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 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบชูาองคจตุ
คามรามเทพเพื่อที่จะไดนําขอมูลที่ไดมาประยุกตและเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธทางการตลาด
เพ่ือสรางความไดเปรียบและเปนผูนําตลาดในสินคาอ่ืนๆ ไดอยางตรงเปาหมาย การศึกษานี้ใช
วิธีการวิจัยเชงิสํารวจ โดยใชแบบสอบถาม กลุมตวัอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีคือ ผูบรโิภคที่
เชาองคจตุคามรามเทพ ที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 วิเคราะหผลโดย
ใชโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS for windows โดยใชสถิติเชงิพรรณนา เพ่ืออธิบายลักษณะของกลุม
ตัวอยาง สถติิวเิคราะหคาที เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตวัอยาง 2  กลุมที่เปนอิสระกนั การ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว เพ่ือเปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตวัอยาง
มากกวา 2 กลุม ถาพบความแตกตางใชวิธีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญนอยที่สดุหรือดันเนตตที 3
และ สถติิคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตวัที่เปน
อิสระกัน 

  ผลการวิจัยพบวา 
1. ปจจัยสวนบคุคลของกลุมตวัอยาง ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อาย ุ

ระหวาง 35-44 ป มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานเอกชน มีรายได
เฉลี่ย 15,500 -25,499 บาทตอเดือน และมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน 

2. ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดในดานประโยชนหลักขององคจตุคามราม 
เทพโดยรวม ผลการวิจัยพบวาอยูในระดบัทัศนคติดี  

3. ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดในดานรูปลกัษณขององคจตุคามรามเทพ 
โดยรวม ผลการวิจัยพบวามีความสนใจอยูในระดับสนใจมากที่สุด 

4. ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดในดานสวนผสมมวลสารขององคจตุคามราม 
เทพโดยรวม ผลการวิจัยพบวามีความสนใจอยูในระดบัสนใจมากทีสุ่ด  

5. ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดในดานราคาขององคจตุคามรามเทพ 
โดยรวม ผลการวิจัยพบวามีทัศนคติอยูในระดับทศันคติดี  

6. ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายขององคจต ุ
คามรามเทพโดยรวม ผลการวิจัยพบวามีทัศนคติอยูในระดับทศันคตดีิ 

7. ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดขององคจตุคาม 
รามเทพโดยรวม ผลการวิจัยพบวามีทศันคติอยูในระดับทัศนคติดี  

8. ทัศนคติทางดานเศรษฐกิจและสังคมโดยรวม ผลการวิจัยพบวามีทศันคติอยูในระดับ 
ทัศนคติไมดี 

9. ทัศนคติทางดานความปลอดภัยในชีวติและทรัพยสินโดยรวมผลการวิจัยพบวามี 



 

ทัศนคติอยูในระดับทศันคตไิมดีอยางมาก 
10.ผลการทดสอบตามสมมติฐานพบวา  

10.1  ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตคุามรามเทพที่มีเพศตางกันจะมีปริมาณองคจตุคาม 
รามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

10.2  ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตคุามรามเทพที่มีอายุตางกันจะมีปริมาณองคจตุคาม 
รามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

10.3  ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตคุามรามเทพที่มีอายุตางกันจะมีมูลคาองคจตุคามราม 
เทพที่ครอบครองแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 

10.4  ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตคุามรามเทพที่มีรายไดตอเดือนตางกันจะมีปริมาณ 
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

10.5  ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตคุามรามเทพที่มีรายไดตอเดือนตางกันจะมีมูลคาองค’ 
จตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 

10.6  ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตคุามรามเทพที่มีอาชีพตางกันจะมีปริมาณองคจตุคาม 
รามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

10.7  ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตคุามรามเทพที่มีสถานภาพสมรสตางกันจะมีปริมาณ 
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

10.8  ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตคุามรามเทพที่มีสถานภาพสมรสตางกันจะมีมูลคาองค 
จตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 

10.9  ปจจัยดานประโยชนหลักโดยรวมมีความสัมพันธกับมูลคาองคจตุคามรามเทพที ่
ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

10.10  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีความสัมพันธกับปริมาณองคจตุ 
คามรามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 มีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกัน
ในระดับต่ํา 

10.11  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีความสัมพันธกับมูลคาองคจตุคาม 
รามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา 

10.12  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมคีวามสัมพันธกับมูลคาองคจตุคาม 
รามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา 

10.13  ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมโดยรวมมีความสัมพันธกับปริมาณองคจตุคาม 
รามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา 

10.14  ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมโดยรวมมีความสัมพันธกับมูลคาองคจตุคามราม 



 

เทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีความสมัพันธในทศิทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา 

10.15  ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวติและทรพัยสินโดยรวมมีความสัมพันธกับ 
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา 

10.16  ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวติและทรพัยสินโดยรวมมีความสัมพันธกับ 
มูลคาองคจตคุามรามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา 

10.17  ปจจัยดานคานิยมและความเชื่อโดยรวมมีความสัมพันธกับปริมาณองคจตุคาม 
รามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา 

10.18  ปจจัยดานคานิยมและความเชื่อโดยรวมมีความสัมพันธกับมูลคาองคจตุคาม 
รามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

CONSUMERS’ ATTITUDE AND  BEHAVIOUR  TOWARDS  BUYING JATUKAMRAMATEP 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY 

SUCHART CHANTARAMANEE 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Presented  In Partial Fulfillment of the Requirement 
For the Master of Business Administration degree in Marketing 

at Srinakarinwirot University 
May 2008 



 

Suchart  Chantaramanee. (2008). Consumers’ Attitude and Behavior Towards and Buying         
 Jatukamramatep. Master’s Project, M.B.A.(Marketing). Bangkok : Graduate School, 

Srinakarinwirot University, Project Advisor : Asst. Prof. Dr. Nak Gulid 
 
 The purpose of this research is to study the attitude and behavior of consumers 
towards buying Jatukamramatep in order to apply and to use as a guideline for marketing 
strategy development for creating competitiveness and being a leader for other products.  
This research is a survey research using questionnaire as a tool in gathering data.  The 
sample group for this study was 400 consumers purchasing Jatukamramatep aged 15 and 
over living in Bangkok.  The data was analyzed by SPSS for Windows by using descriptive 
statistics such as percentage, mean and standard deviation. Inferential statistics were 
analyzed by using Independent t-test, One-way analysis of variance, pair difference 
analyzed by using Dunnett T3 or LSD, and Pearson product moment correlation coefficient. 
 
The findings of the research showed that: 

1. Most of samples were male, aged 35-44 years old,  holding lower than bachelor 
degree, working in  private companies ,average monthly income 15,500 – 25,499 baht and 
staying together status. 

2. The overall attitude toward marketing mix in term of main benefit of 
Jatukamramatep was rated at good level. 

3. The overall attitude toward marketing mix in term of attribute of 
Jatukamramatep, their interest was rated at the most interesting level. 

4. The overall attitude toward marketing mix in term of mass of Jatukamramatep, 
their interest was rated at the most interesting level. 

5. The overall attitude toward marketing mix in term of price of Jatukamramatep 
was rated at good level. 

6. The overall attitude toward marketing mix in term of distribution channel of 
Jatukamramatep was rated at good level. 

7. The overall attitude toward marketing mix in term of marketing promotion of 
Jatukamramatep was rated at good level. 

8. The overall attitude toward economic and social factors was rated at poor level. 
9. The overall attitude toward safety of life and properties was rated at very poor 

level. 
10. The results of hypotheses test were as follows. 



 

 10.1 The consumers who bought Jatukamramatep with different gender had  
different quantity of  Jatukamramatep in their possession with statistically significant level of 
0.05. 

 10.2 The consumers who bought Jatukamramatep with different age had  
different quantity of  Jatukamramatep in their possession with statistically significant level of 
0.01. 

 10.3 The consumers who bought Jatukamramatep with different age had  
different value of Jatukamramatep in their possession with statistically significant level of 
0.01. 

 10.4 The consumers who bought Jatukamramatep with different average  
monthly income had different quantity of Jatukamramatep in their possession with 
statistically significant level of 0.01. 

 10.5 The consumers who bought Jatukamramatep with different average  
monthly income had different value of Jatukamramatep in their possession with statistically 
significant level of 0.05. 

 10.6 The consumers who bought Jatukamramatep with different occupation had  
different quantity of Jatukamramatep in their possession with statistically significant level of 
0.01. 

 10.7 The consumers who bought Jatukamramatep with different occupation had  
different value of Jatukamramatep in their possession with statistically significant level of 
0.01. 

 10.8 The consumers who bought Jatukamramatep with different marital status  
had different amount of Jatukamramatep in their possession with statistically significant level 
of 0.01. 

 10.9 The consumers who bought Jatukamramatep with different marital status  
had different value of Jatukamramatep in their possession with statistically significant level 
of 0.01. 

10.10 The overall distribution channel factors had low positively related to the  
value of  Jatukamramatep with statistically significant level of 0.05. 

 10.11 The overall distribution channel factors had low positively related to  
the quantity of Jatukamramatep in their possession with statistically significant level of 0.01. 
   10.12 The overall distribution channel factors had low positively related to the 
value of Jatukamramatep with statistically significant level of 0.05. 

 10.13 The overall Marketing promotion factors had low positively related to the  



 

quantity of Jatukamramatep in their possession with statistically significant level of 0.01. 
 10.14 The overall economic and social factors had low positively related to the  

quantity of Jatukamramatep in their possession with statistically significant level of 0.05. 
   10.15 The overall economic and social factors had low positively related to the 
value of Jatukamramatep with statistically significant level of 0.05. 
   10.16 The overall safety of life and properties factors had low positively related 
to the quantity of Jatukamramatep in their possession with statistically significant level of 
0.01. 
   10.17 The overall safety of life and properties factors had low positively related 
to the value of Jatukamramatep with statistically significant level of 0.01. 
   10.18 The overall values and beliefs factors had low positively related to the 
quantity of Jatukamramatep in their possession with statistically significant level of 0.01. 
   10.19 The overall values and beliefs factors had moderate positively related to 
the value of Jatukamramatep with statistically significant level of 0.01. 
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 สารนิพนธฉบบัน้ี สําเร็จลงไดดวยความกรุณาจากทาน ผูชวยศาสตราจารยณักษ กุลสิร 
เปนอาจารยทีป่รึกษา ไดใหคําปรึกษา คําแนะนํา และตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ ในงานวิจัย 
นับตั้งแตเริ่มตนดําเนินงานจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา และขอกราบ
ขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ.โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรี
รัตน ที่ไดกรุณาเปนผูเชีย่วชาญในการตรวจแบบสอบถาม ไดชวยแกไขเครือ่งมือในงานวิจัยครั้งน้ี
เปนอยางดี 
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แบบสอบถามดวยความเต็มใจ จนทําใหสารนิพนธฉบบัน้ีสําเร็จลุลวงไปดวยด ี
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยทุกๆทาน ที่ไดประสิทธิป์ระสาทวิชาความรู ตลอดจน
ประสบการณ ที่ดีมีประโยชนแกผูวิจัย 
 ขอขอบคุณเพ่ือนๆ นิสิตทั้งที่เปนรุนพ่ี รุนนองและรวมไปถึงเจาหนาที่ในมหาวิทยาลัย 
ทุกๆ ทานที่ไดใหความชวยเหลือและอํานวยความสะดวกแกผูวิจัยดวยดีเสมอมา 
 คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับน้ีผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบชูาพระคุณอันยิ่งใหญ
ของบิดา มารดา ผูใหความรัก ความเมตตา และสนบัสนุนใหไดรับการศึกษาเปนอยางดีมาโดยตลอด
รวมทั้งพระคณุของครู อาจารยทุกทานที่ไดอบรมสั่งสอนประสิทธิป์ระสาทวิชาความรูอันเปนพ้ืนฐาน
ตลอดจนครอบครัวของผูวจัิยเอง ที่สนับสนุนและใหกําลังใจแกผูวิจัย อันกอใหเกิดผลสําเร็จในการทํา
สารนิพนธครัง้น้ี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 จตุคามรามเทพ คือเทพรักษาพระบรมธาตุจังหวัดนครศรีธรรมราช สถิตอยูที่บนบานประตู
ทางขึ้นพระบรมธาตุโดยในปพ.ศ.2530 เน่ืองเหตุการณความไมสงบในจังหวัดนครศรธีรรมราช
มากมาย จึงมีการทําพิธีผกูดวงเมืองนครศรีธรรมราชขึ้นใหม และมีการอัญเชิญจตุคามรามเทพไป
สถิต ณ ที่น้ันเปนตนมาหลงัจากนั้นมีการสรางศาลหลกัเมืองขึ้นมาใหมโดยในการสรางศาลหลักเมือง
หลังใหม ไดมีการจัดทําวัตถุมงคลจตคุามรามเทพขึ้นมาเพื่อหาเงินในการกอสราง โดยบุคคลสาํคัญที่
รวมทําพิธีกอสรางและนําจตุคามรามเทพมาจัดทําเปนวัตถุมงคลม ี 3 คนดวยกันคือ 1.พล.ต.ต.ขุน
พันธรักษ  ราชเดช 2.พล.ต.ท.สรรเพชญ ธรรมาธิกลุ และ 3.โกผอง หรือ อะผอง สกุลอมร  ตาม
ความเชื่อวากนัแตเดิม องคจตุคามรามเทพเปนกษตัริยในสมัยอาณาจักรนครศรีธรรมราช มีพระนาม
อยางเปนทางการวา พระเจาจันทรภาณุ เปนกษตัรยิพระองคที่ 2 ของราชวงศศรีธรรมมาโศกราช 
เชื่อวามีพระวรกายเปนสีเขม เปนกษตัรยินักรบที่แกรงกลา เม่ือสถาปนาอาณาจักรศรีวชิัยไดอยาง
ม่ันคงแลว จึงไดสมัญญานามวา "ราชันดําแหงทะเลใต" หรือมีอีกราชสมัญญานามหนึ่งวา "พญาพัง
พกาฬ" และตอมาทรงบําเพ็ญบุญเพ่ือสรางบารมีอธิษฐานจิตเปนพระโพธิสตัวเพ่ือบรรเทาทุกขแก
มนุษยทั้งปวง ปจจุบนัจตุคามรามเทพไดรับความนบัถอือยางกวางขวาง โดยเชื่อวาทรงฤทธานุภาพ
ในทุกๆ ดาน ตามจารึกของชาวศรีวชิัยไดบอกวา “มีอานุภาพดุจดังพระอาทิตยและพระจันทร ทีข่จัด
ความมืดมัวในโลก” โดยผูบูชาสวนใหญเชื่อวามีความศักดิ์สิทธิ ์ สามารถคุมครองปองกันอันตราย
จากภัยอันตรายตางๆ และยังใหโชคลาภร่ํารวยหากทําการบูชาไดอยางถูกวิธ ี ( วัฒนะชัย ยะนนิทร      
Positioning Magazine   เมษายน 2550 ) 
 ความศรทัธาในองค “จตุคามรามเทพ” สรางกระแสทอลคออฟเดอะทาวน จนคลืน่มหาชน
พยายามเขาถงึแหลงที่จะไดครอบครองจึงไมเพียงหลั่งไหลสูวัดสายตรง-สายออมแหลงพุทธพาณิชย
ชื่อดังในยานตางๆ ศูนยพระเครื่องตามศูนยการคายังคลาคล่ําไปดวยผูคน จนขยายวงกวางขณะที ่
กลยุทธทางการตลาดถูกผสมผสานอยางเหมาะเจาะกับสถานการณ และพฤตกิรรมคนไทยยุคนี้ที ่
“ไรที่พ่ึง” จึงตองการสิ่งยึดเหนี่ยว ทามกลางการเมืองที่วุนวาย ความไมสงบในสังคมตลอดจนสภาวะ
เศรษฐกิจที่ดูเหมือนจะซบเซาจนการทําธุรกจิแยไปตามๆกัน ปรากฏการณจตุคามฟเวอรจึงเกิดขึ้น
ทั่วชนทุกชั้นไมเวนแมแตชนชั้นสูง จากการสํารวจดิสเคาทสโตรที่มีพ้ืนที่พลาซาขนาดใหญมีผูคาจตุ
คามเพิ่มขึ้นจํานวนไมนอย ไดแก  เทสโกโลตัสบางกะป บิ๊กซลีาดพราว ไมนับรวมศูนยพระเครือ่งที่
มีองคจตุคามเปนแมเหล็กทกุแผงอยูแลว ทั้งยังเชื่อวาในยานตลาดนัดกลางแจงยอดนิยม อาทิเชน 
ตะวันนา สวนจตุจักร สวนลุมไนทบาซาร จะมีตูใหมจตุคามแจงเกิดจํานวนมากเชนกัน จากการ
สํารวจชองทางขายสมัยใหมที่มีเครือขายสาขาทั่วประเทศมากกวา 3,000 แหงอยางรานสะดวกซื้อ
เชนเซเวนอีเลฟเวนมีการเปดใหเชาองคจตุคามรามเทพดวยเชนกัน ผานเซเวนฯ แค็ตตาล็อก ที่
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สามารถสั่งจองและรับสนิคาไดที่รานสาขาทั่วประเทศ นับเปนอีกหนึ่งชองทางที่ลูกคาสามารถเปน
เจาของจตุคามไดงาย นอกจากนี้ชองทางอินเทอรเน็ตพบวามีเวบไซตที่เปดขึ้นเพ่ือบริการใหเชาและ
รับสั่งจององคจตุคามรามเทพหลายเวบไซตดวยกัน ผูที่สนใจสามารถดาวนโหลดใบจองผานเวบไซต 
หรือเลือกที่จะจองทางโทรศัพทและแฟกซ ชําระเงินโดยการโอนเงินผานทางธนาคาร  
  จุดกําเนิดของกระแส "จตคุามฟเวอร" เริ่มจากชวงปลายป 2549 มีการสรางองคจตุคาม
รามเทพ รุนโคตรเศรษฐีออกมา มีการปรับรูปแบบองคจตุคามรามเทพใหมจากแบบเดิม มีความ
สวยงามในพทุธศลิปคนก็เลยหันมาบูชา เม่ือมีการปรับดีไซนขององคจตุคามรามเทพใหเน้ือองคจตุ
คามมีสีสันสวยงาม ลวดลายชดชอย ดารานักแสดง คนในวงการบนัเทิงและกลุมไฮโซ เปนพรีเซ็น
เตอรใหอยางดีดวยการหันมาบูชาองคจตุคามรามเทพ และแขวนออกงานสังคม ( สุชาติ ม่ันคง
พิทักษกลุ. 2550 ) องคจตุคามรามเทพ รุนแรก กําเนิดในป 2530 โดยพล.ต.ต.ขุนพันธรักษ ราชเดช 
เจาพิธีในการจัดสราง ซ่ึงขณะนั้นเปดใหบูชาเพียงองคละ 39 บาท และนับแตป 2544 เปนตนมา ก็มี
เรื่องราวอิทธฤิทธิ์ปาฏิหารยิในเรื่อง "ขอสิ่งใดไดสิ่งน้ัน" จากคําเลาลือของผูที่นับถือ สงผลให
ประชาชนใหความสนใจ (ขอมูลจากเจาหนาที่ประจําศูนยพระเครื่องจตุคาม ยานซอยลาดพราว71)     
หลังจากเกิดกระแสจตุคามฟเวอร ธุรกิจที่เตบิโตตามมาก็คอื กรอบพระและสายสรอยคลองคอ จาก
เดิมที่ราคากรอบพระสแตนเลสมาตรฐานอยูที่ 60 บาท ตอนนี้ก็ปรับเพ่ิมขึ้นมาเทาตวั และมีวัสดุที่
หลากหลาย เชน เงินหรือทองเหลืองชุบไมครอน ฯลฯ และสายสรอยแขวนจตคุามรามเทพก็มีให
เลือกหลากหลาย จนในทีสุ่ดก็เกิดเปนแฟชั่นการแขวนจตุคามรามเทพขึ้นมา วนันี้กลุมวัยรุนหันมา
แขวนองคจตคุามรามเทพเปนแฟชั่น ราคากรอบและสายสรอยคลองคอก็ปรับเพ่ิมขึ้น ตัวสายสรอยก็
มีการพัฒนาใหหลากหลายจากเดิมที่มีเพียงสายสแตนเลสหรือทองคํา เพ่ือตอบสนองความตองการ
ของผูศรัทธาที่แตกตางกันไป เชน สายสรอยหินอัญมณี สายหินทิเบต สายหนัง ผูมีกําลังทรพัยก็ใช
สรอยทองคําแท" ( สุชาต ิ ม่ันคงพิทักษกุล. 2550 ) การเริ่มนิยมแขวนองคจตุคามรามเทพไวนอก
เสื้อ เกิดขึ้นมาประมาณ 2 ปที่ผานมา ซ่ึงผูศรัทธาเองก็มองวาเปนเรื่องของแฟชั่น ที่มีแนวคิดมาจาก
ตองการโชวองคจตุคามรามเทพที่มีการพฒันารูปแบบใหมีสีสันสวยงาม เชน เน้ือวานสสีันสาม
กษัตรยิ สีเคลอืบที่สวยงาม ลวดลายพุทธศิลปที่วิจิตรงดงาม  
 หากมองในแงมุมของการตลาดแลว ถือวาเปนกรณศีกึษาดานการสรางตราสินคาขั้นสูงสุด 
คือ "แบรนดแหงความศรทัธา" ซ่ึงเจาของสินคาลวนมีความตองการผลักดันและสรางแบรนดสินคา
ใหไดถึงระดับน้ัน แตปรากฏการณจตุคามรามเทพ ผูที่เกี่ยวของสามารถไตระดับการสรางความ
ศรัทธาขึ้นไดในระยะเวลาอันรวดเรว็และเปนกระแสที่โดงดังมากในขณะนี้ แบรนดแหงศรัทธา คือ   
แบรนดที่ผูใชหรือผูที่ไดรับประโยชน จะไมมีคําถามใดๆ หรือเหตุผลใดๆ ถึงที่มาของจตุคาม หรือ
เกณฑในการเลือกหรือตัดสินใจซื้อจตุคามรามเทพ เพียงเล็งเห็นวาดวยแรงศรัทธาตอจตุคามราม
เทพ ก็สามารถทําใหประสบความสําเรจ็หรือไดตามความปรารถนา และไมมีใครกลาที่จะเขาไป
ตรวจสอบผลที่เกิดขึ้นจากการศรัทธาองคจตุคามรามเทพได จึงทําใหปจจุบันความตองการจตุคาม
รามเทพ เพ่ิมขึ้นมาก และเปนผลใหจตุคามรามเทพยิ่งมีราคาและมีคุณคาเพิม่มากขึ้น ตามระดับ
ความหายาก  
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 กรณีองคจตุคามรามเทพนี้ ถือไดวาเปนตัวอยางที่สรางมูลคาดวยเครื่องมือสื่อสาร
การตลาด ที่ไดผลและมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมของผูบริโภคในการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ
อยางยิ่ง ซ่ึงสามารถอธิบายเหตุผลไดดังน้ี 
 P-Product(พิมพสวย,พิธีดี) 
  พิมพสวย หมายถึง  การออกแบบ หรือวงการพระเรยีกวา “พุทธศลิป” เน่ืองจากองคจตุ
คามรามเทพถือเปนเทพทีส่ามารถออกแบบลวดลายไดอยางไมจํากดั จุตคามรามเทพรุนใหมๆ จึงมี
จุดเดน จุดขายอยูที่การออกแบบลวดลายใหมๆ หรือการผสมผงพิมพชนิดพิเศษและมีเทคนิคใหมๆ 
ในการผลติซึ่งจะทําใหมูลคาการของวัตถมุงคลชิ้นน้ีมีมูลคาและโอกาสทางการตลาดมากขึ้น   
พิธีดี หมายถึง  การนําองคจตุคามรามเทพ ผานพิธีการปลุกเสกจากแหลงตางๆที่เชื่อถือได จะทําให
จตุคามรามเทพมีมูลคาเพิ่มสูงขึ้นอยางมาก และการตั้งชื่อรุนใหเกิดความมงคลเชน รุนโคตรเศรษฐี 
รุนชนะมาร รุนม่ังมีศรีสุข รุนเศรษฐเีงินลานจะมีผลตอความรูสึกตอผูเชาซื้ออยางมากเชนกัน (วัฒนะ
ชัย ยะนินทร. 2550 ) 

