฑ์  

ในเขตกรุงเทพมหานคร

		  2.2		 ประสิทธิผลการตลาด ข้ึนอยู่กับทุก

ปัจจัยของการตลาดและพฤติกรรมภายในผู้ซื้อ 

	 3.	 ข้อเสนอแนะการวิจัยในครั้งต่อไป

		  เพื่อให ้ได ้องค์ความรู ้และข ้อยืนยันที ่

กว้างขวางชัดเจนและแน่นอนยิ่งขึ้น ผู้วิจัยขอเสนอให้ม ี

การวิจัยซ�้ำโดยใช้กรอบแนวคิดและทฤษฎีในธุรกิจ 

สังฆภัณฑ์ ในด้านอื่น ๆ อีก ดังนี้

		  3.1		 ศึกษาเปรยีบเทยีบการตลาดสงัฆภัณฑ์

กับธุรกิจอื่น ๆ ที่ใกล้เคียงกันเพื่อท�ำการเปรียบเทียบ 

และวิเคราะห์เป็นข้อมูลแนวทางในการสร้างรูปแบบ

ส�ำหรับการด�ำเนินด้านการตลาดของผู้ประกอบธุรกิจ

สังฆภัณฑ์ต่อไป

	     3.2	 ศึกษาความต้องการความพึงพอใจ 

รวมถึงปัญหาและอุปสรรคเชิงลึกเก่ียวกับแรงจูงใจ 

ของกลุ่มผู ้ซื้อสังฆภัณฑ์ ด้วยวิธีการวิจัยในรูปแบบ 

อื่น ๆ เพื่อความหลากหลายของการได้มาซึ่งข้อมูลและ

สามารถน�ำมาเปรียบเทียบสรุปผลงานวิจัย น�ำมาเป็น 

รปูแบบในการพฒันาตลาดในด้านต่าง ๆ  และการบรหิาร

ของผู้ประกอบธุรกิจสังฆภัณฑ์    
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