 Price - ปนราคา  
  ระบบการปนราคา    มีผลตอการสรางมูลคาเพิ่มอยางยิ่ง   กลยุทธอยางหนึ่งของผูผลิต  
คือ เทคนิคการตั้งราคา เชน หากผูผลิตพิมพจตุคามรามเทพผลติจํานวน 10,000 ชิ้น  เม่ือผูผลิต
เห็นวาขายด ี มีใบจองมาก วิธีหน่ึงของผูผลิตคือ อาจปลอยขาววารุนน้ีหมดแลว     ทําใหเกิดความ
ตองการสูงขึ้น   และอาจจะปรับราคามากขึ้นตามลําดับ (วัฒนะชัย  ยะนินทร. 2550 ) 
          Place - รานริมทาง ถึงออนไลน  
            สถานที่จัดจําหนายของจตคุามรามเทพปจจุบันมีหลากหลาย      ตัง้แตวัดหลายๆ แหง
ทั่วประเทศ รานจําหนายริมทางเทาไปถงึรานระดับหรใูนโรงแรมดัง  ยังมีเว็บไซตเกือบรอยเวบ็ขาย
ผานออนไลนในรปูแบบของการสั่งผานใบจอง  โดยเฉพาะวดัในเขตจังหวดัภาคใต ใกล
ศาลหลักเมืองนครศรธีรรมราช ซ่ึงถือเปนจุดกําเนิดองคจตุคาม จะเปนสถานที่จําหนายยอดนิยมของ
คนไทยทัว่สารทิศในการเดินมาเชาซื้อบชูา (วัฒนะชยั ยะนินทร. 2550 ) 
         Promotion -สื่อทุกแขนง  
            ความโดงดังของจตุคามรามเทพ   จุดสําคัญเกิดจากสื่อมวลชนเกือบทุกแขนงที่นําเสนอ
เรื่องราวน้ีผานสื่อ  ซ่ึงในวงการขาวสารถือวาเปนประเด็นขาวสําคญัที่ตองติดตาม ย่ิงหนังสือพิมพ
รายวันหันมาเลนขาวอภินิหารของจตุคามรามเทพ ชนิดเกาะติดเกือบทุกวันยอมทําใหการรับรูวัตถุ
มงคลชนิดนี้กวางขวางขึ้น  (วัฒนะชัย ยะนินทร. 2550 )  
          และนอกจากปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดขางตนแลว    ปญหาทางดาน
เศรษฐกิจและสังคมที่อยูในสภาวะไมแนนอน  ทําใหผูบริโภคตองการหาที่พ่ึงทางใจ  จึงเปนอีกปจจัย
หน่ึงที่ทําใหเกิดจุดกําเนิดกระแส คานิยม ความเชื่อ    และความศรัทธาตอองคจตุคามรามเทพขึ้น
อยางแพร หลายเชนกัน  
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  ดวยเหตน้ีุเองทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุ
คามรามเทพ เพ่ือใหทราบถึงขอมูลและสาเหตุที่แทจริงวาสาเหตุใดทีท่ําใหผูบริโภคจึงตัดสินใจเชา
บูชาองคจตุคามรามเทพ เพ่ือที่จะไดนําขอมูลตางๆ ที่ไดจากการทําวิจัย ไปประยุกตและพัฒนากล
ยุทธทางการตลาดกับผลติภัณฑอ่ืนๆ เพ่ือสรางความไดเปรียบและเปนผูนําตลาดในสินคาอ่ืนๆ 
ตอไปไดในอนาคต 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี     

1.1  เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ 
เชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 

1.2   เพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ที่มีความสัมพันธกบัตอพฤติกรรม 
ของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 

1.3  เพ่ือศึกษาปจจัยดานสังคมและเศรษฐกิจ  ที่มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมของผู   
บริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 

1.4  เพ่ือศึกษาปจจัยดานความเชื่อและคานิยม  ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผู  
บริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 

 

ความสําคญัของงานวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงที่จะศึกษา   ปจจัยที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจเชาบชูาองคจตุคามรามเทพ 

เพ่ือที่จะไดนําขอมูลที่ได มาประยุกตและเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธทางการตลาด เพ่ือสราง
ความไดเปรียบและเปนผูนําตลาดในสนิคาอ่ืนๆ ไดอยางตรงเปาหมาย 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
    ประชากรทีใ่ชในการวิจัยครัง้น้ีคือ ผูบริโภคที่เชาองคจตคุามรามเทพที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป
เน่ืองจากเปนกลุมที่อยูในชวงวัยรุนตอนปลายซึ่งกําลังศึกษาในระดบัมัธยมปลาย มหาวิทยาลยั และ
วัยทํางานซึ่งมีศักยภาพเพยีงพอที่จะสามารถเชาบชูาองคจตุคามรามเทพไดโดยไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน 
 
         กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
            กลุมตวัอยางที่ใชในการศกึษาวิจัยครั้งน้ีคือ ผูบริโภคที่เชาองคจตุคามรามเทพ ที่มีอายุ 
15 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนที่แนนอนของผูบริโภค จึงใชการกําหนด
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ตัวอยางโดยใชการคํานวณจากสูตรที่ไมทราบคาจํานวนประชากรที่แนนอน กําหนดความเชื่อม่ันที่
รอยละ 95 (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2546) ดังน้ี 

 
ใชสตูร   n= z2/ 4e2 

 

เม่ือ  n    แทนจํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
      Z    แทนมาตรฐานทีร่ะดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไวคือ 95% 
            ฉะน้ันจะมีคา Z1 - α = Z.975 = 1.96 
      e    แทนคาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
 
เม่ือแทนคาจะได 

n=(1.96)2 / 4(0.05)2 = 384.16 หรือ 385 คน 
 

และเพ่ือใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถาม  ครอบคลมุสมบูรณ   จึงมีการเผื่อความ 
ผิดพลาดของแบบสอบถามไว 4 % เทากับ 15 คน ดังน้ันขนาดของกลุมตวัอยางสําหรับการวิจัยครัง้
น้ีเทากับ 400 คน 
 
 วิธีการสุมกลุมตวัอยาง 
            ขั้นที่ 1  การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  ในปจจุบันน้ีแผงพระและ
ศูนยพระเครื่องมีอยูถึงกวา 5,000 แผงทั่วประเทศ โดยอยูในกรุงเทพฯกวา 3,000 แผง ทั้งน้ีเปน
แหลงที่เปนทีรู่จักกันอยางกวางขวางไดแก ศูนยพระเครื่องที่ทาพระจันทร วัดราชนัดดา สวนจตุจักร 
ศูนยพระเครื่องที่ เดอะมอลล (ทาพระ)   ศูนยพระเครือ่งที่ เดอะมอลล (บางกะป)   หางบางลําพู
สรรพสินคา (ปจจุบัน คือ พันธุทิพย  งามวงศวาน )  หางนิวเวิรลด  แยกแคลาย  เซ็นทรัลบางนา ซี
คอนสแควร   ดิโอลดสยาม ฯลฯ เปนตน ( ที่มา : พระเครื่องเมืองไทยตอนที่ 3  , 2550 , 
http://www.sriganapati.com)  ทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจง โดยเลือกศูนยพระเครื่องจํานวน 4 
แหงในกรุงเทพฯ ไดแก ศนูยพระเครื่องหางเดอะมอลล (บางกะป)    ศูนยพระเครื่องหางพันธทิพย
พลาซา  ศนูยพระเครื่องหางเซ็นทรัล (บางนา) ศูนยพระเครื่องหางซีคอนสแควร เน่ืองจากศูนยพระ
เครื่องทั้ง 4 แหงเปนแหลงศูนยรวมและเปนแหลงใหเชาจตุคามรามเทพที่เปนแหลงที่เปนที่รูจัก จึง
ทําใหเกิดความหลากหลายและเปนกลุมตัวแทนของประชากร 

ขั้นที่ 2   กําหนดตัวอยางโดยใชโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตวัอยาง 400  
คน โดยทําการ เก็บขอมูลกลุมตวัอยางตามศูนยพระเครื่องแหงละ 100 คน ทั้งหมด 4 แหงไดแก 
ศูนยพระเครื่องหางเดอะมอลล (บางกะป)    ศูนยพระเครื่องหางพันธทิพยพลาซา  ศูนยพระเครื่อง
หางเซ็นทรัล (บางนา) ศูนยพระเครื่องหางซีคอนสแควร 
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            ขั้นที่ 3   การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยใชแบบสอบถาม
เปนเครื่องมือใน การเกบ็รวบรวมขอมูลกับกลุมตวัอยางที่ระบุไวแลวขางตนโดยแจกแบบสอบถาม
ใหกับกลุมตัวอยางที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพ กรอกแบบสอบถามดวยตนเอง 
 

 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา ไดแก 
  1. ตัวแปรอิสระ  แบงเปนดังน้ี 
   1.1 ตัวแปรดานลักษณะทางประชากรศาสตร 

       1.1.1 เพศ 
                     1.1.1.1 ชาย 

                 1.1.1.2 หญิง 
       1.1.2 อายุ 
           1.1.2.1 15-24  ป 
           1.1.2.2 25-34  ป 

                     1.1.2.3 35-44  ป 
                     1.1.2.4 45-54  ป 
                     1.1.2.5 55 ป ขึ้นไป 

       1.1.3 ระดับการศึกษา 
1.1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 

      1.1.3.2 ปริญญาตร ี
      1.1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 
     1.1.4 อาชีพ 
      1.1.4.1 นักเรยีน / นักศึกษา 
      1.1.4.2 เจาของกิจการ 
      1.1.4.3 รับราชการ 
      1.1.4.4 พนักงานบริษัทเอกชน 
      1.1.4.5 ไมไดประกอบอาชพี 
     1.1.5 รายไดตอเดือน 
      1.1.5.1 5,500 –  15,499 บาท 
      1.1.5.2 15,500 - 25,499 บาท 
      1.1.5.3 25,500 - 35,499 บาท 
      1.1.5.4 35,500 - 45,499 บาท 
      1.1.5.5 45,500 บาท ขึ้นไป  
     1.1.6 สถานภาพสมรส 
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      1.1.6.1 โสด 
      1.1.6.2 สมรส / อยูดวยกัน 
      1.1.6.3 หมาย / อยาราง / แยกกันอยู  

1.2 ดานผลิตภัณฑ 
1.2.1 ประโยชนหลักขององคจตุคามรามเทพ 
1.2.2 รูปลักษณขององคจตุคามรามเทพ 
1.2.3 สวนผสมของมวลสาร 

1.3 ดานราคา 
1.3.1 การตั้งราคา 
1.3.2 การเก็งกําไร  

1.4 ชองทางการจัดจําหนาย 
1.4.1 เชาจากวัดผูสรางโดยตรง 
1.4.2 ศูนยพระเครื่องตางๆ 
1.4.3 เว็บไซตตางๆ 
1.4.4 รานสะดวกซื้อ 7-Eleven 

1.5 ดานการสงเสริมการตลาด  
1.5.1 หนังสือพิมพ 
1.5.2 นิตยสารตางๆ 
1.5.3 โทรทัศน 
1.5.4 วิทย ุ
1.5.5 เว็บไซตตางๆ 
1.5.6 ปายโฆษณาตางๆ 

1.6 ดานเศรษฐกิจและสังคม 
1.6.1 ความไมแนนอนของสภาวะเศรษฐกิจ 
1.6.2 ความไมปลอดภัยในชีวติและทรัพยสิน 

1.7 ดานจิตวทิยา 
 1.7.1 ทัศนคติทางดานคานิยมและความเชื่อ 

 2. ตัวแปรตาม ไดแก 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบชูาองคจตุคามรามเทพ 

ปริมาณจตุคามรามเทพที่มีครอบครอง 
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 คํานิยามศัพทเฉพาะ 
  1. องคจตุคามรามเทพ หมายถึง วัตถุมงคลที่ไดมีการจัดสรางขึ้นมา เพ่ือนํามาเปน
สัญลักษณแทน เทพรักษาพระบรมธาตจัุงหวัดนครศรีธรรมราชสององค คือ ทาวจตุคาม และ ทาว
รามเทพ สถิตอยูบนทีบ่านประตทูางขึ้นพระบรมธาต ุ ในป พ.ศ. 2530 เม่ือมีการตั้งดวงเมือง
นครศรธีรรมราชขึ้นใหม จึงมีการอัญเชิญจตุคามรามเทพไปสถติ ณ ที่น้ันเปนตนมา 
  2. มวลสาร หมายถึง วัตถุดิบตางๆ ทีนํ่ามาใชเปนสวนผสมในการจัดสรางองคจตุคาม
รามเทพตวัอยางเชน ผงวานตาง ๆที่เชื่อวามีคุณดานเมตตามหานิยมเปนตน 
  3.  การเชาบูชา หมายถึง การซื้อขายแลกเปลี่ยนดวยเงินตราเพื่อใหไดมาซึ่งวัตถุมงคล
ที่ตองการ  ใชกับวตัถุมงคลเทานั้น  

4. พุทธศิลป หมายถึง เปนคําเรียกการออกแบบลวดลายในวงการพระเครื่องซึ่งมีความ 
งดงามออนชอย มองแลวสื่อใหมีความหมายถึงพระพทุธศาสนา  

5. พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคตุคามรามเทพ  หมายถึง การ 
แสดงออกของผูบริโภค เกีย่วกับการตัดสินใจเชาบชูาองคจตุคามรามเทพ  ในเรือ่งวัตถปุระสงคใน
การเชาบูชา, การเลือกสถานที่ในการเชาบูชา, บุคคลที่มีสวนรวมในการเชา, มูลคาขององคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครอง เปนตน 

6. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพ  ตามศนูยพระเครื่องตางๆ  
7. ศูนยพระเครื่อง หมายถึง สถานที่ใดก็ตามที่มีแผงพระหรือวัตถมุงคลมาตั้ง 

เพ่ือใหเชา หรือแลกเปลีย่น พรอมบริการตรวจสอบวาเปนพระหรือวัตถุมงคลแทหรือปลอม และ
จําหนายอุปกรณปลีกยอยอ่ืนๆเชนกรอบใสพระหรือวตัถุมงคล สายสรอยเปนตน  

8. ปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร หมายถึง คุณลักษณะตาง ๆ ของ 
ผูบริโภค ที่จะเปนกลุมตัวอยาง ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
และสถานภาพสมรส 

9. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ความรูสึกภายในที่แสดงออกมา 
ทั้งทางบวกและทางลบ ตอองคจตุคามรามเทพ ซ่ึงประกอบดวย 

9.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดหรือความโนมเอียงของ 
ผูบริโภคเกี่ยวกับคุณสมบัติ คุณลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑที่สามารถจูงใจตลาด ตอบสนอง
ความตองการและสรางความพึงพอใจใหลูกคา ไดแก 
    9.1.1 ทัศนคติดานประโยชนหลัก หมายถึง ความรูสึกนึกคิดในประโยชน
พ้ืนฐานขององคจตุคามที่ผูบริโภคไดรับจากการเชาบูชาโดยตรงจากองคจตุคามรามเทพ  เชน เปน
เครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจ  เปนสิริมงคลกับชีวิตเปนตน 
    9.1.2 ทัศนคติดานรูปลักษณ หมายถึง ความรูสึกโนมเอียงหรือความชอบของ
บุคคลในเรื่องเก่ียวกับรูปทรง รูปแบบขององคจตุคามรามเทพในรูปแบบตางๆ เชน มีความรูสึกโนม
เอียงหรือความชอบ องคจตุคามรามเทพแบบผงพิมพสีขาว เปนตน  
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    9.1.3 ทัศนคติดานสวนผสมของมวลสาร หมายถึง ความรูสึกโนมเอียงหรือ
ความชอบของบุคคลในเรื่องเก่ียวกับกลุมคุณสมบัติของสวนผสมมวลสารหรือวัตถุดิบที่ใชเปน
สวนผสมในการจัดสรางองคจตุคามรามเทพ เชน มีความรูสึกโนมเอียงหรือความชอบ องคจตุคาม
รามเทพที่มีสวนผสมของผงวานที่มีคุณทางดานเมตตามหานิยม เปนตน 
    9.1.4 ทัศคติดานราคา หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับสิ่งที่
บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมาซึ่งแสดงถึงมูลคาในรูปเงินตรา หรือจํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนที่จําเปนเพ่ือให
ไดมาซึ่งผลิตภัณฑ เชน ชื่อเสียงขององคจตุคามรามเทพที่เชากับราคา เปนตน 
    9.1.5 ทัศนคติดานการจัดจําหนาย หมายถึง ความรูสึกนึกคิดในการเลือก
สถานที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพ เชน ศูนยพระเครื่องที่จัดจําหนาย เปนตน 
    9.1.6 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ความรูสึกนึกคิดในการ
จูงใจผูบริโภคในดานการใหขอมูลและคําแนะนําตางๆ เชน การโฆษณาผานสื่อตางๆ  การประโคม
ขาวดังเกี่ยวกับความศักดิ์สิทธิ์และอภินิหาร เปนตน  

9.2 ทัศนคติดานเศรษฐกิจและสังคม หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มี 
ตอสภาวะเศรษฐกิจและสังคมในปจจุบัน เชน ปญหา 3 จังหวัดชายแดนภาคใตเปนตน 

9.2 ทัศนคติดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน หมายถึง ความรูสึกนึก 
คิดของผูบริโภคที่ม่ีตอความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินของตนเอง 

9.3 ทัศนคติดานคานิยมและความเชื่อ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค 
ในดานคานิยมและความเชื่อตอองคจตุคามรามเทพ เชน การครอบครององคจตุคามรามเทพจะทํา
ใหชีวิตมีความสุข เปนตน   
 

กรอบแนวคิดในการวจัิย 
 ในการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบชูาองคจตุคามรามเทพ ผูวิจัยมีกรอบ
แนวคิดในการวิจัย ดังน้ี  
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ปจจัยดานประชากรศาสตร 
• เพศ 
• ระดับการศึกษา 
• อายุ 
• รายไดตอเดือน 
• อาชีพ 
• สถานภาพสมรส 

 

ทัศนคตดิานสวนประสมทาการตลาด 
• ดานผลิตภัณฑ 
• ดานราคา 
• ชองทางการจัดจําหนาย 
• การสงเสริมทางการตลาด 

ทัศนคตดิานเศรษฐกิจและสังคม 
• ความไมแนนอนของสภาวะเศรษฐกิจ 
• ความไมปลอดภัยในชีวติและทรัพยสิน 
 

ทัศนคตดิานจิตวทิยา 
• ทัศนคติทางดานคานิยมและความเชื่อ 
 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมทีม่ีตอการเชาบูชา 
องคจตุคามรามเทพ 

• ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1.ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มี  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือน 

อาชีพและสถานภาพสมรสที่ตางกัน  มีพฤติกรรมในการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพแตกตางกัน 
 2.ทัศนคติของผูบริโภคในดานสวนผสมทางการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 

เชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 
 3.ทัศนคติของผูบริโภคในดานเศรษฐกิจและสังคม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเชา 

บูชาองคจตุคามรามเทพ 
 4.ทัศนคติของผูบริโภคในดานความเชื่อและคานิยม  มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการเชา 

บูชาองคจตุคามรามเทพ 
 

    
 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอการเชาบชูาองคจตุคามรามเทพ 
ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเพื่อนําขอมูล ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกีย่วของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการ
ศึกษาวิจัย ดังน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัปจจัยดานจิตวิทยา 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัทัศนคต ิ
4. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคม 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัทัศนคติดานความเชื่อและคานิยม 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัสวนประสมทางการตลาด 
7. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
8. ประวตัิเกี่ยวกบัองคจตุคามรามเทพ 
9. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  

แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 พรทิพย  วรกจิโภคาทร (2529 : 312-315)  ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห  ตาม 
ลักษณะทางประชากรศาสตร  ซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกันไป  โดยมีความแตกตางทางประชากร 
ศาสตร  จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร  ลักษณะประชากรศาสตร คือ 
  1.เพศ (Sex) มีงานวิจัยทีพิ่สูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย  และเพศหญิงที่
ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกบัชมภาพยนตรโทรทัศน
ของเด็กวัยรุน  พบวาเด็กวยัรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด  สวนเด็กวยัรุน
หญิงสนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากทีสุ่ด  แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวาชายและหญิงมีการ
สื่อสารและรับสื่อไมตางกัน 

2.อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติ หรือ เปลี่ยน 
พฤติกรรมนั้นมีความยากงายตางกัน ยิ่งผูที่มีอายุมากกวาในการที่จะสอนใหเขาเชื่อฟงใหเปลี่ยน
ทัศนคติและเปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึน้  การวิจัย โดย ซี.เมเบลิ (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส 
และดีเรฟ (I.L.Janis and D.Rife)  ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจ
ของคน  จะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น  อายุยังมีคามสัมพันธของขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน 
ภาษาที่ใชในวยัตางกัน  ก็ยงัมีความตางกนั  โดยจะพบวา ภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุม
สาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน  
  3.การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคญัมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ 
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การสื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชีว้า  การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมี
พฤติกรรมการสื่อสารตางกนัไป เชน บุคคลที่มีการศกึษาสูง  จะสนใจขาวสาร  ไมคอยเชื่ออะไร
งายๆ และมักเปดรับสื่อสิ่งพิมพมาก 
            4.ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status)  หมายถึง  อาชีพ 
รายได เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว  เปนปจจัยที่มีอิทธพิลตอทศันคติและพฤติกรรมของ
บุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน  มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมของคน 

  การแบงสวนตลาดตามตวัแปรดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุสถานภาพ
ครอบครวั จํานวนสมาชิกในครอบครวั  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน  ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ  และสถติิทีว่ัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย  ในขณะทีล่ักษณะดานจิตวิทยาและสงัคมวฒันธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายนั้น  ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2538 : 41) คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกนั จะมีลักษณะทาง
จิตวิทยาตางกัน (ปรมะ สตะเวทิน. 2533:112) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังน้ี 
  1.เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ
เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมได
มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพยีงอยางเดียวเทานั้น แตเพศชายมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (Will, Goldhabers & Yates. 1980 : 
P87)นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกนัอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และ
ทัศนคติ  ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
  2.อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยดึถือการปฏิบตัิ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวติที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกัน คนทีมี่อายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
  3.การศึกษา เปนปจจัยที่ทาํใหคนมีความคิด คานิยม  ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรอืเหตุผลเพียงพอ ในขณะทีค่นมี
การศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็
จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจาํกดัก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพมากกวาประเภทอื่น 
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  4.สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพล อยางสาํคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมวีัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานยิมและเปาหมายที่ตางกัน  
 เดอรเฟอร (พีระ จิรโสภณ,ม.ป.ป. : 645-646 ; อางอิงจาก Defleur, Melvin. 1996. 
Theories of Mass Communication.) ไดเสนอทฤษฎีที่กลาวถึงตวัแปรแทรก (Intervening 
Variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยใหเห็นวา
ขาวสารมิไดไหลผานจากสื่อมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันทีแตมีปจจัยบางอยางที่เกี่ยว 
ของกับตวัผูรับสารแตละคน เชน ปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น 
DeFleur ไดสอนทฤษฎเีกี่ยวกับเรื่องนี้ไวดังน้ี 
 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบคุคล (Individual Differences Theory) 
  เดอรเฟอร (DeFleur. 1996) ไดเสนอหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏคีวามแตกตาง
ระหวางปจเจกบุคคลดังน้ี 

1.มนุษยเรามคีวามแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวทิยาบุคคล 
2.ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของ 

แตละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกนัที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
3.มนุษยซ่ึงถกูชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกนัไป 

อยางกวางขวาง 
4.จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทศันคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปน 

ลักษณะทางจิตวทิยาสวนบคุคลที่แตกตางกันไป 
ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข ทีก่ําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาท 

อยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors)  
1.การจูงใจ (motivation) ผูบริโภคซื้อสนิคาอันเนื่องมาจากแรงจูงใจที่แตกตางกนัหลาย ๆ 

อยาง หากพิจารณาจากทฤษฎีแรงจูงใจตามลําดับขั้นตอนของมาสโลว (Maslow’s  Hierarchy of 
Needs) จะพบวา ความตองการของมนุษยมี 5 ระดับดวยกันคือ 

1.1 ความตองการทางรางกาย (Physiological Needs) ซ่ึงเปนความตองการขั้นต่ําเพื่อ 
การอยูรอดของบุคคล เชน ความตองการเรื่องอาหาร นํ้า ออกซิเจน เปนตน มีปจจัยขององคการที่
สามารถตอบสนองความตองการระดับน้ีก็คือ การใหเงินเดือนขั้นต่ําสุดที่เพียงพอตอการดํารงชีวติ 
รวมทั้งเง่ือนไขของการทํางานที่เคารพศกัดิ์ศรีความเปนมนุษยของพนักงาน 

1.2 ความตองการดานความปลอดภัย  (Safety  Needs) ไดแกความตองการเรื่องความ        
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ม่ันคง ความปลอดภัย เสรีภาพที่ปลอดจากการคุกคามใด ๆ เปนตน องคการสามารถสรางเง่ือนไข
เพ่ือตอบสนองความตองการขั้นที่ 2 น้ี โดยจัดเงื่อนไขที่ปลอดภัยในที่ทํางาน มีความยุตธิรรม สราง
ความมั่งคงในงาน ใหความสะดวดสบายในการทํางาน  จัดใหมีระบบประกันสวัสดิการสังคมและเงิน       
ตอบแทนหลังออกจากงาน มีคาจางตอบแทนที่สูงกวาเพื่อความอยูรอดพื้นฐานของการดํารงชีวติ  
การใหเสรีภาพในการรวมตวัเปนสหภาพ เปนตน 

 

 
            

 
 
         1.3 ความตองการเปนสมาชิกของสงัคม (Belonging Needs) ซ่ึงประกอบดวย ความ
ตองการมีปฏิสัมพันธทางสงัคม ตองการความรัก ความผูกพนัธ ความเปนเพ่ือนและมิตรภาพ 
องคการสามารถตอบสนองความตองการระดับน้ีดวยการเปดโอกาสใหสมาชิกไดพบประสังสรรคทาง
สังคมระหวางทํางาน ใชวธินิีเทศงานดวยการแนะนําชวยเหลือฉันทมิตร ใหโอกาสสมาชิกไดทํางาน
แบบ    ทีมและพัฒนาสรางความเปนเพ่ือนใหมขึ้นในที่ทํางาน 
         1.4 ความตองการที่จะไดรับการยกยองนับถือ (Esteem Needs) เปนความตองการ
ระดับที่สี่ ทีเ่กี่ยวกบัการนบัถือตนเองและการไดรับการยกยองนับถือจากผูอ่ืน เปนความตองการ
ความสําเร็จ ความมีเกียรตศิักดิ์ศรี ความยอมรับในความมีชื่อเสียง เปนตน องคการสามารถทํา
กิจกรรมไดหลายอยางที่แสดงการตอบสนองความตองการระดับน้ี เชน การจดังานเลี้ยงเปนรางวัล
ฉลองความ สําเร็จครั้งสําคัญ การใหเงินโบนัส แมเปนจํานวนเลก็นอยก็ตาม การใหการยอมรับ
คําแนะนําเพื่อ ปรับปรงุงานจากพนักงาน การมอบรางวัลเปนโล หรือสิ่งของเพ่ือแสดงการใหเกียรติ
หรือยอมรับการกลาวยกยองถึงผลงานดีเดนของพนักงานในโอกาสตาง ๆ การประกาศรายชือ่ผูมี
ผลงานดีเดน  ในฐานะเปน “บุคคลดีเดนประจําเดือนของบริษัท” การใหสิทธิพิเศษตางๆ ที่แสดงถึง
การไดรับเกียรติยกยองในความสําเร็จ เปนตน 

ความตองการความ 
สําเร็จในชวีิต 

 
 

ความภาคภมูิใจในตนเอง 
(Esteem needs) 

 
ความตองการ การยอมรับจากสังคม 

(Social needs) 
 

ความตองการความปลอดภัยและมั่นคง 
 ( Security or Safety Needs ) 

 
ความตองการทางรางกาย 
(Physiological Needs) 

 

ภาพประกอบ  1  แสดงลําดับขั้นความตองการของ
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         1.5 ความตองการสําเร็จที่ไดทําดังใจปรารถนา (Self-Actualization) เปนความตองการ   
ขั้นสูงสุดของมนุษยที่เกิดขึน้หลังจากความตองการขั้นอ่ืนๆ ที่กลาวมาแลวไดรับการตอบสนองอยาง
ครบถวน เปนความตองการที่มีคุณคาสูงสุดของความเปนมนุษยทีมี่ความสมบูรณแหงตน (Self-
fulfillment) ไดทําและไดสาํเร็จในทุกอยางที่ตนใฝฝนและปรารถนา ไดใชความสามารถและพัฒนา   
ศักยภาพของตนไดถึงขีดสงูสุด ดังน้ันบุคลากรที่อยูในระดับน้ี จึงถือไดวาเปนทรัพยากรทรงคณุคา
สูงสุดขององคการซึ่งหาไดยากยิ่ง 
         จากทฤษฎขีองมาสโลว ปจจัยที่เปนความตองการระดับลาง เชน ความตองการทาง
รางกายก็ดี หรือดานความมั่นคงปลอดภัยก็ดี เปนความตองการที่มาจากสิ่งจูงใจภายนอก (Extrinsic      
motivation) ในขณะที่ความตองการระดับสูง เชน ความตองการไดรับการยกยองนับถือ หรือความ
ตองการความสําเร็จดังใจปรารถนาก็ดี มีลักษณะเปนสิ่งจูงใจจากภายใน (Intrinsic motivation) มาส  
โลวเชื่อวา มนุษยจะตองไดรับการตอบสนองขั้นพ้ืนฐาน คือความตองการทางรางกายกอน จึงจะเกิด  
แรงจูงใจในระดับสูงขึ้นตอไปคือ   ดานความมั่นคงปลอดภัย  และความตองการทางสังคมตามลาํดับ     
เม่ือไรก็ตามทีค่วามตองการเหลานี้ยังไมไดรับการตอบสนองก็จะเปนพลังที่สงผลกระทบตอความคิด
และพฤติกรรมของบุคคลนัน้ แตถาความตองการระดับใดไดรับการตอบสนองแลว ความตองการ  
ระดับน้ันจะไมเปนแรงจูงใจอีก โดยผูน้ันจะแสวงหาความตองการระดับที่สูงขึน้ตอไป ทั้งน้ียกเวน
ความตองการขั้นสงูสุด คือ ความตองการความสําเร็จดังใจปรารถนา ที่ยังเปนแรงจูงใจอยูเสมอแมวา
บุคคลจะไดรับการตอบสนองความตองการขั้นนี้แลวกต็าม และผลวิจัยชีว้า มนุษยแตละคนมรีะดับ
ความตองการที่เปนแรงจูงใจตางกัน ทั้งน้ีมิใชทุกคนที่สามารถตอบสนองความตองการในระดับสูง   
จากการทํางาน     
         อยางไรก็ตาม จุดออนที่นักวิจัยวิจารณมากเกี่ยวกับทฤษฎีน้ีก็คือ  ขาดความถูกตอง
แนนอน   เร่ืองความตองการและการจัดตามลําดับของการเปนตวัจูงใจ โดยนักวิจัยระยะหลังพบวา 
ไมสามารถ  ยืนยันไดวา แนวคิดของมาสโลวถูกตองที่ระบุวา ความตองการของมนุษยมีเพียง 5 
ระดับ และเปน    แรงจูงใจที่ตองเกิดขึ้นตามลําดับขั้นเทานั้น อยางไรก็ดีทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว
ยังมีประโยชนและถูกนําไปใชอยางกวางขวางในหลายวงการเพราะฉะนั้น ความตองการเหลานี้จะ
นํามาสูการสรางแรงจูงใจของนักการตลาด เพ่ือใหผูผูบรโิภคเกิดการซื้อ  

2.การรับรู (Perception)  ผูบริโภคจะมีการรับรูเรื่องราวตาง ๆ ในระดับที่แตกตางกัน  
เรื่องราวที่รับรูมาจะถูกเก็บสะสมไว เพ่ือใชประกอบการตัดสินใจซื้อ สิ่งที่รับรูไดอาจจะมาจากการ
โฆษณา คําบอกเลา การไดยิน การอาน เม่ือผูบริโภครับรูแตกตางกัน จะสงผลตอการตัดสินใจซื้อที่
แตกตางกัน ซ่ึงการศึกษาใหเขาใจถึงธรรมชาติของการรับรูจะชวยใหองคกรธุรกิจสามารถนํามาใชใน
การปรบัพฤตกิรรมในการทาํงานของแตละบุคคล และกลุมใหเกิดความเหมาะสม และเปนประโยชน
สูงสุดตอเปาหมายของการทํางานได 
         แอนชั่น และ แวนราช (ปาริชาติ หัตถะแสน.  2549 : 22; อางอิงจาก Antioned & Van 
Raaij. 1988) กลาววา การรับรูคุณภาพเกิดจากความคาดหวังของลูกคา สินคาหรือบริการจะมี
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คุณภาพสูงก็ตอเม่ือ ความตองการของลูกคาตรงกับความคาดหวงัที่ตั้งไว การรับรูคุณภาพที่สูงตอ
สินคาหรือบรกิารลูกคา จะทําการพิจารณาจากความเหมาะสมของการใชงาน ความคงทน ความ
ปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไววางใจ ความถี่ในการเสียต่ําและบริการหรือสินคาจะมีคุณภาพ 
เม่ือลูกคาไดทาํการเปรียบเทียบการรบัรูจริงกับความคาดหวังตอสนิคาหรือบริการนั้น 
         มอริสัน (ปาริชาติ หัตถะแสน.  2549 : 22; อางอิงจาก Morison. 1996) ไดอางวาลูกคา
ไดใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การมองเห็น การไดยิน การชิม การสัมผัส และการไดกลิ่นในการ
รับรูถึงการบรกิารและขอมูลการสงเสริมการขายหรือบรกิารของธุรกิจ ซ่ึงขอมูลดังกลาวจะไมเปน
เพียงแรงกระตุนตอการซื้อหรือใชบริการของลูกคาเทานั้น แตจะเปนการรับรูวาการบริการตางๆน้ัน 
จะสรางความพอใจตามความปรารถนาและตามความตองการของลกูคาดวย 
        สมิท และ ฮูสตัน (ปาริชาติ หัตถะแสน.  2549 : 23; อางอิงจาก Smith & Huston.  
1983) กลาววา มีผลลพัธที่เปนไปไดในการประเมินคุณภาพบริการของลูกคาหลังจากที่มีการใช
บริการจากผูใชบริการ 4 ประการคือ ต่ํากวาคุณภาพ คุณภาพที่ยอมรับได คุณภาพที่ดี และคณุภาพ
ที่เหนือกวา ดังภาพ 

 
ภาพประกอบ 2 ทางเลือกการประเมินคณุภาพ 

          ที่มา: Smith; & Huston.  (1983).  Script-Based Evaluation of Satisfaction with Service.   
 

จากภาพประกอบ 2 สามารถแปลผลทางเลือกการประเมินคุณภาพของลูกคาออกมาไดดังน้ี 
1. ต่ํากวาคุณภาพ แสดงถึง การรับรูคุณภาพจากประสบการณของลกูคานอยกวาความ

คาดหวังไวเปนผลทําใหลูกคาเกิดความไมพอใจในบรกิารที่ไดรับ 
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2. คุณภาพที่ยอมรับได แสดงถึง ลูกคารับรูคุณภาพจากประสบการณไดเทากับความ
คาดหวังไว ถาผูรับบริการตองการทําใหลูกคามีความสุขกับการใชบริการคุณภาพที่ระดับน้ีอาจจะไม
เพียงพอ 

3. คุณภาพที่ดี แสดงถึงลูกคารับรูคุณภาพจากประสบการณสูงกวาความคาดหวงั ซ่ึง
เปนผลใหลูกคาสนใจที่ยังใชบริการตอไป และมากกวานั้นยังกอใหเกิดการประชาสัมพันธแบบปาก
ตอปากไปยังลูกคากลุมอ่ืน 

4. คุณภาพที่เหนือกวา แสดงถึงการรับรูคณุภาพจากประสบการณเกนิกวาความตองการ
จริงลูกคา ซ่ึงทําใหเกิดความประทับใจในการบริการและยินยอมที่จะจายแพงในการใชบริการ 

องคประกอบของการรับรูของบุคคล 
การรับรูของบคุคลมีองคประกอบที่สําคัญ 3 ประการ คอื 

1. สิ่งเราที่บุคคลจะรับรู หมายถึง สิ่งที่มากระตุนใหบุคคลแสดงปฏิกิริยาตอบสนองหรือ 
แสดงพฤติกรรมแบงออกเปน 
    1.1 สิ่งเราภายใน (Internal Stimulus) เปนสิ่งเราทีอ่ยูภายในรางกาย ไดแก ความ
ตองการ ความหิว ความกระหาย ความรูสึก และ ความคิด เปนตน 

1.2 สิ่งเราภายนอก (External Stimulus) เปนสิ่งเราที่อยูภายนอกรางการในสภาวะ 
แวดลอมบุคคล ไดแก วตัถสุิ่งของตางๆ คน พืช สตัว ตลอดจนความเชื่อ ขนบธรรมเนียมประเพณี
วัฒนธรรมในสังคม และเหตุการณตางๆ ดังน้ี 

1.2.1 อวัยวะสัมผัสและความรูสึกสัมผัสของบุคคล คอื อวยัวะที่มีประสาท 
สัมผัส ไดแก หู ตา จมูก ลิ้น และกาย ถาสวนใดสวนหนึ่งบกพรองหรือพิการก็ไมสามารถรับสิ่งตาง
ได 

1.2.2 ลักษณะหรือสภาพของบุคคลขณะที่รับรู ที่สําคัญคือ ประสบการณเดิม  
และความเอาใจใสตอสิ่งเราที่มากระทบประสาทสัมผัส อยางไรก็ตามความเอาใจใสของบุคคลยัง
ขึ้นอยูกับความพรอมของสภาพรางกายของบุคคลในขณะนั้น และขึ้นอยูกับลักษณะของสิ่งเราดวย 

กรอนรูส (ปาริชาติ หัตถะแสน.  2549 : 24; อางอิงจาก Gronroos.  1988) กลาววาการ 
รับรูคุณภาพการบริการประกอบไปดวย 2 ลักษณะ คือ ลักษณะทางดานเทคนิคหรือผลที่ไดและ
ลักษณะตามหนาที่หรือความสัมพันธของกระบวนการ ดังภาพประกอบ 2 โดยที่คุณภาพดานเทคนิค
เปนการพิจารณาเกี่ยวกับ ผูใหบริการจะใชเทคนิคอะไรที่จะทําใหลูกคาที่เขามาใชบริการ เกิดความ
พอใจตามความตองการพื้นฐานการรับรู คุณภาพที่ดีเกิดขึ้นเม่ือความคาดหวังของลูกคาตรงกบัการ
รับรูที่ไดจากประสบการณที่ผานมาถาความคาดหวังของลูกคา ที่ตัง้ไวตรงกบัการรับรูจริงในคณุภาพ
ของสินคาหรือบริการนั้นจะสูง โดยที่ความคาดหวังตอคุณภาพจะไดรับอิทธิพลมาจาก การสื่อสาร
ทางการตลาด การสื่อสารแบบปากตอปาก ภาพลักษณขององคกร และความตองการของลูกคาเอง 
สวนลักษณะตามหนาที่จะเปนการพิจารณาจากผูใหบริการ จะทําอยางไรใหการบริการดีเทากับการ
รับรูจากประสบการณของลกูคาที่ผานมา 
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ภาพประกอบ 3 การรับรูคณุภาพโดยรวม 
ที่มา : Gronroos.  (1988). Service Quality.  P.  12 

 
ความคาดหวงัและการรับรูจริงตอคุณภาพของหลักสูตรภาษาอังกฤษ ตลอดจนการ 

บริการทางดานการศึกษาดานตางๆ ในโรงเรียนอยูเยน็วิทยา โดยความรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพ
การบริการเปนมาจากขนาดและทศิทางของชองวางระหวางความคาดหวัง และการรับรูตอการ
บริการ  เม่ือความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการ มีคามากกวาการรับรูจากบริการที่
ไดรับจริง (ES > PS) ผูบริโภคจะไมพอใจการบรกิารที่ไดรับ และความไมพอใจจะเพ่ิมมากขึ้นเม่ือ
ความตางของระดับความคาดหวัง และความรับรูสูงขึน้หากความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพ
การบริการมีคาเทากับความรับรูจากการบริการที่ไดรับจริง (ES = PS) ผูบริโภคจะรูสึกพอใจตอการ
บริการ และหากความรับรูจากการบริการที่ไดรับจริง       มีคามากกวาความคาดหวังของผูบริโภค
ตอการบริการ (ES < PS) ก็จะเปนการบริการที่มีคุณภาพเหนือกวาความพึงพอใจที่ผูบริโภค
คาดหวัง และผูบริโภคจะรูสกึพอใจเพิ่มมากขึ้นเม่ือความตางของระดับความคาดหวัง และความรบัรู
สูงขึ้น 
         ซ่ึงในธุรกิจการบริการจะใหความสําคัญ และยึดถือความตองการตามความคาดหวังของ
ผูใชบริการ  เปนบรรทัดฐานในการวางแผนและการดําเนินการผลติสนิคาหรือบริการ เพ่ือใหสามารถ
ตอบสนองความตองการตาง ๆ ไดอยางถูกตอง สรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นแกผูใชบริการ  และ
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ชวยใหองคกรสามารถบรรลเุปาหมายที่ตัง้ไว และเพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม รวมทั้ง
เปนแนวทางในการรวบรวมขอมูลเพ่ือใหครอบคลุมและชัดเจนยิ่งขึ้น 

3.การเรียนรู (Learning) การเรียนรูเกดิจากประสบการณที่ผูบริโภคมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงผล 
ของการเรียนรูเกี่ยวกบัการใชรถยนตยี่หอหน่ึงยอมสงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตครั้งตอไป หาก
รถยนตยี่หอน้ันสามารถสรางประสบการณที่ดีตอผูใช ยอมสงผลตอการซื้อซํ้าในโอกาสตอไป ทฤษฎี
การเรียนรูทางจิตวิทยาอาจแบงเปน 2 กลุมใหญ ๆ คือ  

3.1 ทฤษฎีการเรยีนรูกลุมพฤตกิรรมนิยม (Behavioral Theory) ทฤษฎีในกลุมน้ี  
อธิบายวา การเรียนรูในสิ่งตางๆ เปนการสรางความสัมพันธหรือเชื่อมโยงระหวางสิ่งเรา กับการ
ตอบสนอง ทฤษฎีทีส่ําคัญในกลุมน้ีไดแก ทฤษฎีการเรยีนรูวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก หรือแบบสิ่งเรา
และ ทฤษฎีการเรียนรูการวางเงื่อนไขแบบการกระทํา 

3.2 ทฤษฎีการเรยีนรูกลุมปญญานิยม (Cognitive theory)  ทฤษฎีในกลุมน้ีอธิบายวา  
การเรียนรูเปนผลของกระบวนการคิดความเขาใจในการรับรูสิ่งเราตางๆ ที่มากระตุนผสมผสานกับ
ประสบการณในอดีตที่ผานมาของบุคคล จึงทําใหเกิดการเรียนรูขึ้นปละประกอบกับการผสมผสาน
ระหวางประสบการณ ที่ไดรับในปจจุบนักับประสบการณในอดีต จําเปนตองอาศัยกระบวนการทาง
ปญญาเขามามีอิทธิพลในการเรียนรูดวย ทฤษฎีกลุมน้ีจึงเนนกระบวนการทางปญญา (Cognitive 
Process) มากกวาการวางเงื่อนไข เพ่ือใหเกิดพฤติกรรม ทฤษฎีการเรียนรูในกลุมน้ี ไดแก  ทฤษฎี
การเรียนรูปญญาทางสังคม การเรียนรูแบบการหยั่งรู เปนตน            

ตัวอยางทฤษฎีการเรียนรูที่สําคัญ          
 1.ทฤษฎีการเรียนรูการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก (Classical Conditioning  

Theory) หรือ แบบสิ่งเรา  ผูคนพบการเรียนรูลักษณะนี้คือ อีวาน พาฟลอฟ (Ivan Pavlov. 1849–
1936) นักสรีรวิทยาชาวรัสเซียที่มีชื่อเสียงมาก พาฟลอฟสนใจศึกษาเกี่ยวกบัระบบยอยอาหาร โดย
ไดทําการ-ทดลองกับสุนัข ระหวางที่ทําการทดลอง พาฟลอฟสังเกตเห็นปรากฎการณบางอยางคือ 
ในบางครั้งสุนัขนํ้าลายไหลโดยที่ยังไมไดรับอาหารเพียงแคเห็น ผูทดลองที่เคยเปนผูใหอาหารเดิน
เขามาในหองนั้น สุนัขก็นํ้าลายไหลแลว จากปรากฎการณดังกลาวจุดประกาย  ใหพาฟลอฟคิด
รูปแบบการทดลองเพื่อหาสาเหตุใหไดวาเพราะอะไรสุนัขจึงนํ้าลายไหลทั้งๆทีย่ังไมไดรับอาหาร 
           พาฟลอฟเริ่มการทดลองโดยเจาะตอมนํ้าลายของสุนัขและตอสายรบันํ้าลายไหลออกสู
ขวดแกวสําหรับวัดปริมาณน้ําลายจากนัน้พาฟลอฟก็เร่ิมการทดลองโดยกอนที่จะใหอาหารแกสุนัข
จะตองสั่นกระดิ่งกอน (สั่นกระดิ่งแลวทิ้งไวประมาณ .25 –.50 วินาท)ี แลวตามดวยอาหาร (ผงเนื้อ) 
ทําอยางนี้อยู 7–8 วัน จากนั้นใหเฉพาะแตเสียงกระด่ิง สุนัขก็ตอบสนองคือนํ้าลายไหลปรากฎการณ
เชนนี้เรียกวาพฤติกรรมสุนัขถูกวางเงื่อนไข หรือเรียกวาสุนัขเกดิการเรียนรูการวางเงื่อนไขเบบ
คลาสสิก 
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2. ทฤษฎีปญญาทางสังคม (Social Cognitive theory)แนวคิดพื้นฐาน                 
2.1 แบนดูรามีทัศนะวา พฤติกรรม (behavior หรือ B) ของมนุษยมีปฏิสัมพันธกบั 

ปจจัยหลักอีก2 ปจจัย คือ 
      2.1.1 ปจจัยทางปญญาและปจจัยสวนบคุคลอื่น ๆ (Personal Factor หรือ P) 
           2.1.2 อิทธิพลของสภาพ แวดลอม (Environmental Influences หรือ 2 แบน
ดูราไดใหความแตกตางระหวางการเรียนรู (Learning) กับการกระทํา(Performance) ซ่ึงสําคัญ
มาก เพราะคนเราอาจจะเรียนรูอะไรหลายอยาง แตไมจําเปนตองแสดงออกทุกอยางเชน เราอาจจะ
เรียนรูวธิีการ ทุจริตในการสอบวาตองทําอยางไรบาง แตถึงเวลาสอบจริงเราอาจจะไมทุจริตก็ได 
หรือเราเรียนรูวาการพูดจาและแสดงกริยาออนหวานกับพอแมเปนสิ่งดี แตเราอาจจะไมเคยทํากริยา
ดังกลาวเลยกไ็ด 
        2.2 แบนดูราเชื่อวาในการเรียนรูของมนุษยน้ัน สวนมากแลวเปนการเรียนรูโดยการ
สังเกต(Observational Learning) หรือการเลียนแบบจากตวัแบบ (Modeling) สําหรับตัวแบบไม
จําเปนตองเปนตัวแบบที่มีชวีิตเทานั้นแตอาจจะ เปนตวัแบบสัญลักษณเชนตวัแบบที่เห็นในโทรทัศน 
ภาพยนตร เกมสคอมพิวเตอร หรืออาจจะเปนรูปภาพ การตูน หนังสือ นอกจากนี้คําบอกเลาดวย
คําพูดหรือขอมูลที่เขยีนเปนลายลักษณ-อักษรก็เปนตวัแบบได     

3.กระบวนการเรียนรูโดยการสังเกต การเรียนรูโดยการสังเกต หรือการเลียนแบบ 
ประกอบไปดวย 4 กระบวนการ คือ กระบวนการใสใจ กระบวนการเก็บจําระบวนการกระทําและ
กระบวนการจูงใจ 

3.1 กระบวนการใสใจ (Attentional..processes)เปนกระบวนการทีม่นุษยใสใจและ 
สนใจรับรูพฤติกรรมของตวัแบบ การเรียนรูโดยการสังเกต  จะเกิดขึ้นไดมากก็ตอเม่ือบุคคลใสใจตอ
พฤติกรรมของตัวแบบ แตการจะใสใจไดมากนอยเพียงไรขึ้น  อยูกับปจจัยหลัก 2 ปจจัยคือ ปจจัย
เกี่ยวกบัตวัแบบ และปจจัยเกี่ยวกบัผูสังเกต 

3.1.1 ปจจัยเกี่ยวกับตวัแบบไดแก 
3.1.1.1 ความเดนชัด ตัวแบบที่มีความเดนชัดยอมดึงดูดใหคนสนใจได 

มากกวาตวัแบบที ่ไมเดน 
3.1.1.2 ความซับซอนของเหตุการณ เหตุการณที่เกี่ยวของกบัตวัแบบถามี 

ความซับซอนมากจะทําใหผูสังเกตมีความใสใจนอยกวาเหตุการณที่มีความซับซอนนอย 
3.1.1.3 จํานวนตวัแบบ พฤติกรรมหนึ่ง ๆ หากมีตัวแบบแสดงหลายคนก ็

เรียกความสนใจใสใจจากผูสังเกตไดมาก หรือการมีตัวแบบที่หลากหลายก็เรยีกความสนใจจากผู
สังเกตไดมากเชนกัน 

3.1.1.4 คุณคาในการใชประโยชน ตวัแบบที่แสดงพฤติกรรมที่เปน 
ประโยชนตอผูสังเกตจะไดรับความสนใจมากกวาตวัแบบทีเ่ปนไปในทางตรงขาม เชน ผูที่สนใจการ
ทําอาหารก็จะใหความใสใจเปนพิเศษกับรายการโทรทัศน ที่สอนการทําอาหาร เปนตน 
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3.1.1.5 ความรูสึกชอบ/ไมชอบ ถาผูสังเกตมีความรูสึกชอบตวัแบบอยูแลว  
ผูสังเกตก็จะใหการใสใจกับพฤติกรรมของตัวแบบมากกวากรณีที่ผูสงัเกตไมชอบตวัแบบนั้นเลย    
ฉะนั้นการโฆษณาสินคาผานสื่อโทรทัศน     จึงมักใชตวัแบบที่เปนชืน่ชอบของประชาชนมาเปนตัว
แบบเพ่ือกชวนใหประชาชนใชสินคาที่โฆษณา โดยคาดหวังใหประชาชนใสใจกับการโฆษณาของตน 

3.1.2 ปจจัยเกี่ยวกับผูสังเกต ไดแก  
3.1.2.1 ความสามารถในการรับรู รวมถึงความสามารถในการเห็น การได 

ยิน การอาน การรูรส การรู กลิ่น และการสัมผัส ผูสังเกตที่มีความสามารถในการรับรูสูงก็มีโอกาสใส
ใจกับตวัแบบไดมากกวาผูสังเกตที่มีความสามารถในการรับรูต่ํา 

3.1.2.2 ระดับความตื่นตวั การวิจัยทางจติวทิยาพบวาบุคคลที่มีความตื่นตวั 
ระดับปานกลางมีโอกาสจะ  ใสใจกับพฤตกิรรมของตัวแบบไดมากกวาบุคคลที่มีความตื่นตวัต่ํา เชน 
กําลังงวงนอน หรือมี  ความตื่นตวัสูง เชน กําลังตกใจหรือดีใจอยางมาก 

3.1.2.3ความชอบ/รสนิยมที่มีมากอน ผูสังเกตมักมีความชอบสังเกตตวัแบบ 
บางชนิดมากกวาตวัแบบบางชนิดอยูกอนแลว ดังน้ันตัวแบบที่สอดคลองกับความชอบของผูสงัเกตก็
ทําใหผูสังเกตใสใจ  กับตวัแบบไดมาก เชน เด็กเล็กชอบดูการตูนมาก ตัวการตูนก็มีโอกาสเปนตวั
แบบใหกบัเด็ก ไดมาก สวนวยัรุนมักชอบตวัแบบที่เปนนักรอง นักแสดงยอดนิยมเปนตน 

3.2 กระบวนการเก็บจํา (Retention processes)เปนขัน้ที่ผูสังเกตบนัทึกสิ่งที่ตน 
สังเกตจากตวัแบบไปเก็บไวในความจําระยะยาว ซ่ึงมันอาจจะ เก็บจําในรูปของภาพ หรือคําพูดก็ได 
แบนดูราพบวา ผูสังเกตทีส่ามารถอธิบายพฤติกรรมของตัวแบบ ออกมาเปนคําพดู หรือสามารถมี
ภาพของสิ่งที่ตนสังเกตไวในใจจะเปนผูทีส่ามารถจดจําสิ่งที่เรียนรูโดย การสังเกตไดดีกวาผูที่
เพียงแตดูเฉยๆ หรือทํางานอื่นในขณะทีดู่ตัวแบบไปดวย สรุปแลวผูสังเกตทีส่ามารถระลึกถึงสิ่งที่
สังเกตเปนภาพพจนในใจ (Visual Imagery) และสามารถเขารหัสดวยคําพูด หรือถอยคํา (Verbal 
Coding) จะเปนผูที่สามารถแสดงพฤติกรรมเลียนแบบจากตวัแบบไดแมวาเวลาจะผานไปนาน และ
นอกจากนี้ถาผูสังเกตมีโอกาสที่จะไดเห็นตัวแบบแสดงสิ่งที่จะตองเรียนรูซํ้าก็จะเปน การชวย
ความจําใหดียิง่ขึ้น 

3.3 กระบวนการกระทํา (Production processes)เปนกระบวนการที่ผูสงัเกตเอาสิ่ง 
ที่เก็บจํามาแปลงเปนการกระทํา     ปจจัยที่สําคัญของกระบวนการนี้คือ   ความพรอมทางดาน
รางกายและทกัษะที่จําเปนจะตองใชในการเลียนแบบของผูสังเกต ถาผูสังเกตไมมีความพรอมก็ไม
สามารถที่จะแสดงพฤติกรรมเลียนแบบไดแบนดูรา  กลาววา การเรียนรูโดยการสังเกตหรือการ
เลียนแบบไมใชเปนพฤติกรรมที่ลอกแบบอยางตรงไปตรงมา  การเรียนรูโดยการสังเกตมีปจจัยใน
เรื่อง กระบวนการทางปญญา (Cognitive Process)        และความพรอมทางดานรางกายของผู
สังเกต ฉะน้ันในขั้นกระบวนการกระทํา หรือขั้นของการแสดงพฤติกรรมเหมือนตัวแบบของแตละ
บุคคลจึงตางกันไป  ผูสังเกตบางคนอาจจะทําไดดีกวาตวัแบบหรือบางคนก็สามารถเลียนแบบได
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เหมือนมาก    ในขณะที่บางคนก็อาจจะทําไดไมเหมือนกับตวัแบบ    เพียงแตคลายคลึงเทานั้น หรือ
บางคนอาจจะไมสามารถแสดงพฤติกรรมเหมือนตัวแบบเลยก็ได 

3.4 กระบวนการจูงใจ (Motivation process) ตามที่ไดกลาวไวในหัวขอแนวคิด 
พ้ืนฐานขอที ่ 2   คือ    แบนดูราแยกความแตกตางระหวาง การเรยีนรู (Learning ) ออกจาก การ
กระทํา (Performance) น่ันคือ เราไมจําเปนตองแสดงพฤติกรรมทกุอยางที่ไดเรียนรูออกมา     เรา
จะทําหรือไมทําพฤติกรรมนั้น ๆ ก็ขึ้นอยูกับวาเรามีแรงจูงใจมากนอยแคไหน เชน   เราอาจจะเรียนรู
วิธีการเตนแอโรบิค จากโทรทัศน    แตเราก็ไมยอมเตนอาจจะเปน เพราะขี้เกียจ ฯลฯ   แตอยูมาวัน
หน่ึงเราไปเจอเพื่อนเกาซึ่งทักวาเราอวนมาก    นาเกลียด คําประณาม ของเพ่ือนสามารถจูงใจใหเรา
ลุกขึ้นมาเตนแอโรบิคจนลดความอวนสาํเร็จเปนตน 
           4. การเรียนรูโดยการหยั่งรู (Insight Learning)นักจิตวทิยาทีส่นใจเรื่องการเรียนรู
โดยการหยั่งรู และทาํการทดลองไวคือ โคทเลอร (Kohler. 1925) โคทเลอร ไดทดลองกับลิงชื่อ 
"สุลตาน" โดยขังสุลตานไวในกรง และเม่ือสุลตานเกดิความหิว เพราะถึง เวลาอาหาร โคทเลอร ได
วางผลไมไวนอกกรงในระยะที่สุลตานไมสามารถเอื้อมถึงไดดวยมือเปลาพรอม กับวางทอนไมซ่ึงมี
ขนาด ตางกัน สั้นบางยาวบาง (ดังรูปที่ 5) ทอนสั้นอยูใกลกรงแตทอนยาวอยูหางออกไป สุลตาน
ควาไมทอนสัน้ได แตไมสามารถเขี่ยผลไมได สุลตานวางไมทอนสั้นลงและวิ่งไปมาอยูสักครู ทันใด
น้ัน"สุลตาน" ก็จับไมทอนสั้นเขี่ยไมทอนยาวมาใกลตวั และหยิบไมทอนยาวเขี่ยผลไมมากินได 
พฤติกรรมของสุลตานไมมีการลองผิดลองถูกเลย  โคทเลอรจึงได   สรุปวาสุลตานมีการหยั่งรู 
(Insight)ในการแกปญหาคือมองเห็นความสัมพันธของไมทอนสั้นและทอนยาวและผลไมไดจากการ
ทดลองของโคทเลอร โคทเลอรไดขอสรุปเกี่ยวกับการเรยีนรูโดยการหยั่งรู ไวดังน้ี 

4.1แนวทางการเรียนรูในการแกปญหาของผูเรียนมักจะเกิดขึ้นทันททีันใดจึงเรียกวา  
Insight 

4.2 การที่จะมีความสามารถเรียนรูแกปญหาอยางทันทีทันใดไดน้ัน    ผูเรียนจะตอง 
มีประสบการณในการแกปญหาทํานองเดียวกันมากอน เพราะจะชวยทําใหมองเห็นชองทางในการ
แกปญหาแบบใหมได 

4.3 นอกเหนือจากประสบการณเดิมแลว      ผูเรียนจะตองมีความสามารถเกี่ยวกับ 
ในเรื่องของการมองเห็นความสัมพันธตางๆ เพราะการที่มีความสามารถมองเห็นความสัมพันธของ
สิ่งตาง ๆ น้ีเองจะมีสวนชวยใหผูเรียนมีการเรียนรูในการแกปญหาไดอยางถูกตอง  ความสามารถ
ดังกลาวนี้จําเปนอยางยิ่งที่ ผูเรียนจะตองมีระดับสติปญญาดีพอสมควร จึงสามารถแกปญหาโดยการ
หยั่งรูได         
(ที่มา http://learners.in.th/blog/ednetwork/114467) 
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4.ความเชื่อ (Belief) ความเชื่อของบุคคลหมายถึง การยึดถือในบางสิ่งบางอยาง เชน 
ความเชื่อตามหลักศาสนา ความเชื่อเกี่ยวกับโชคลาง เชนการจําหนายสินคาประเภทอาหารใหแก
ผูบริโภคมุสลมิ (ผูที่นับถือศาสนาอิสลาม) จําเปนตองปฏิบัตใิหถูกตามขั้นตอนของศาสนาอิสลาม 
มิฉะนั้นผูบริโภคจะไมซ้ืออาหารของผูผลติรายนั้น 
   นักจิตวิทยาที่ชื่อ เจมส เฟาเลอร (James Fowler) ไดนําทฤษฎีของเอริคสัน ทฤษฎีของ
โคลเบิรก ของเลวินสัน ฯลฯ มาประสมประสานกันและสรางเปนทฤษฎีการเติบโตทางความเชื่อ
ขึ้นมา โดยเขาสรุปขึ้นตอนการเติบโตเปน 7 ขั้นคือ  

4.1 ความเชื่อระดับทารก (Undifferentiated Faith) ขั้นน้ีนับจากวัยแรกเกิดถึง 2  
ป อันที่จริงเฟาเลอรไมไดถือขั้นนี้เปนระดับหรอกครับ ผมใสเพ่ิมเขาไปเอง เพ่ืองายแกการเขาใจ 
เฟาเลอรมองวาระดับทารกนี้ความเชื่อไดเร่ิมขึ้นแลวโดยธรรมชาติจากการสังเกตดูพฤติกรรมของ
ทารกที่ตองพ่ึงพิงมารดาหรือคนอื่น ทารกมีความเชื่อในผูอ่ืน ในการสัมผัส ในความวางใจ ใน
สภาพแวดลอม ทารกพึ่งตัวเองไมได ความปลอดภัยของทารกขึ้นอยูกับผูอ่ืนหรือสิ่งอ่ืน โดย
ธรรมชาติทารกจะพัฒนาความวางใจกับคนที่อยูใกลชิดและเลี้ยงดูเขา ความเชื่อความวางใจเกิดจาก
การไดสัมผัส ไออุน กลิ่นกาย กลิ่นน้ํานม พฤติกรรมซ้ําๆ เสียงที่มีระดับโทนเดียวเทาที่เขาจะจําได 
หรือหนาตาของคนที่ดูแลเขาเทาที่เขาจะจําได ฯลฯ ทารกจะรองไห(ภาษาของทารก)เม่ือเขารูสึกไม
ปลอดภัย หรือหิว หรือเพราะมีความไมสะดวกใดๆเกิดขึ้น เชน เจ็บปวด อึดอัด ไมสบาย แมหรือพ่ี
เลี้ยงหายไป ฯลฯ ความเชื่อระดับทารกคือตองพ่ึงผูใหญหรือผูใกลชิด ระดับของสติปญญาการใช
เหตุผลของทารกยังไมไดพัฒนา  

4.2 ความเชื่อระดับเรียนรูเองและคนอื่นสอน (Intuitive-Projective Faith) ความเชื่อ 
ระดับน้ีอยูระหวางเด็กอายุ 2-6 ขวบ ความเชื่อระดับน้ีเด็กจะเริ่มพัฒนาควบคูไปกับการเรียนรูภาษา 
หัดออกเสียง สมองของเขาเริ่มประมวลเสียงตางๆ หัดแยกแยะเสียง หัดพูดจากคํางายๆกอนจน
กลายเปนการพูดไดดวยความอยากของตัวเอง การเลียนแบบเปนสิ่งที่สําคัญมากในชวงวัยน้ี 
เลียนแบบการพูด ภาษา สําเนียงภาษาตางๆ เลียนแบบพฤติกรรมที่เขาเห็นจากผูที่อยูรอบขาง หาก
บิดามารดาสอนใหเขาทําเครื่องหมายกางเขน เขาก็จะจดจําไดดีรวมทั้งบทภาวนาตางๆดวย แต
กระน้ันก็เปนการจําที่เร็วแตก็ลืมไดงายเชนกัน การจําภาพตางๆจะทําไดละเอียด จําพิธีกรรม 
ทาทาง การแสดง สมองของเขาจําสิ่งเหลานี้ไดดีกวาการจําสิ่งที่เปนนามธรรม เชน ชื่อคน หรือการ
เรียกสิ่งน้ันสิ่งน้ี ฯลฯ การใหเด็กไดดูภาพที่ดีๆ ภาพสีสวยๆ ภาพบุคคลที่มีบทบาทในความเชื่อของ
เขา จึงเปนสิ่งที่บิดามารดาควรใสใจอยางยิ่งในวัยน้ี การพาลูกๆมาวัดรวมพิธีมิสซาหรือไปโบสถเพ่ือ
อธิษฐาน เปนสิ่งที่บิดามารดาไมควรละเลยหรือถือวาปลอยใหเด็กตัดสินใจเองเมื่อโตขึ้นมา เพราะถา
เปนเชนนี้แลวนากลัววาเขาจะเหมือนขิงที่แกเกินแกง แนนอนเม่ือโตแลวเขาตัดสินใจเองไดแต
ปญหาคือเน้ือหาขอมูลประกอบในการตัดสินใจนั้นใชจะดีเสมอไป การคาดหวังอะไรที่ดีในอนาคตนั้น
ก็จะกลายเปนการเสี่ยงเกินไปสําหรับชีวิตความเชื่อของเขา และการพึ่งพระจิตใหดลใจเขาในอนาคต
น้ันเปนการเอาเปรียบพระองคมากเกินไปขณะที่เม่ือตอนลูกๆเปนเด็กพอแมก็มัวแตปลอยใหเขาอยู
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กับทีวีหรือเกมสกดที่เต็มไปดวยความรุนแรงทั้งภาพและเสียง ความเชื่อระดับน้ีขึ้นอยูกับบิดามารดา
ผูใกลชิดพาปฏิบัติ เขาจะจําการปฏิบัติ ภาพ เร่ืองเลาตางๆไดดี ระดับการใชเหตุผลยังใชไมไดดีนัก 
ระดับความหมายยังไมเติบโตพอ  

4.3 ความเชื่อระดับนิทานหรือเรื่องราว(Mythic-Literal Faith) ระดับวัย 7-12 ขวบ  
เด็กที่อยูในวันระดับน้ีไดเริ่มมีพัฒนาการทางสมองที่เติบโตแลว เขาสามารถจะตั้งคําถามไดเม่ือเกิด
ความสงสัย ในทางเพศเองเขาสามารถแยกแยะเพศชายเพศหญิงไดชัดเจนแลว ภาพเขียนตางๆที่
เขาจําไดก็จะกระตุนความอยากรูอยากเห็นและความสงสัย ทําใหเขามีคําถามและขณะเดียวกันก็มี
ความชื่นชมตอสิ่งที่เขาคิดวาสวยงามและคนอื่นบอกวาดี เด็กในวัยน้ีจะชื่นชมกับเรื่องเลาตางๆมาก
เชน นิทาน เรื่องราวผจญภัย เรื่องความดีความชั่ว เขาอยากจะเปนด่ังที่ตัวเอกในนิทานเปน การ
เลียนแบบของเขาจะมีรากฐานมาจากเรื่องเขาที่ไดรับฟงมา สมองของเขาเริ่มสรางจินตนาการวา
ตัวเองอยากเปนอะไร เชน อยากเปนพระเอกหรือนางเอกเหมือนดาราคนนั้นคนนี้ หรืออยากเปนคน
ดีอยางนักบุญองคน้ันองคน้ีที่ซิสเตอรหรือครูคําสอนเลาใหฟง ชวงวัยน้ีโดยทั่วไปเขาจะมีสิทธิรับพระ
กายศักดิ์สิทธิ์แลว และเริ่มเรียนรูวาตองระวังพฤติกรรมไมดีตางๆ เชน รังแกเพื่อน โกหก พูดคํา
หยาบ ขโมย ดาทอ ฯลฯ บิดามารดาที่อยากใหลูกของตนเปนคนดีในอนาคตควรเริ่มปลูกฝงคานิยม
ที่ดีแกลูกๆของตนไดแลวในชวงนี้ สอนใหเขาระวังสิ่งที่ไมดีและเชิดชูคุณธรรมที่ดีงามใหเขาเห็น
คุณคาและนํามาปฏิบัติ ใหเหตุผลควบคูไปกับการสอนจริยธรรมตางๆเพราะเด็กในวัยน้ีมีการพัฒนา
ดานเหตุผลดีพอที่จะเขาใจอะไรไดแลว  

4.4 ความเชื่อระดับประสมประสานขอมูล (Synthetic-Conventional Faith) ระดับ 
อายุ 12-20 ป เด็กในวัยรุนนี้จะเร่ิมพัฒนาความเชื่อของเขาจากเรื่องราวหรือนิทานที่เขาอยากเปนให
มาเปนเรื่องราวชีวิตของเขาเอง เขาเริ่มพัฒนาและสนใจในตัวเขาเองมากขึ้น เขาเริ่มสรางความเปน
พระเอกจากชีวิตและความสามารถของเขาเอง เขามีเรื่องราวที่เขามีประสบการณที่อยากเลาใหคน
อ่ืนฟงมากกวาในวัยกอนหนานี้ หรือถาเขาไดฟงเรื่องราวตางๆเขาก็จะนํามาตั้งคําถามวามัน
หมายความวาอยางไรสําหรับเขา เขาเริ่มเห็นสิ่งที่คนอ่ืนคาดหวังจากเขา ความหมายมีความสําคัญ
สําหรับเขามากขึ้นในกรณีที่เกี่ยวกับเรื่องราว เขาเริ่มใหความสนใจกับตัวเองและเพศตรงขามมากขึน้ 
เขาเริ่มเปรียบเทียบตัวเองกับคนอ่ืนมากขึ้น เรื่องของความเชื่อเองเขาอยากมีบทบาทมากขึ้น เชน 
ถาหากเคยเคยคาดหวังวาอยากเปนพระสงฆหรือนักบวช ภาพนั้นก็จะแจมชัดและทาทายมากขึ้นใน
วัยน้ีเพราะเขาเขาใจความหมายดีขึ้น เขาจะเริ่มอยากทําอะไรเดนๆขึ้นมา ความสนใจกับศาสนาที่
บิดามารดาปลูกฟงน้ันบอยครั้งจะเริ่มกลายเปนสิ่งที่ซํ้าซากสําหรับเขา เขาอยากเดน อยากทําอะไร
พิเศษของเขาเอง ถาหากเขามีกระแสเรียกและเรื่องศาสนามีอิทธิพลสูงสําหรับเขา ดานศาสนาก็จะ
กลายเปนเอกลักษณที่เขารัก ชอบ ใสใจ หรือไมก็นาเบื่อหนายไปเลยเพราะมีสิ่งอ่ืนที่นาสนใจ
มากกวา เขาใจงายกวา เปนเหตุเปนผลมากกวา บิดามารดาพึงใสใจลูกในวัยน้ีใหมากถาหาก
ตองการใหลูกๆอยูในกรอบจริยธรรมอันดีงาม บิดามารดาก็ตองคอยเตือนใจเขาแตไมถึงกับบังคับจน
กลายเปนการกระตุนใหความอยากเปนตัวของตัวเองที่เติบโตในใจเขานั้นกระทําในสิ่งที่ตรงขามกบัที่
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บิดามารดาหวัง การสรางเอกลักษณทางศาสนาที่ดีงามเปนทางออกที่ดีสําหรับลูกในวัยน้ี เพ่ือยับยั้ง
ชั่งใจลูกไมใหหลงไปในอบายมุขตางๆที่วัยรุนมักจะหลงไหลไดงายนั้น การอธิบายความเชื่อ คานิยม 
คุณธรรมดวยเหตุผลที่แจงชัดจะชวยพาชีวิตในวัยน้ีของลูกๆกาวขามผานไปสูระดับที่สูงกวาไดอยาง
ปลอดภัย  

5.ความเชื่อระดับคิดเองพิจารณาเอง(Individuate-Reflective Faith) ระดับอายุ 20  
ปขึ้นไป คนหนุมสาวในวัยน้ีพัฒนาความเชื่อของตนไมใชจากที่คนอ่ืนเลาหรือสอนอีกตอไปแตจาก
การคนหาเอง เขาใจเอง สัมผัสและมีประสบการณเอง เชน เขาจะเขาใจเรื่องการภาวนาจากการที่
เขาหัด ฝก สวดภาวนา ฝกรําพึงเอง เขาจะมีคําถามมากมายเกี่ยวกับสิ่งที่เปนนามธรรมเชน ความ
เชื่อแปลวาอะไร ความรักแปลวาอะไร คุณคาทางจริยธรรมคืออะไร ปรัชญาชีวิตแบบใดที่เขาคิดวาดี
สําหรับเขา เขาจะเสาะหามาอานมากขึ้น การอานเองเรียนเองคือขอมูลที่เขาไดรับเพ่ือนํามาประกอบ
กับการเติบโตทางความเชื่อ ภาพบุคคลในอุดมคติที่เคยมีในอดีตน้ันจะลดบทบาทลงแตมีภาพตัวเขา
เองเพ่ิมขึ้นมาแทน พัฒนาการทางดานเหตุผลและความคิดมาถึงจุดที่เขมแข็งและเติบโตพอที่จะคิด
เอง หาเหตุผลเองไดเต็มที่แลว ความวางใจในผูอ่ืนน้ันเริ่มลดนอยถอยลงแตใหความเชื่อม่ันกบัตวัเอง
มากขึ้น สิ่งที่บิดามารดาสอนมานั้นเขาจะพิจารณาและตั้งคําถามถึงคุณคา ความหมายและเหตุผล 
เปนการยากมากขึ้นสําหรับชายหนุมหญิงสาวในวัยน้ีที่จะใหคุณคากับสิ่งเกาๆที่เคยทํามาเพราะ
ความสนใจของเขาจะมีกับคุณคาที่ตัวเองพบมากกวาที่คนอ่ืนบอก เขาจะมองวาสิ่งที่เคยทํานั้นเปน
เรื่องของอดีต เปนเรื่องของเด็กที่ไมเหมาะกับเขาอีกตอไป บวกกับปรัชญาอ่ืนๆที่ทาทายความคิด
ของเขา ทาทีและพฤติกรรมเชนน้ีจะทําใหบิดามารดารูสึกวาลูกๆไมสนใจศาสนาอีกแลว อันที่จริง
ไมใช เขาเพียงตองการคนในระดับเดียวกันหรือผูอ่ืนที่ไมใชบิดามารดา(ซ่ึงมีภาพของอํานาจและสิทธิ์
ในตัวเองแฝงอยู)มาเปนผูใหคําปรึกษาหรือคูคิดเขาตองการปลดแอกตัวเองออกจากภาพทารกหรือ
เด็กมาเปนผูให ไมใชผูคอยรับอยางเดียว เขาตองการมีอํานาจบงการชีวิตของเขาเอง เขาตองการ
การสนับสนุน การยอมรับและทาทายมากกวาการไดอะไรมางายๆ ความเชื่อในระดับน้ีตองการ
เหตุผลสนับสนุนควบคูไปกับการแสดงออกขอวัยที่อยากรู อยากเขาใจมากขึ้น หากบิดามารดาเห็น
วาตัวเองไมไดอยูในสายตาของลูกแลวก็อยาเพิ่งทอใจ การขอความชวยเหลือจากคนที่มีความรูดีกวา
หรือมีภาพที่นาเชื่อถือกวาหรือมีคําพูดที่มีนํ้าหนักมากกวาลวนเปนทางออกที่สุขุมและถูกตองที่สุด  

6.ความเชื่อระดับหวนกลับสูของเดิม (Conjunctive Faith) โดยทั่วไประดับอายุ 35  
ขึ้นไป คนในอายุชวงนี้จะมีความรูสึกตองการความลุมลึกในสิ่งที่ตัวเองเชื่อถือ คุณคาตางๆที่ทาทาย
จะไมใชในระดับกวางแตจะเปนระดับลึก เขาจะเริ่มเบื่อกับการเดินหนาคนหาในสิ่งที่ที่ไมมีวันจบสิ้น
แตจะหวนกลับไปพิจารณาความเชื่อด้ังเดิม คุณคาเดิมที่เคยมีมา ภาพของตัวเองที่เคยมั่นใจก็จะ
คอยๆมัวลง เขาจะชอบคิดถึงสิ่งที่เคยสดใสในวัยรุนของเขา ความศรัทธาในชวงนั้นจะใหความรูสึก
หวานชื่นทุกครั้งที่เขาคิดถึง เรื่องลึกลับ เอกภาพที่ขัดแยง ความตรงที่บิดเบี้ยว ฯลฯ เหลานี้จะ
กลายเปนสิ่งที่นาสนใจสําหรับเขาในวัยน้ี เขาจะมีทาทีตอตานของใหม ไมกลายอมรับนัก แตจะรูสึก
ปลอดภัยกับความเชื่อเกาๆที่ผานมาหรือสิ่งที่เปนเรื่องของธรรมเนียมประเพณีด้ังเดิม ตัวเองจะ
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กลายเปนจุดนาสนใจมากขึ้น เชนความคิดของตัวเอง ความสนใจของตัวเอง อุดมการณของตัวเอง
ฯลฯ การสรางอาณาจักรของตัวเองเพ่ือแบงปนไปสูผูอ่ืนในสิ่งที่มีน้ันก็จะเร่ิมในชวงอายุน้ีดวย ชวงวัย
น้ีจะเร่ิมหาผูสืบทอดอุดมการณ ความคิด คานิยม ปรัชญา ความลุมลึกของชีวิตที่เขามั่นใจ ความเชื่อ
ระดับน้ีจะคอยๆซึมซับกับความจริงที่เขาใจไมไดดวยเหตุผลแตดวยประสบการณ การภาวนาซ้ําซาก
จะนาเบื่อหนาย เขาจะชอบการภาวนาดวยหัวใจ สงบนิ่ง สัมผัสลึกๆในความรูสึก บทบาทของ
เหตุผลและปญญามีนอยลงแตเขาจะใหความสําคัญกับความรูสึก ความลุมลึกมากขึ้น การอธิบาย
อะไรดวยเหตุผลสําหรับเขาบอยครั้งก็กลายเปนสิ่งที่นารําคาญและรูสึกวาตื้นเขินหรือเสียเวลา เขาจะ
ใหความสําคัญกับการประพฤติปฏิบัติมากกวาหลักการหรือคําสอน  

7.ความเชื่อระดับที่ตระหนักวาตนเปนสวนหนึ่งของจักรวาล (Universalizing Faith)  
ความเชื่อระดับน้ีไมใชทุกคนจะเขาถึงได เปนระดับที่หาไดยาก เปนความเชื่อที่เขาถึงแกนของความ
เปนจริงวา ตัวตนของเขานั้นเปนสวนหนึ่งของความจริงสากล การยึดม่ันกับตัวตนนั้นเปนความโง
เขลาที่เสียเวลา ความเชื่อระดับน้ีจะไมแขงขันกับผูใด ไมบังคับผูอ่ืนใหเชื่อในสิ่งที่ตนเห็นหรือเขาใจ 
เปนความเชื่อที่ปราศจากอัตตา เปนความเชื่อที่พรอมจะปลอยวางทุกอยางเพ่ือหลอมเขากับความ
จริง อัตตาเปนสิ่งที่เหนียวหนืดไมควรไปยึดติดกับมัน ความเชื่อระดับน้ีมีเสรีภาพแทจริง ถาหากเขา
สอนเขาจะไมใชคําพูดมากมายเพื่อโนมนาวแตจะมาจากพฤติกรรมของเขาเองที่เปนแบบอยาง 
สําหรับตัวเขาความจริงคือสิ่งที่มีคายิ่ง สําหรับผูอ่ืนความรักความเห็นใจ ความเขาใจคือสิ่งที่เขามี
และพรอมจะใหถาคนตองการ แตเขาจะไมบังคับใหผูใดรับ ความเชื่อระดับน้ีไมมีความใหมหรือเกา 
มีเพียงความจริงที่เขาพบ เราจะเห็นภาพของความเชื่อระดับน้ีในคนที่หนักแนน ม่ันคง ไมแกวงไกว
ไปกับปญหาชีวิต คนที่ละกิเลสตัณหาตางๆได คนที่เห็นสัจธรรมของชีวิต คนที่ยิ้มกับปญหาตางได
และไมตกใจไปกับสิ่งตางๆที่เกิดขึ้น คนประเภทนี้จะแนนหนา ม่ันคงและพรอมที่จะเผชิญทุกอยาง
แมกระทั่งความตายที่เปนสิ่งลึกลับและนากลัวในสายตาของคนทั่วไป สําหรับคนระดับน้ีสิ่งตางๆลวน
เปนองคประกอบของความจริง เขาเองเปนเพียงสิ่งนอยนิดในองคประกอบนั้น ชีวิตคือความจริง 
ความจริงคืออาหารของชีวิตที่เขาแสวงหา คําวา เชื่อ ไมมีความหมายอะไรอีกตอไปสําหรับเขา
เพราะมีคําอ่ืนที่มีความหมายมากกวาเขามาแทนคือคําวา เปน  
(ที่มา : บทความ นักจิตวิทยากับทฤษฎีความเชื่อ http://www.issara.com ) 

5.ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติเปนความรูสึกที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงในเรื่องของ 
ความรูสึกจะมีทั้งดานบวกและดานลบ หากผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอสินคาหรือบริการยอมสงผล
ตอการไมตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการดังกลาว ในทางตรงขามหากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดียอมนํามา
สูการซื้อสินคาหรือบริการเหลานั้น  คําวา “ทัศนคต”ิ มีผูใหความหมายไวหลายทาน ดังน้ี 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2543:190) ทัศนคติ หมายถึง การแสดงออกของความรูสึกที่อยู
ภายใน ที่สะทอนใหเห็นถงึความโนมเอียงของบุคคลวาชอบหรือไมชอบสิ่งตาง ๆ เชน  ตรายี่หอ 
บริการ หรือรานคาปลีก เปนตน  อาจกลาวไดวา ทัศนคติ เปน “แงคิด หรือ Point-of-View” ของ
บุคคลที่มีตอสิง่ใดสิ่งหน่ึง แงคิดดังกลาวเปนวธิีการอยางงายที่จะบงบอกถึง “แนวโนมที่จะกอ
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ปฏิกิริยาแบบถาวร” ทั้งแงคิดและแนวโนมดังกลาวสอใหเห็นถึงความคิดเห็น (Opinion) ซ่ึงสามารถ
เปลี่ยนแปลงไดเม่ือเวลาผานไป เน่ืองจากทัศนคติเปนมาจากกระบวนการทางจิตวทิยา เราจึงไมอาจ
สังเกตทศันคติไดโดยตรง แตตองสรุปเอาจากสิ่งซ่ึงคนพูดหรือสิ่งซ่ึงคนทํา 

ชิฟแมนและคานุก (Schiffman & Kanuk.  1994 : 657) กลาววา ทัศนคติ (Attitude)  
หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรู เพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึง
พอใจที่มีตอสิง่ใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนม
เอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เน่ืองจากเปนผลของ
กระบวนการทางจิตวทิยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึง
อะไรหรือทําอะไร  

 ศิริวรรณ เสรรัีตน และคนอ่ืน ๆ. (2546 : 214) ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึง
พอใจ หรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบตัิที่มีผลตอความคิด
หรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Kotler. 2003 : 199) หรือหมายถึง แนวโนมของการเรียนรูจะตอบสนองตอสิ่งใด
สิ่งหน่ึง หรือความคิดที่ลักษณะความพึงพอใจหรือไมพอใจ (Etzel ; Walker & Stanton. 2001:G-1) 

 จากความหมายของทัศนคติที่กลาวมา สรุปไดวา ทศันคติเปนความคิดเห็นที่เกีย่วของ
กับความรูสึกชอบหรือไมชอบตอวตัถ ุ คน หรือเหตุการณตางๆ ซ่ึงความรูสึกนั้นจะสงผลตอ
พฤติกรรมที่บคุคลจะแสดงออกตอสิ่งน้ัน ทัศนคติเปนเรื่องของจิตใจ ความเชื่อ ทาทีความรูสึก และ
ความโนมเอียงของบุคคลทีมี่ตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงมีผลทําใหแสดงพฤตกิรรมออกมา  

 ประเภทของทัศนคต ิทัศนคติแบงประเภทไดดังน้ี (ศุภร เสรีรัตน. 2544 : 174 - 175) 
1. ความเชื่อ (Beliefs) คือความโอนเอียงที่ทําใหตองยอมรับ เพราะเปนขอเท็จจริง 

และเปนสิ่งที่มีการสนับสนุนโดยความเปนจริง หรือขอมูลอ่ืนใดที่มีนํ้าหนักมาก ความเชื่อสวนใหญจะ
เปนสิ่งที่มีเหตุผลที่ถาวร แตอาจจะมีหรือไมมีความสําคัญก็ได  

2. ความคิดเห็น (Opinions) คือความโนมเอียงที่ไมไดอยูบนพ้ืนฐานของความ 
แนนอนความคิดเห็นน้ันอาจเปนขอเท็จจริงบางอยาง แตในขอเท็จจริงน้ันมันเปนเพียงขอสรุปของ
คําแนะนําที่ผูบริโภคแสดงออกความคิดเห็นมักเกี่ยวของกับคําถามในปจจุบัน และงายมากที่จะมี
เปลี่ยนแปลง 

3. ความรูสึก (Feelings) คอื ความโนมเอียงซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากอารมณโดย 
ธรรมชาต ิ
         4. ความโนมเอียง (Inclination) คือรูปแบบบางสวนของทัศนคติเม่ือผูบริโภคอยูใน     
ภาวะทีต่ัดสินใจไมได  
           5.ความมีอคต ิ(Bias) คือความเชื่อทางจิตใจที่ทําใหเกิดอคติหรือความเสียหายใน
ทางตรงขามกบัขอเท็จจริงทีมี่อยู  

 หนาที่ของทัศนคติ แบงหนาที่ไดดังน้ี 
1.หนาที่ในการปรับตัว (Adjustment function) เปนหนาที่ที่เกี่ยวกับวิธีการที ่
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ผูบริโภคจะเกีย่วของกับสิ่งแวดลอมไดอยางไร ซ่ึงหนาที่ของการปรับตวัน้ีบุคคลจะพยายามใหไดรับ
ความพอใจสูงสุด ขณะเดียวกันบุคคลก็จะพยายามใหไดรับความเจ็บปวดหรือไดรับการลงโทษให
นอยที่สุดจากสิ่งแวดลอม 

2.หนาที่ในการปองกันตนเอง (Ego-defensive function) คือการที่คนเราใชเปน 
เครื่องมือในการลดความกังวล หรือในการปกปองตนเองจากสิ่งแวดลอมที่เขาไมยอมรับ หรือจาก
แรงกดดันที่อยูรอบ ๆ ตวัของเขา 

3.หนาที่ในการแสดงออกซึ่งคานิยม (Value-expressive function) การแสดงออกซึ่ง 
คานิยมที่มีของบุคคลคือการแสดงออกซึ่งทัศนคต ิ ซ่ึงมีผลตอการสะทอนใหเห็นถึงประเภทของ
บุคคลที่เรามองตัวของเราวาเปนบุคคลเชนไร เราจะเห็นผูบริโภคมีการแสดงออกซึ่งคานิยมไดจาก
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคซื้อ  

4.หนาที่ในการแสดงออกซึ่งความรู (Knowledge function) หนาที่ในการแสดงออก 
ซ่ึงความรูประกอบดวยวถิีทางที่บุคคลจะใหความหมายตอสิ่งตาง ๆ ที่กระจัดกระจายอยูรอบตวัของ
บุคคลภายในโลก 
  คุณสมบัติของทัศนคต ิ

1.ทัศนคตติองมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงเสมอ (The attitude object) เน่ืองจากทัศนคติเปน 
แงคิดที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ดังน้ัน บุคคลจะไมอาจมีทัศนคตไิดถาปราศจาก “สิ่งใดสิ่งหน่ึง” ที่
บุคคลจะเกิดความรูสึกตอสิ่งน้ัน 

2.ทัศนคติมีลกัษณะแสดงถงึความพรอมที่จะแสดงออก (Readiness to act)  
ทัศนคติเปนตวัเริ่มของการแสดงออกของผูบริโภค นอกจากนี้ทัศนคติยังเปนเครื่องมือในการแสดง
ออกแบบงายของพฤติกรรม 

3.ทัศนคตติองมีลักษณะเปนขั้ว (Consumer attitudes have polarity) หมายถึง 
ทัศนคตติองแสดงทิศทาง       ซ่ึงจะเห็นไดจากการกระทําของผูบริโภคตอปญหาทางการตลาด
สามารถเกิดจากทัศนคติในลักษณะที่เปนบวกหรือลบก็ได 

4.ทัศนคติของผูบริโภคมีความเขมขนแตกตางกัน (Consumer attitudes vary in  
intensity) ทัศนคติผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับระดับขัน้ของความรูสึก   ไมวาทัศนคติจะมีขัว้ไปทาง
ไหนก็ตาม ผูบริโภคสามารถประเมินทัศนคติของตนทีมี่ตอผลติภัณฑในแงบวกแบบมากที่สุด 
คอนขางมาก หรือในแงบวกเฉย ๆ เชนเดียวกบัการประเมินทัศนคติในแงลบดวย 

5.ทัศนคติมีรูปแบบในการแสดงออกเสมอ   (Attitudes display structure)  ทัศนคต ิ
ของผูบริโภคจะแสดงออกในรูปแบบใดรปูแบบหนึ่งเสมอ ซ่ึงจะทําใหงายตอการเขาใจพฤติกรรม
ผูบริโภค รูปแบบ (Structure) หมายถึง ขอเท็จจริงที่มีแบบแผนหรือองคประกอบของความเชื่อม่ันที่
ม่ันคงและความรูสึกที่บุคคลมีทัศนคติหน่ึงที่บุคคลมีตอสภาพการซื้อหน่ึง มักจะคลายกันกับ
ความรูสึกทีบ่คุคลมตีอสภาพการซื้ออ่ืนๆ ดวย 
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   6.ทัศนคติมีความสมบูรณทีแ่ตกตางกัน (Completeness of attitude varies)    
ทัศนคติของผูบริโภคมีแนวโนมที่จะแสดงคุณสมบัติอยางหนึ่งที่เรียกวา “ความสมบูรณ” บางครั้งอาจ
เปนไปไดวาผูบริโภคมีทัศนคติเกิดขึน้เนื่องจากขาวสารที่ไมสมบูรณ 

7.ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู  (Attitudes are a learned predisposition) 
ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู ซ่ึงกอตัวขึน้มาจากผลของประสบการณโดยตรงกับสนิคา   ขาวสารที่
ไดมาจากผูอ่ืน  

8.ทัศนคติมีลกัษณะที่ม่ันคงไมคอยเปลี่ยนแปลง  (Attitude have consistency)   
ทัศนคติมักจะมีลักษณะมั่นคงไมคอยเปลีย่นแปลง และมีความสอดคลองไปในทศิทางเดียวกันกบั
พฤติกรรมที่แสดงออกความมั่นคงของทัศนคติ      ไมไดหมายความวาจะคงที่หรือถาวร  ทัศนคติ
สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงได แตสิ่งที่แสดงถึงความมั่นคงของทัศนคติ คือเราคาดวาพฤติกรรม
ผูบริโภคจะเปนไปในทางเดยีวกันกับทัศนคติทีเ่ขาม ี

9.ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตสถานการณใด ๆ (Attitudes occur within a situation)  
ทัศนคติของผูบริโภคเกิดขึน้ภายในและถูกกระทบโดยสถานการณ คาํวาสถานการณ หมายถึง  
เหตุการณตาง ๆ หรือกรณีแวดลอมตาง ๆ ซ่ึง   ณ  เวลาหนึ่งมีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติกับพฤติกรรม สถานการณเฉพาะเจาะจงใด ๆ อาจทําใหผูบริโภคกอพฤติกรรมในทศิทางที่
ไมสอดคลองกับทัศนคตขิองเขา  

 องคประกอบของทัศนคติ 
1.สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดล 

องคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซ่ึงแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความ
เชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงผูบริโภคมีตอความคดิหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman & Kanuk.1994 : 657) สวน
ของความเขาใจเปนสวนประกอบแรก  ซ่ึงก็คือความรูและการรับรูที่ไดจากการประสมประสานกับ
ประสบการณโดยตรงตอทศันคติและขอมูลที่เกี่ยวของจากหลายแหลงขอมูล ความรูน้ี และผลกระทบ
ตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงหมายถึง สภาพดานจิตใจซึ่งสะทอนความรูเฉพาะ
อยางของบุคคลและมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman & Kanuk. 1994 : 
657) ซ่ึงก็คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคตติอสิ่งหน่ึง คุณสมบัติของสิง่หน่ึง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยาง
จะนําไปสูผลลพัธเฉพาะอยาง 

2.สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบ 
ทัศนคติ 3 ประการ ซ่ึงสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอ
ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman & Kanuk. 1994 : 657) สวนของอารมณและความรูสึกมีการ
คนพบโดยผูวจัิยผูบริโภคซึง่มีการประเมินผลเบื้องตนโดยธรรมชาต ิ  ซ่ึงมีการคนพบโดยการวิจัย
ผูบริโภค ซ่ึงประเมินทศันคตติอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจหรือไมพอใจ ดีหรือ
เลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย  

3.สวนของพฤติกรรมหรือการกระทํา (Cognitive component หรือ Behavior หรือ  
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Doing) หมายถึง สวนหนึง่ของโมเดลองคประกอบทศันคติ 3 ประการ ซ่ึงสะทอนถึงความนาจะเปน
หรือแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวธิีใดวธิีหน่ึงตอทศันคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจ
หมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to buy) (Schiffman & Kanuk. 1994 : 658) จากความหมาย
น้ีสวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรม และความตั้งใจซื้อของผูบรโิภค
ดวยคะแนนความตั้งใจของผูซ้ือสามารถนําไปใชเพ่ือประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภัณฑ
ของผูบริโภคหรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 

 
 
 
 

 
 
 
  
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 
ที่มา : Schiffman & Kanuk. (1994). Consumer Behavior. : P. 285 

 
 
 
 

 
 
 
พฤติกรรม                 ความเขาใจ    
(Conaitive)                        (Cognitive) 
 
 
             ความรูสึก 

(Affective)  
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องคประกอบของทัศนคติ 
 

ตัวแปรอิสระที่วัดได           ตวัแปรตาม                 ตัวแปรรวม 
                     (ตัวแปรที่ขึ้นอยูกับส่ิงอื่นที่วัดได) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 องคประกอบของทัศนคต ิ
 
       ที่มา : นาถฤดี อามระดิษฐ. (2548) : อางอิงจาก Triandis. (1971). Attitude and Attitude 
Change: 3 
   จากรูปขางตนจะเห็นวา ทศันคติของบุคคลเกิดจากการไดรับอิทธิพลจากสภาพแวดลอม 
ไมวาจะเปนสิง่เราที่เปนบุคคล สถานการณ กลุมสังคม โดยผานองคประกอบของทัศนคติ คือความรู 
ความรูสึกที่มีตอสิ่งใด แลวผสานกันแสดงออกเปนพฤติกรรมที่มีตอสิ่งน้ัน (ประภาเพ็ญ สวุรรณ. 
2524: 4: อางอิงจาก Triandis.1971) สามารถอธิบายไดวา ทัศนคตไิดรับการพิจารณาองคประกอบ
ของมันวามีความชัดเจนขึน้ แตละองคประกอสัมพันธกับทศันคติทั้งองคประกอบทางดานความรู 
ความเขาใจ (Cognitive) และองคประกอบทางดานความรูสึก (Affective) สรุปเปนแนวคิดไดวาเปน
ตัวกําหนดทศันคติสําหรบัผลิตภัณฑบางอยาง สําหรับองคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤตกิรรม
น้ัน องคประกอบนี้ไมไดเปนตวักําหนดทัศนคติแตความตั้งใจซื้อของบุคคลขึ้นอยูกับทัศนคติ ดังน้ัน 
ความตั้งใจของผูบริโภคที่จะกระทําอะไรบางอยางจะเพิ่มมากขึ้น เม่ือทัศนคตขิองเขาดีตอสินคาและ
บริการนั้นเพ่ิมมากขึ้น 

การกอตัวหรอืการเกิดข้ึนของทัศนคตขิองผูบริโภค 
1.การเกิดขึ้นของทัศนคติขึน้อยูกับวธิีการที่ผูบริโภคไดเรียนรู (How attitudes are 

leaned) มีทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการกอตวัหรือการเกิดขึ้นของทัศนคติ ดังน้ี 
1.1 ทฤษฎีที่วาดวยการวางเงื่อนไขแบบดัง้เดิม (Classical conditioning)  
1.2 ทฤษฎีที่วาดวยการวางเงื่อนในการปฏิบัติ (Instrumental conditioning) 

ส่ิงเรา : 
บุคคล สถานการณ 
กลุม Social 
Isuues และอื่น ๆ 

ทัศนคติ 

ความรูสึก 

(Effect) 

ความรู

(Cognition) 

การปฏิบัติ

(Behavior) 

คําพูดที่แสดงถึงความรูสึก 

การรับรู  คําพูดที่แสดงถึงความ

เชื่อ 

ปฏิกิริยาแสดงออกคําพูดที่

เกี่ยวกับการปฏิบัติ 
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1.3 ทฤษฎีที่วาดวยการเรียนรูความเขาใจ (Cognitive learning theory) 
2.การเกิดขึ้นของทัศนคติขึน้อยูกับแหลงอิทธิพลที่มีตอทัศนคติของผูบริโภค (Sources  

of influence on attitude formation) การกอตัวหรือการเกิดขึ้นของทัศนคติของผูบริโภคจะไดรับ
อิทธิพลอยางมากจากประสบการณโดยตรงของบุคคล อิทธิพลของครอบครัวและเพื่อน    

3.การเกิดขึ้นของทัศนคติขึน้อยูกับอิทธพิลของปจจัยบุคลิกภาพของผูบริโภค 
(Personality factors) บุคลิกภาพเปนปจจัยที่สําคัญในการกอตัวหรือการเกิดขึ้นของทัศนคติ 
นอกเหนือจากที่กลาวมาแลว  

ความมั่นคงของทัศนคตขิองผูบริโภค 
 เม่ือบุคคลเกิดทัศนคติแลว ทัศนคติจะยังคงอยูกบับุคคลตลอดไปและมีความมั่นคง

จนกวาจะมีขอมูลหรือ สถานการณใหมที่ทําใหทศันคติเปลี่ยนไป ฉะนั้นเราสามารถกลาวถงึความ
ม่ันคงของทัศนคติในประเดน็ตอไปน้ี 
            1.พฤติกรรมผูบริโภคเปนไปตามทัศนคตทิีมี่ (Consumer behavior conform to 
attitudes) พฤติกรรมผูบริโภคที่เกิดขึ้น สวนใหญเปนไปตามทศันคติของบุคคลทีมี่ ผูบริโภคปกติจะ
กระทําหรือแสดงออกตามความโนมเอียงของบุคคลที่มี  
             2.ปจจัยที่มีผลตอความมั่นคงของทัศนคติ (Factors affecting attitude stability
ประกอบดวยปจจัย 3 ประการ 

2.1 โครงสรางของทัศนคติทําใหทัศนคติมีความมั่นคง 
2.2 ความมีเหตุผลทําใหทศันคติมีความมั่นคง 
2.3 ความเหมาะสมหรือสอดคลองเปนเง่ือนไขที่จะทําใหทัศนคติมีความมั่นคง 

             3.ปจจัยที่ทําใหทัศนคติไมม่ันคง (Factors of instability) ถึงแมวาทศันคติที่เกิดขึน้
แลวจะมีความมั่นคงในระยะสั้นแตการเปลีย่นแปลงทศันคติก็สามารถเกิดขึ้นได หลักสําคัญทีท่ําให
ทัศนคติไมม่ันคงมีดังน้ี 

3.1 การขัดแยงกันของทัศนคต ิ(Conflict of attitudes affects stability) 
3.2 ผลกระทบของสถานการณที่เปลี่ยนไป (Situation affects attitudes) 
3.3 ความหลากหลายของทัศนคติ (Multiple attitude and instability) 
3.4 ประสบการณที่ไมดีที่ไดรับ (Traumatic experience)  

 การเปลี่ยนแปลงทศันคตขิองผูบริโภค 
1. การเปลี่ยนแปลงในผลิตภัณฑ (Change in the product) 
2. การเปลี่ยนแปลงในการรบัรู (Perception change) 
3. การเปลี่ยนแปลงในความเขมแข็งของทศันคติ (Change in strength of 

attitude) 
4. การเปลี่ยนแปลงในขอมูลที่สะสมไว (Change in store of information) 
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5. การเปลี่ยนแปลงในความสาํคัญของผลติภัณฑ (Change in product 
importance) 

6. การเปลี่ยนแปลงในวิธีการติดตอสื่อสารใหม (Change in communication) 
  หนาที่และประโยชนของทัศนคติ (Function of Attitude) 
   จิระวัฒน วงศสวัสดิวัฒน (2538 : 8) สรุปวาสมิธและคนอ่ืน ๆ (Smith. et al. 1956) 
และแคท็ช (1960) ไดกลาวถึงหนาที่และประโยชนของทัศนคติ 4 ประการดังน้ี 

1. ใหความเขาใจ (Understanding or know ledge function) 
2. ปองกันตนเอง (Ego-defense or protect their self-esteem0 
3. ปรับตวั (Adjustive function or need satisfaction) 
4. แสดงออกซึ่งคานิยม (Value expression) 

  เทคนิคการวดัทัศนคต ิ
   กุณฑลี เวชสาร (2542 : 102-105) กลาววา เทคนิคที่ใชในการวัดทัศนคติเทคนคิ
ของการตั้งคําถามในแบบสอบถามสําหรับวัดทศันคติสามารถแบงออกเปน 2 เทคนิคใหญๆ  คือ 
เทคนิคในการติดตอสื่อสารกับผูถูกถาม (Communication techniques)และเทคนคิที่ใชในการสงัเกต
(Observation  technique)  
    1. เทคนิคในการติดตอสื่อสาร สามารถจําแนกวิธีการออกไดเปน 3 แบบ ดังน้ี 
   1.1  ใหผูถูกถามตอบคําถามแบบตรงไปตรงมา (Self-report technique)  
วิธีน้ีกลุม ตัวอยางจะถูกตั้งคําถามเกี่ยวกบัความเชื่อ (Belief) หรือ ความรูสึก (Affective) ของตัวเอง
นักวิจัยจึงไดสรางสเกลหลายรูปแบบขึ้นมาใชในการสอบถามความเชือ่ และความรูสึกของผูตอบ 
    1.2 ใหผูถูกถามตอบคําถามโดยออม แบบสอบถามทีใ่ชจะเปนแบบไมมี 
โครงสราง หรือมีโครงสรางบางแตไมหมด  
    1.3  ใหผูถูกถามทําอะไรบางอยาง (Performance of objective tasks)  
กลุมตวัอยางจะถูกถามเกี่ยวกับขอมูลของสินคา โดยการตอบจะตองอาศัยจากความทรงจํา หรือ
ประสบการณที่เคยมีจากนัน้คําตอบจะถกูนําไปทําการวิเคราะหและแปลความหมายเกี่ยวกบัความ
เชื่อ และความรูสึกของผูตอบ 
    2. เทคนิคทีใ่ชสังเกต แบงออกเปนสองประเภทดังน้ี 
     2.1 การสังเกตจากพฤติกรรม (Overt behavior) เทคนคินี้มีขอสมมตฐิานวา 
พฤติกรรมหรือการแสดงออกของมนุษยขึน้อยูกับความเชื่อ และความรูสึก ดังน้ันการสังเกตจาก 
พฤติกรรม เชนการสังเกตการณเลือกซื้อสินคาของลูกคาในรานขายของ ถามีลูกคาหรือกลุมตัวอยาง 
ขนาดใหญ การสังเกตจะทาํใหทราบถึงพฤติกรรมของลูกคา และสามารถอางอิงถึงความเชื่อ และ 
ความรูสึกของกลุมลูกคานั้นได 

2.2 การตอบสนองดานชีวภาพ (Physiological reactions) ในกรณีน้ีกลุม 
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ตัวอยางจะถูกจัดใหไดดูภาพ และภาพยนตรโฆษณาเหลานั้น เครื่องมือที่ใชในการวัดการตอบสนอง
ทางชีวภาพนีเ้รียกวา Galvanometer ซ่ึงเปนเครือ่งมือที่ใชในการวัดการตอบสนองที่เกิดขึน้ทาง
กายภาพ เชน เหง่ือที่ออกจากมือ หรือการขยายตัวของมานตาเมื่อไดเห็นสิ่งที่ตนสนใจ ขอจํากัดของ
เทคนิคการวัดทางชีวภาพ คือ สามารถวัดไดเพียงความรูสึก (Intensity of feeling) เทานั้น แตไม
สามารถบงบอกถึงความรูสกึที่เปนทศิทาง (Direction) บวกหรือลบได 
  โดยสรุป ทัศนคติเปนความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงมันจะเปนผลของ
ความสัมพันธระหวาง การรบัรู ความเชื่อ และอารมณของบุคคลกับแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมตอบโต
โดยอาจเปนความรูสึกดานบวกและดานลบ ซ่ึงบคุคลสามารถบอกไดวาเห็นดวยหรือไมเห็นดวย  
 

แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับทัศนคติ 
(ที่มา : ทัศนคติ Attitude  , http://www.novabizz.com/NovaAce/Attitude.htm) 

ทัศนคติ (Attitude) เปนแนวความคิดทีมี่ความสําคัญมากแนวหนึ่งทาง จิตวิทยาสังคม และ  
การสื่อสาร และมีการใชคาํนี้กันอยางแพรหลายสําหรับการนิยามคําวา ทศันคติน้ันไดมีนักวชิาการ
หลายทานใหความหมายไวดังน้ี 
            โรเจอร (Roger. 1978 ; อางอิงจาก สุรพงษ โสธนะเสถียร. 208 – 209, 2533 : 122) ได
กลาวถึงทัศนคตวิาเปนดัชนีชี้วาบคุคลนัน้คิดและรูสึกอยางไรกับคนรอบขาง วตัถุหรือสิ่งแวดลอม
ตลอดจนสถานการณตาง ๆ โดย ทัศนคติน้ันมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจสงผลถึง พฤติกรรม ใน
อนาคตได ทศันคติ จึงเปนเพียง ความพรอม ที่จะตอบสนองตอสิ่งเรา และเปนมิติของ การประเมิน 
เพ่ือแสดงวา ชอบหรือไมชอบ ตอประเด็นหนึ่ง ๆ ซ่ึงถือเปน การสื่อสารภายในบคุคล (Interpersonal 
Communication)ที่เปนผลกระทบมาจากการรับสารอันจะมีผลตอพฤติกรรมตอไป 

โรเสนเบิรก และฮอฟแลนด (Rosenberg and Hovland. 1960 : 1) ไดใหความหมาย 
ของ ทัศนคต ิ ไววา ทัศนคติ โดยปกตสิามารถนิยามวาเปนการจงูใจตอแนวโนมในการตอบสนอง
อยางเฉพาะเจาะจงกับสิ่งทีเ่กิดขึ้น 
            เคลเลอร (Howard H. Kendler. 1963 : 572) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง สภาวะความ
พรอมของบุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมออกมาในทางสนับสนุนหรือตอตานบุคคล สถาบัน สถานการณ 
หรือแนวความคิด 
            คารเตอร วี. กูด (Carter V. Good. 1959 : 48) ใหคําจํากัดไววา ทัศนคติ คือ ความ
พรอมที่จะแสดงออกในลักษณะใดลักษณะหนึ่งที่เปนการสนับสนุน หรือตอตานสถานการณบางอยาง 
บุคคลหรือสิ่งใดๆ 
            นิวคอมบ (Newcomb. 1854 : 128) ใหคําจํากัดความไววา ทศันคต ิ ซ่ึงมีอยูในเฉพาะ
คนนั้น ขึ้นกับ สิ่งแวดลอม อาจ แสดงออก ในพฤติกรรม ซ่ึงเปนไปไดใน 2 ลักษณะ คือ ลักษณะ
ชอบหรือพึงพอใจ ซ่ึงทําใหผูอ่ืนเกิด ความรักใคร อยากใกลชดิสิ่งน้ัน ๆ หรืออีกลักษณะหนึ่ง
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แสดงออกในรูปความไมพอใจเกลียดชังไมอยากใกลสิ่งน้ัน 
            นอรแมน แอล มุน (Norman L. Munn. 1971 : 71) กลาววา ทศันคติ คือ ความรูสึก 
และ ความคิดเห็น ที่บุคคล มีตอสิ่งของ บุคคล สถานการณ สถาบนั และขอเสนอใด ๆ ในทางที่จะ
ยอมรับ หรือปฏิเสธ ซ่ึงมีผลทําใหบคุคลพรอมที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองดวยพฤติกรรมอยาง
เดียวกันตลอด 
            จี เมอรฟ , แอล เมอรฟ และ ที นิวคอมบ (G. Murphy , L. Murphy and T. Newcomb 
.1973 : 887) ใหความหมายของคําวา ทศันคติ หมายถึง ความชอบ หรือไมชอบ พึงพอใจหรือไมพึง
พอใจที่บุคคลแสดงออกมาตอสิ่งตางๆ 
            เดโช สวนานนท (2512 : 28) กลาวถึงทัศนคติ วาเปนบุคลิกภาพที่สรางขึ้นได 
เปลี่ยนแปลงไดและเปนแรงจูงใจที่กําหนดพฤติกรรมของบุคคลที่มีตอสิ่งแวดลอมตางๆ 
            ศักดิ์ สุนทรเสณี (2531 : 2) กลาวถึง ทศันคติ ที่เชื่อมโยงไปถึงพฤติกรรมของบุคคลวา 
ทัศนคติหมายถึง 
             1. ความสลบัซับซอนของความรูสึก หรือการมีอคติของบุคคลในการที่จะสรางความ
พรอมที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งตามประสบการณของบคุคลนั้นที่ไดรับมา 
             2. ความโนมเอียง ที่จะมีปฏิกิริยาตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงในทางที่ดีหรือ ตอตานสิ่งแวดลอม
ที่จะมาถึงทางหนึ่งทางใด 
             3.  ในดานพฤติกรรม หมายถึง การเตรยีมตัวหรือความพรอมที่จะตอบสนองจากคํา
จํากัดความตางๆเหลานี้จะเห็นไดวามีประเด็นรวมที่สําคญัดังน้ีคือ 
              3.1ความรูสึกภายใน 
              3.2ความพรอมหรือแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมในทางใดทางหนึ่ง 
            ดังน้ันจึงสรุปไดวา ทัศนคต ิ เปนความสัมพันธที่คาบเกี่ยวกันระหวางความรูสึก และ
ความเชื่อหรือการรูของบุคคลกับแนวโนม ที่จะมีพฤติกรรมโตตอบในทางใดทางหนึ่งตอเปาหมาย
ของ ทัศนคต ิน้ันโดยสรุป ทัศนคติ ในงานที่น้ีเปนเรื่องของจิตใจ ทาที ความรูสึกนกึคิดและความโนม
เอียงของบุคคลที่มีตอขอมูลขาวสารและการเปดรับ รายการกรองสถานการณที่ไดรับมาซึ่งเปนไปได
ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ทัศนคติ มีผลใหมีการแสดงพฤติกรรมออกมาจะเห็นไดวา ทัศนคต ิ
ประกอบดวย ความคิดที่มีผลตออารมณ และความรูสึกนั้นออกมาโดยทางพฤติกรรม 

1. องคประกอบของ ทัศนคต ิ 
2. การเกิด ทัศนคต ิ(Attitude Formation)  
3. การกอตัวของ ทัศนคติ (The Formation of Attitude)  
4. ประเภทของ ทัศนคต ิ 
5. หนาที่หรือกลไกของทัศนคติ (The Function of Attitude)  
6. การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change)  
7. การเปลี่ยนทศันคต ิ 
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8. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความรู ทัศนคติ และพฤตกิรรม (KAP)  
การกอตัวของ ทัศนคติ (The Formation of Attitude) 

            ธงชัย สันตวิงษ. (2539 : 166 – 167) กลาววา ทัศนคติ กอตัวเกิดขึ้นมาและ
เปลี่ยนแปลงไป เน่ืองจากปจจัยหลายประการ ดวยกัน คือ 

1. การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivation) ทัศนคติ จะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลใด 
บุคคลหนึ่ง กําลังดําเนินการตอบสนองตามความตองการ หรือแรงผลักดันทางรางกาย ตัวบคุคลจะ
สราง ทัศนคติ ที่ดีตอบุคคลหรือสิ่งของที่สามารถชวยใหเขามีโอกาสตอบสนองความตองการของตน
ได 

2. ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคต ิจะมีพ้ืนฐานมาจากชนิดและขนาดของ 
ขาวสารที่ไดรับรวมทั้งลักษณะของแหลงที่มาของขาวสาร ดวยกลไกของการเลือกเฟนในการ
มองเห็นและเขาใจปญหาตาง ๆ (Selective Perception) ขาวสารขอมูลบางสวนที่เขามาสูบคุคลนั้น
จะทําใหบุคคลนั้นเก็บไปคดิ และสรางเปน ทัศนคติ ขึน้มาได 

3. การเขาเกี่ยวของกับกลุม (Group Affiliation) ทัศนคติ บางอยางอาจมาจากกลุม 
ตาง ๆทีบุ่คคลเกี่ยวของอยูทั้งโดยทางตรงและทางออม เชน ครอบครัว วัด กลุมเพ่ือนรวมงาน กลุม
กีฬา กลุมสังคมตาง ๆ โดยกลุมเหลานี้ไมเพียงแตเปนแหลงรวมของคานิยมตาง ๆ แตยังมีการ 
ถายทอดขอมูลใหแกบคุคลในกลุมซ่ึงทําใหสามารถสราง ทัศนคติ ขึ้นได โดยเฉพาะครอบครัวและ
กลุมเพ่ือนรวมงาน เปนกลุมที่สําคัญทีสุ่ด (Primary Group) ที่จะเปนแหลงสราง ทัศนคติ ใหแก
บุคคลได 

4. ประสบการณ (Experience) ประสบการณของคนที่มีตอวตัถุสิ่งของ ยอมเปนสวน 
สําคัญที่จะทําใหบุคคลตาง ๆ ตีคาสิ่งทีเ่ขาไดมี ประสบการณมาจนกลายเปน ทศันคติ ได 

5. ลักษณะทาทาง (Personality) ลักษณะทาทางหลายประการตางก็มีสวนทางออม 
ที่สําคัญในการสราง ทัศนคต ิใหกับตวับคุคล  

ปจจัยตาง ๆ ของการกอตัวของ ทัศนคติ เทาที่กลาวมาขางตนน้ัน ในความเปนจริง จะ 
มิไดมีการเรียงลําดับตามความสําคัญแตอยางใดเลย ทั้งน้ีเพราะปจจัยแตละทางเหลานีต้ัวไหนจะมี
ความสําคัญตอการกอตัวของทัศนคติมากหรือนอยยอมสุดแลวแตวาการพิจารณาสรางทัศนคติตอสิ่ง
ดังกลาวจะเกีย่วของกับปจจัยใดมากที่สุด 

ประเภทของ ทัศนคต ิบุคคลสามารถแสดงทัศนคติ ออกได 3 ประเภทดวยกัน คือ 
1.ทัศนคติทางเชิงบวก เปนทัศนคติทีช่ักนําใหบุคคลแสดงออก มีความรูสึก หรือ  

อารมณ จากสภาพจิตใจโตตอบในดานดตีอบุคคลอ่ืนหรือเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง รวมทั้งหนวยงาน 
องคกร สถาบนั และการดําเนิน กิจการของ องคการ อ่ืน ๆ เชน กลุมชาวเกษตรกร ยอมมี ทัศนคต ิ
ทางบวก หรือ มีความรูสึกที่ดีตอสหกรณการเกษตร และใหความสนับสนุนรวมมือดวย การเขาเปน
สมาชิก และรวมในกิจกรรมตาง ๆ อยูเสมอ เปนตน 

2.ทัศนคติทางลบ หรือ ไมดี คือ ทัศนคตทิี่สรางความรูสึกเปนไปในทางเสื่อมเสีย  
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ไมไดรับความเชื่อถือ หรือ ไววางใจ อาจมีความเคลอืบแคลงระแวงสงสัยรวมทั้งเกลียดชังตอบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งเรื่องราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่งหรือหนวยงานองคการ สถาบัน และการดําเนิน
กิจการขององคการ และอ่ืน ๆ เชน พนักงาน เจาหนาที่บางคนอาจมีทัศนคติเชิงลบตอบริษทั 
กอใหเกิดอคตขิึ้นในจิตใจของเขา จนพยายามประพฤตแิละปฏบิัตติอตาน กฎระเบียบของบริษทัอยู
เสมอ 

3.ประเภทที่สาม ซ่ึงเปนประเภทสุดทาย คือ ทัศนคต ิที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็น 
ในเรื่องราวหรอืปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน องคการ และอ่ืน ๆ โดย
สิ้นเชิง เชน นักศึกษาบางคนอาจมีทัศนคติน่ิงเฉยอยางไมมีความคิดเห็นตอปญหาโตเถียงเร่ือง
กฎระเบียบวา ดวยเครื่องแบบของนักศึกษา  

ทัศนคติ ทั้ง 3 ประเภทนี้ บคุคลอาจจะมีเพียงประการเดียวหรือหลายประการก็ไดขึ้นอยู 
กับความมั่นคงในความรูสึกนึกคิด ความเชื่อ หรือคานิยมอ่ืน ๆ ที่มีตอบุคคล สิ่งของการกระทาํหรือ
สถานการณ 

หนาที่หรือกลไกของทัศนคติ (The Function of Attitude) 
แดลเนียล แคทซ (Daniel Katz. 1960 : 163 – 191) ไดอธิบายถึง หนาที่หรือกลไก 

ของ ทัศนคติ ที่สําคัญไว 4 ประการ ดังน้ีคือ 
1. เพ่ือใชสําหรับการปรับตวั (Adjustment) หมายความวา ตวับุคคลทุกคนจะอาศยั 

ทัศนคต ิเปนเครื่องยึดถือ สําหรับการปรบัพฤติกรรมของตนใหเปนไปในทางที่จะกอใหเกิดประโยชน
แกตนสูงที่สุดและใหมีผลเสยีนอยที่สุดดังน้ี ทัศนคติจึงสามารถเปนกลไกที่จะสะทอนใหเห็นถึง
เปาหมายที่พึงประสงคและที่ไมพึงประสงคของเขาและดวยสิ่งเหลานี้เอง ที่จะทําใหแนวโนมของ
พฤติกรรมเปนไป ในทางที ่ตองการ มากที่สุด  

2. เพ่ือปองกันตัว (Ego – Defensive) โดยปกติในทุกขณะคนทัว่ไปมักจะมีแนวโนม 
ที่จะไมยอมรับความจริง ในสิ่งซ่ึงเปนทีข่ัดแยงกับความนึกคิดของตน (Self – Image) ดังน้ี ทัศนคติ
จึงสามารถสะทอนออกมาเปนกลไกทีป่องกันตัวโดย การแสดงออก เปนความรูสึก ดูถูกเหยียด
หยาม หรือติฉินนินทาคนอืน่ และขณะเดียวกันก็จะยกตนเองใหสูงกวาดวยการม ี ทัศนคติ ทีถ่ือวา
ตนนั้นเหนือกวาผูอ่ืนการกอตัวทีเ่กิดขึ้นมาของทัศนคติในลักษณะนีจ้ะมีลักษณะแตกตางจากการมี 
ทัศนคติ เปนเครื่องมือในการปรับตัวดังทีก่ลาวมาแลวขางตน กลาวคอื ทัศนคติ จะมิใชพัฒนาขึน้มา
จากการมี ประสบการณกับสิ่งน้ันๆโดยตรง หากแตเปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากภายในตวัผูน้ันเอง และสิ่งที่
เปนเปาหมายของการแสดงออกมาซึ่งทัศนคติน้ันก็เปนเพียงสิ่งที่เขาผูน้ัน หวังใชเพียงเพ่ือการ
ระบายความรูสึกเทานั้น 

3. เพ่ือการแสดงความหมายของคานิยม (Value Expressive) ทัศนคติ น้ันเปนสวน 
หน่ึงของคานิยมตาง ๆ และดวยทัศนคติน้ีเองที่จะใชสําหรับสะทอนใหเห็นถึงคานิยมตาง ๆ ใน
ลักษณะที่จําเพาะเจาะจงยิ่งขึ้นดังน้ัน ทัศนคติจึงสามารถใชสําหรบัอรรถาธบิายและบรรยายความ
เกี่ยวกบั คานยิม ตาง ๆ ได 
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4.เพ่ือเปนตวัจัดระเบียบเปนความรู (Knowledge) ทัศนคติ จะเปนมาตรฐานที่ตวั 
บุคคลจะสามารถใชประเมินและทําความเขาใจ กับสภาพแวดลอมที่มีอยูรอบตวัเขาดวยกลไก
ดังกลาวนี้เองที่ทําใหตัวบุคคลสามารถรู และเขาใจถึงระบบและระเบยีบของสิ่งตาง ๆ ที่อยูในรอบตวั
เขาได 

การเปลี่ยนแปลงทศันคต ิ(Attitude Change) 
เฮอรเบริท ซี. เคลแมน (Herbert C. Kelman , Compliance. 1967 : 469) ไดอธิบาย 

ถึง การเปลีย่นแปลงทศันคติ โดยมีความเชื่อวาทศันคติอยางเดียวกัน อาจเกิดในตัวบุคคลดวยวิธทีี่
ตางกันจากความคิดนี้ เฮอรเบริท ไดแบงกระบวนกา เปลี่ยนแปลงทัศนคติออกเปน 3 ประการ คือ 

1. การยินยอม (Compliance) การยินยอมจะเกิดไดเม่ือบุคคลยอมรับสิ่งที่มีอิทธพิล 
ตอตวัเขา และมุงหวังจะไดรับความพอใจจากบุคคลหรือ กลุมบุคคลที่มีอิทธิพลนั้นการที่บุคคลยอม
กระทําตามสิ่งที่อยากใหเขากระทํานั้นไมใชเพราะบคุคลเห็นดวยกับสิง่น้ัน แตเปนเพราะเขาคาดหวัง
วาจะไดรับรางวัล หรือการยอมรับจากผูอ่ืนในการเห็นดวยและกระทาํตามดังน้ัน ความพอใจทีไ่ดรับ
จาก การยอมกระทําตามนัน้เปนผลมาจาก อิทธิพลทางสังคม หรือ อิทธิพลของสิ่งที่กอใหเกิด การ
ยอมรับน้ันกลาวไดวา การยอมกระทําตามนี้เปนกระบวนการเปลี่ยนแปลงทศันคตซ่ึิงจะมีพลัง
ผลักดันใหบคุคลยอมกระทาํตามมากหรือนอย  ขึ้นอยูกับจํานวนหรือความรุนแรงของรางวัลและการ
ลงโทษ 

2. การเลียนแบบ (Identification) การเลยีนแบบเกิดขึน้เม่ือบุคคลยอมรับสิ่งเราหรือ 
สิ่งกระตุนซึ่งการยอมรับน้ีเปนผลมาจากการที่บุคคลตองการจะสรางความสัมพันธที่ดี หรือที่พอใจ
ระหวางตนเองกับผูอ่ืนหรือกลุมบุคคลอ่ื จากการเลียนแบบนี้ทศันคติของบุคคลจะเปลีย่นไปมากหรือ
นอยขึ้นอยูกับสิ่งเราใหเกิดการเลียนแบบ กลาวไดวา การเลียนแบบเปนกระบวนการเปลี่ยนแปลง 
ทัศนคติ ซ่ึงพลังผลักดันใหเกิดการเปลีย่นแปลงนี้จะมากหรือนอยขึ้นอยูกับความนาโนมนาวใจ ของ
สิ่งเราที่มีตอบคุคลนั้น การเลียนแบบจึงขึน้อยูกับพลัง (Power) ของผูสงสาร บุคคลจะรับเอาบทบาท 
ทั้งหมดของคนอื่นมาเปนของตนเองหรือแลกเปลี่ยนบทบาทซึ่งกันและกัน บุคคลจะเชื่อในสิ่งทีต่ัวเอง 
เลียนแบบ แตไมรวมถึงเนือ้หาและรายละเอียดในการเลียนแบบทศันคติของบุคคลจะเปลี่ยนไปมาก 
หรือนอยขึ้นอยูกับสิ่งเราทีท่าํใหเกิดการเปลี่ยนแปลง 

3. ความตองการที่อยากจะเปลีย่น (Internalization) เปนกระบวนการที่เกิดขึ้นเม่ือ 
บุคคลยอมรับสิ่งที่มีอิทธิพลเหนือกวา ซ่ึงตรงกบัความตองการภายในคานยิมของเขาพฤติกรรมที่
เปลี่ยนไปในลกัษณะนี้จะสอดคลองกับคานิยมที่บุคคลมีอยูเดิม ความพึงพอใจที่ไดจะขึ้นอยูกับ 
เน้ือหารายละเอียดของพฤติกรรมนั้นๆการเปลี่ยนแปลงดังกลาวถาความคิดความรูสึกและพฤตกิรรม
ถูกกระทบไมวาจะในระดับใดก็ตามจะมีผลตอการเปลีย่นทัศนคตทิั้งสิ้นนอกจากนี้องคประกอบตางๆ 
ในกระบวนการสื่อสาร เชน คุณสมบตัขิองผูสงสารและผูรับสาร ลักษณะของขาวสาร ตลอดจน 
ชองทางในการสื่อสาร ลวนแลวแตมีผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไดทัง้สิ้น นอกจากนี้ 
ทัศนคติของบคุคลเมื่อเกิดขึน้แลว แมจะคงทนแตก็จะสามารถเปลีย่นไดโดยตัวบคุคล สถานการณ 
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ขาวสาร การชวนเชื่อ และสิ่งตาง ๆ ที่ทําใหเกิดการยอมรับในสิ่งใหม แตจะตองมีความสัมพันธกับ
คานิยม ของบคุคลนั้น นอกจากนี้อาจเกิดจากการยอมรับโดยการบังคบั เชน กฎหมาย ขอบังคับ 

การเปลี่ยนทศันคต ิการเปลี่ยน ทศันคต ิมี 2 ชนิด คือ 
1. การเปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน หมายถึง ทัศนคตขิองบุคคลที่เปนไปใน 

ทางบวก ก็จะเพ่ิมมากขึ้นในทางบวกดวยและทศันคตทิี่เปนไปในทางลบ    ก็จะเพ่ิมมากขึ้นในทาง
ลบดวย 

2. การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง หมายถึง การเปลี่ยนทศันคติเดิมของบุคคลที ่
เปนไปในทางบวก ก็จะลดลงไปในทางลบและถาเปนไปในทางลบก็จะกลับเปนไปในทางบวก  
เม่ือพิจารณาแหลงที่มาของทัศนคติแลวจะเห็นวา องคประกอบสําคัญที่เชื่อมโยงใหบุคคลเกิด 
ทัศนคตติอสิ่งตาง ๆ ก็คือ การสื่อสารทั้งน้ีเพราะไมวาทัศนคติจะเกิดจากประสบการณเฉพาะอยาง 
การสื่อสารกับผูอ่ืน สิ่งที่เปนแบบอยาง หรือความเกี่ยวของกับสถาบันก็มักจะมี การสื่อสาร แทรกอยู
เสมอ กลาวไดวาการสื่อสารเปนกิจกรรมที่สําคัญอยางมาก ที่มีผลทาํใหบุคคลเกิด ทัศนคติ ตอสิ่ง
ตาง ๆ 

ทัศนคติเกี่ยวของกับการสือ่สาร ทั้งน้ีเพราะ โรเจอรส ( Rogers. 1973) กลาววาการ 
สื่อสารกอใหเกิดผล 3 ประการคือ 

1. การสื่อสาร กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความรูของผูรับสาร 
2. การสื่อสาร กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลง ทัศนคติ ของผูรับสาร 
3. การสื่อสาร กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูรับสาร  

การแสดงพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงทั้ง 3 ประการนี้ จะเกิดในลักษณะตอเน่ืองกัน  
กลาวคือ เม่ือผูรับสาร ไดรับขาวสาร เกี่ยวกบัเรื่องใดเรื่องหน่ึงจะกอใหเกิดความรูความเขาใจ
เกี่ยวกบัเรื่องนั้น และการเกิดความรูความเขาใจนี้มีผลทําใหเกิดทัศนคตติอเรื่องนั้น และสุดทายก็จะ
กอใหเกิดพฤติกรรม ที่กระทําตอเรื่องนัน้ ๆ ตามมา ความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤตกิรรม 
(Attitude and Behavior) ทัศนคติกับพฤติกรรมมีความสัมพันธ มีผลซึ่งกันและกนักลาวคือ ทัศนคต ิ
มีผลตอการแสดงพฤติกรรมของบุคคลในขณะเดียวกนัการแสดงพฤติกรรมของบุคคลก็มีผลตอ
ทัศนคติของบคุคลดวยอยางไรก็ตาม ทศันคต ิ   เปนเพียงองคประกอบหนึ่งที่ทาํใหเกิดพฤตกิรรม
ทั้งน้ีเพราะ   เทรียนดิส ( Triandis. 1971 )   กลาววาพฤติกรรมของบุคคล เปนผลมาจากทศันคติ 
บรรทัดฐานของสังคมนิสัยและผลที่คาดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยการสื่อสาร(Attitude 
Change:Communication) 
            ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526 : 5) กลาววา ทัศนคต ิ ของบุคคลสามารถถกูทําให
เปลี่ยนแปลงไดหลายวธิี อาจโดยการไดรับขอมูล ขาวสารจากผูอ่ืน หรือจากสื่อตาง ๆ ขอมูลขาวสาร
ที่ไดรับจะทําใหเกิดการเปลีย่นแปลงองคประกอบของทัศนคติในสวนของ การรับรู เชิงแนวคิด 
(Cognitive Component) และเม่ือองคประกอบสวนใดสวนหนึ่งเปลี่ยนแปลงองคประกอบ สวนอ่ืน 
จะมีแนวโนมที่จะเปลี่ยนแปลงดวย กลาวคือ เม่ือองคประกอบของทัศนคติในสวนของการรับรู เชิง
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แนวคิดเปลี่ยนแปลง จะทําใหองคประกอบในสวนของอารมณ (Affective Component) และ
องคประกอบในสวนของพฤติกรรม(Behavioral Component) เปลี่ยนแปลงดวยการเปลี่ยนแปลง 
ทัศนคติโดย การสื่อสารพิจารณาจากแบบจําลองการสื่อสารของลาสเวล (Lasswell,1948) ซ่ึงได
วิเคราะหกระบวนการสื่อสารในรูปของใครพูดอะไร กับใคร อยางไรและไดผลอยางไร ซ่ึงสามารถ
แบงออกเปนตัวแปรตนและตวัแปรตาม กลาวคือ ใคร (ผูสงสาร) พูดอะไร (สาร) กับใคร (ผูรับสาร) 
อยางไร(สื่อ)ก็คือตัวแปรตนสวนไดผลอยางไร (ผลของการสื่อสาร) ก็คือตัวแปรตามตวัแปรตนทั้ง 4 
ประการ ซ่ึงผลตอการเปลี่ยนแปลง ทัศนคต ิมีลักษณะดังน้ี 

ผูสงสาร (Source) ผลของสารที่มีตอการเปลี่ยนแปลงทศันคติของบุคคลขึ้นอยูกบัผูสง 
สาร ลักษณะของผูสงสารบางอยางจะสามารถ มีอิทธิพลตอบคุคลอืน่มากกวาลักษณะอื่น ๆ เชน 
ความนาเชื่อถอื (Credibility) ซ่ึงขึ้นอยูกับปจจัย 2 ประการคือ ความเชี่ยวชาญ (Expertness) และ
ความนาไววางใจ (Trustworthiness) ผูสงสารที่มาความนาเชื่อถือสูง จะสามารถชักจูงใจไดดีกวา ผู
สงสารที่มี ความนาเชื่อถือต่ํา นอกจากนี้บุคลิกภาพ (Personality) ของผูสงสารก็มีความสําคัญตอ
การยอมรับสาร (Message) ลักษณะของสารจะมีผลตอการยอมรับหรือไมยอมรับของบุคคล ถา
เตรียมเน้ือหาสารมาเปนอยางดีผูรับสารก็อยากฟง ดังน้ันการเรียงลาํดับของเนื้อหาความชัดเจนของ
เน้ือหาสาร ความกระชับ เปนตนจึงเปนองคประกอบสําคญัตอการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพสื่อ
(Channel) หรือชองทางการสื่อสารเปนเรื่องของประเภทและชนดิของสื่อที่ใชผูรับสาร (Receiver) 
องคประกอบของผูรับสารที่จะทําใหเกิดการจูงใจที่มีประสิทธิภาพ ไดแก สติปญญา ทัศนคต ิ ความ
เชื่อความเชื่อม่ันในตนเองการมีสวนรวมการผูกมัดเปนตน 
            แมคไกวร( McGuire ; อางอิงจาก อรวรรณ ปลันธนโอวาท. 2537) กลาววา ตวัแปรทั้ง 
4 ประการขางตนนี้ กอใหเกดิตัวแปรตาม คือผลของการสื่อสารเปนไปตามลําดับขั้น 5 ขั้นหลกั คอื 

1. ความตั้งใจ/ความสนใจ (Attention) 
2. ความเขาใจ (Comprehension) 
3. การยอมรับตอสาร (Yielding) 
4. การเก็บจําสารไว (Retention) 
5. การกระทํา (Action)  

โดยผูรับสารตองผานไปที่ละขั้นเพ่ือที่การสื่อสารจะสามารถเปลีย่นแปลงทัศนคติได 
ครบถวนตาม กระบวนการ ซ่ึงในสภาพการณปกติ ขัน้ตอนแรก ๆ จะตองเกิดขึ้นกอน เพ่ือที่ขั้นตอน
ตอ ๆ ไปจะเกิดขึ้นไดการเปลี่ยนแปลง ทัศนคติ โดยใชอิทธิพลทางสังคม (Attitude Change: Social 
Influence) อิทธิพลทางสังคมมผีลอยางมากตอการเปลีย่นแปลงทศันคตแิละการตัดสินใจเพราะ
ในขณะตัดสินใจยอมมีกลุมบุคคลที่มีความสําคัญตอผูปวยเขามาเกีย่วของ ไดแกบุคคลในครอบครัว 
ญาติพ่ีนองและเพ่ือนฝูง เปนตน 
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แนวความคดิเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลง ทศันคต ิ
แมคไกวร และมิลแมน ( McGuire and Millman. 1965) กลาววา แนวความคิด 

เกี่ยวกบัการเปลี่ยนแปลงทศันคติ โดยใชอิทธิพลทางสังคมเกิดจากความเชื่อทีว่า บุคคลจะพฒันา
ทัศนคติของตนเองในลักษณะใดนั้นขึ้นอยูกับขอมูลที่ไดรับจากผูอ่ืนในสังคม สิ่งที่มีอิทธิพลทางสังคม
แบงออกไดเปน 2 ประเภทคือ 

1.กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถึงกลุมบคุคลที่เราใชเปนมาตรฐาน 
สําหรับประเมิน ทัศนคตคิวามสามารถของเราหรือสถานการณที่เกิดขึ้นโดยทั่วไปบุคคลจะใชกลุม
อางอิงเพ่ือประเมิน ทัศนคติของตนและตัดสินใจวาทศันคติของตนถูกตอง เพราะคิดวาคนสวนใหญ
ในกลุมมีทศันคติเชนเดียวกบัตน วัตสันและ จอหนสัน ( Watson and Johnson. 1972) ไดกลาวถึง
อิทธิพลของกลุมอางอิงที่มีตอการเปลีย่นแปลงทศันคต ิไวดังน้ี 

1.1 ทัศนคติ ของบุคคลจะมีผลอยางมากจากกลุมที่เขามีสวนรวม และกลุม 
ที่เขาตองการจะรวมดวย 

1.2 ถาทัศนคตขิองบุคคลสอดคลองกับมาตรฐาน หรือบรรทัดฐานของกลุม 
จะเปนการเสริมแรง (Reinforcement) ใหกับทัศนคติน้ันมากขึ้น ในทางตรงขามจะเปนการลงโทษ 
(Penalty) ถาบุคคลนั้นมีทศันคติไมตรงกับมาตรฐานหรือบรรทัดฐานของกลุม 

1.3 บุคคลที่ขึ้นอยูกับกลุมหรือตดิอยูกับกลุมมากจะเปนผูที่เปลี่ยนแปลง 
ทัศนคติไดยากที่สุด ถาการเปลี่ยนแปลงนั้น เปนความพยายาม ของบุคคลภายนอก 

1.4 การสนับสนุน หรือเห็นดวยกับทัศนคตบิางอยางของสมาชิกในกลุมแม 
เพียง1 คนเทานั้น ก็สามารถลดอิทธิพลของกลุมใหญทีมี่ตอ ทัศนคตขิองสมาชิกในกลุมได 

1.5 แมเปนเพียงสมาชิก 2 คนในกลุมเทานั้นที่ยึดม่ันในความคิดหรือ 
ทัศนคติบางอยางก็จะมีอิทธิพลตอสมาชกิในกลุมได 

1.6 การมีสวนรวมในการอภิปรายกลุม และการตัดสินใจกลุม จะชวยลดการ 
ตอตานการเปลี่ยนแปลงทัศนคติถากลุมตดัสินใจยอมรับทัศนคตใิหมสมาชิกในกลุมก็จะยอมรับ
ทัศนคติ ดวย 

1.7 ถาบุคคลเปลี่ยนแปลงกลุมอางอิงของตน ทัศนคตขิองบุคคลก็มี 
แนวโนมที่จะเปลี่ยนแปลงดวย 

2.บุคคลอางอิง (Reference Individuals) หมายถึง บุคคลที่เราใชเปน 
มาตรฐานเพื่อประเมิน ทศันคติ ความสามารถของเรา หรือสถานการณที่เกิดขึ้น อิทธิพลของผูอ่ืนที่มี
ตอ ทัศนคต ิ ของบุคคล ตรงกับ กระบวนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เรยีกวา การเลียนแบบ 
(Identification) ซ่ึงเปนกระบวนการทีบุ่คคลรับเอาคณุสมบัติของผูอ่ืน เชน ความคิด ทัศนคต ิ
พฤติกรรมเปนตนมาเปนของตน 
           ขอมูลขาวสารที่ไดรับจะทําใหเกิดการเปลีย่นแปลงองคประกอบของ ทัศนคติ ใน
สวนของการรบัรูเชิงแนวคิด (Cognitive Component) และเมื่อองคประกอบสวนใดสวนหนึ่ง
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เปลี่ยนแปลง องคประกอบสวนอ่ืนจะมีแนวโนมที่จะเปลี่ยนแปลงดวยบคุลากรทางการแพทย ซ่ึงทํา
หนาที่เปนผูสงสาร ตองมี ความเชีย่วชาญ (Expertness) และ ความนาไววางใจ (Trustworthiness) 
จะทําใหมีความนาเชื่อถือสูง สามารถชกัจูงใจไดดีอีกทั้งมี บุคลิกภาพ (Personality) ดีก็จะมี 
ความสําคัญตอ การยอมรับ นอกจากนี้หากขอมูลขาวสารมีการเตรียมมาเปนอยางดี ไมวาจะเปน
เน้ือหา การเรียงลําดับ  ความชัดเจนตลอดจนมีความกระชบัและมีชองทางในการสงที่เหมาะสม 
ผูใชบริการซึ่งเปน ผูรับสารก็อยากฟง และมีแนวโนมที่จะ ปรับเปลีย่นพฤติกรรม ตามคําแนะนาํหรือ
ชักจูง 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความรู ทศันคติ และพฤติกรรม (KAP) 
           ทฤษฎีน้ี เปนทฤษฎีที่ใหความสําคัญกบัตวัแปร 3 ตัว คือ ความรู (Knowledge) 
ทัศนคติ (Attitude) และ การยอมรับปฏิบัติ (Practice) ของผูรับสารอันอาจมีผลกระทบตอสังคม
ตอไป จากการรับสารนั้น ๆ การเปลี่ยนแปลงทั้งสามประเภทนี้จะเกิดขึ้น ในลักษณะตอเน่ือง 
กลาวคือ เม่ือผูรับสารไดรับสารก็จะทําใหเกิดความรู เม่ือเกิดความรูขึ้น ก็จะไปมีผลทําใหเกิด 
ทัศนคติ และขั้นสุดทาย คอื การกอใหเกิดการกระทําทฤษฎีน้ีอธิบายการสื่อสาร หรือ สื่อมวลชนวา
เปนตวัแปรตนที่สามารถ เปนตวันํา การพัฒนาเขาไปสูชุมชนได ดวยการอาศยั KAP เปนตวัแปร
ตามใน การวดัความสําเร็จ ของการสื่อสารเพื่อการพัฒนา(สุรพงษ โสธนะเสถียร. 2533:118) จะเห็น
ไดวาสื่อมวลชนมีบทบาทสําคัญในการนําขาวสารตาง ๆ ไปเผยแพรเพ่ือใหประชาชนในสังคมไดรับ
ทราบวา ขณะน้ีในสังคมมีปญหาอะไร เม่ือประชาชนไดรับทราบ ขาวสารนัน้ ๆ ยอมกอใหเกิด 
ทัศนคติและเกิดพฤติกรรมตอไปซ่ึงมีลักษณะสัมพันธกันเปนลูกโซเปนที่ยอมรับกนัวาการสื่อสารมี
บทบาทสําคญั ในการดําเนินโครงการตาง ๆ ใหบรรลุผลสําเร็จตามที่ตั้งเปาหมายไว การที่คนเดิน
เทามีพฤติกรรมการปฏิบัตติาม กฎจราจรไดก็ตองอาศัยการสื่อสาร เปนเครื่องมืออันสําคัญในการ
เพ่ิมพูนความรู สรางทัศนคติ ที่ดีและเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ไปในทางที่เหมาะสม โดยผาน
สื่อชนิดตาง ๆไปยังประชาชน กลุมเปาหมายซึ่งตองประกอบดวย(สุรพงษ โสธนะเสถียร,2533:120-
121) ความรู (Knowledge)เปนการรับรูเบื้องตน ซ่ึงบุคคลสวนมากจะไดรับผานประสบการณ โดย
การเรียนรู จากการตอบสนองตอสิ่งเรา (S-R) แลวจัด ระบบเปนโครงสรางของความรูที่ผสมผสาน
ระหวางความจํา (ขอมูล) กับ สภาพจิตวิทยา ดวยเหตน้ีุความรูจึงเปนความจําที่เลือกสรรซึง่
สอดคลอง กับ สภาพจิตใจ ของตนเอง ความรู จึงเปนกระบวนการภายใน อยางไรก็ตามความรูก็
อาจ สงผลตอ พฤติกรรม ที่แสดงออกของมนุษยได และผลกระทบที่ผูรับสารเชงิ ความรูใน ทฤษฎี
การสื่อสาร น้ันอาจปรากฏไดจากสาเหต ุ5 ประการคือ 

1. การตอบขอสงสัย(Ambiguity Resolution) การสื่อสารมักจะสรางความ สับสน 
ใหสมาชิกในสงัคม ผูรับสารจึงมักแสวงหาสารสนเทศ โดยการอาศัยสื่อทั้งหลายเพื่อตอบขอสงสัย
และความสับสนของตน 

2. การสรางทัศนะ(Attitude Formation) ผลกระทบเชิงความรูตอการปลกูฝงทัศนะ 
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น้ัน สวนมากนิยมใชกับสารสนเทศที่เปนนวัตกรรมเพื่อสราง ทัศนคติ ใหคนยอมรับ การแพร 
นวัตกรรมนั้น ๆ (ในฐานะความรู) 

3. การกําหนดวาระ (Agenda Setting) เปนผลกระทบเชิงความรูที่สื่อกระจาย 
ออกไปเพ่ือใหประชาชนตระหนักและผูกพนักับประเด็นวาระทีส่ื่อกําหนดขึ้นหากตรงกับภูมิหลังของ
ปจเจกชน และคานิยมของสังคมแลวผูรับสารก็จะเลือกสารสนเทศนั้น 

4. การพอกพูนระบบความเชื่อ(Expansion of Belief System) การสื่อสารสังคม 
มักกระจายความเชื่อ คานิยม และอุดมการณดานตาง ๆ ไปสูประชาชนจึงทําใหผูรับสารรับทราบ
ระบบความเชือ่ถือ หลากหลาย และลึกซึง้ไวใ ความเชือ่ของตนมากขึ้นไปเรื่อย ๆ 

5. การรูแจงตอคานิยม (Value Clarification) ความขัดแยงในเรื่องคานยิมและ 
อุดมการณเปนภาวะปกติของสังคม สื่อมวลชนทีนํ่าเสนอขอเท็จจริงในประเด็นเหลานี้ ยอมทําให
ประชาชน ผูรับสารเขาใจถงึคานิยมเหลานั้นแจงชัดขึ้น  
            คารเตอร วี กูด (Carter V.Good. 1973: 325 อางอิงจาก โสภิตสุดา มงคลเกษม. 2539 
: 42 ) กลาววา ความรูเปนขอเท็จจริง (facts) ความจริง (truth) เปนขอมูลที่มนุษยไดรับและเก็บ
รวบรวมจากประสบการณตางๆ การที่บุคคลยอมรับหรือปฏิเสธสิ่งใดสิ่งหน่ึงไดอยางมีเหตุผลบุคคล
ควรจะตองรูเรือ่ง เกี่ยวกับสิ่งน้ันเพ่ือประกอบการตัดสนิใจ น่ันก็คือบุคคลจะตองมีขอเท็จจริง หรือ
ขอมูล ตางๆ ที่สนับสนนุและใหคําตอบขอสงสยัทีบุ่คคลมีอยู ชี้แจงใหบุคคลเกิดความเขาใจและ 
ทัศนคติที่ดีตอเรื่องใดเรื่องหน่ึงรวมทั้งเกดิความตระหนักความเชื่อและคานิยมตางๆดวย 
            ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520 : 16) กลาววา ความรูเปนพฤติกรรมขั้นตน ซ่ึงผูเรียน
เพียงแตจําได อาจจะโดยการนึกไดหรือโดยการมองเห็นหรือไดยิน จําได ความรูขั้นน้ี ไดแก ความรู
เกี่ยวกบัคําจํากัดความความหมายขอเท็จจริงทฤษฎีกฎโครงสรางและวธิีการแกปญหาเหลานี้  

เบนจามิน เอส บลูม (Benjamin S.Bloom. 1967: 271) ไดใหความหมายของความรูวา 
ความรู เปนสิง่ที่เกี่ยวของกับ การระลึกถงึเฉพาะเรื่องหรือเรื่องทั่วๆไป ระลึกถึงวธิีกระบวนการหรือ
สถานการณตางๆโดยเนนความจํา 

1. ความรูทําใหทราบถึงความสามารถในการจําและการระลึกถึงเหตุการณหรือ 
ประสบการณที่เคยพบมาแลวแบงออกเปน 

1.1.ความรูเกีย่วกับเนื้อหาวิชาโดยเฉพาะ 
1.2.ความรูเกีย่วกับวธิีและการดําเนินการที่เกี่ยวกบัสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
1.3.ความรูเกีย่วกับการรวบรวมแนวความคิดและโครงสราง 

2. ความเขาใจทาํใหทราบถึงความสามารถในการใชสติปญญาและทักษะเบื้องตน 
แบงออกเปน  

2.1.การแปลความคือการแปลจากแบบหนึ่งไปสูอีกแบบหนึ่งโดยรักษา 
ความหมายไดถูกตอง 

 2.2 การนําไปใช 
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2.3 การวิเคราะห 
2.4 การสังเคราะห  
2.5 การประเมินคา  

แพทริก เมเรดิธ (Patrick Meredith. 1961: 10) ไดพูดถึงความรูวาจําเปนตองมี 
องคประกอบ 2 ประการคือความเขาใจ (Understanding) และการคงอยู (Retaining) เพราะความรู
หมายถึงความสามารถจดจําไดในบางสิง่บางอยางที่เราเขาใจมาแลว 
            เบอรกูน (Burgoon. 1974: 64) และ ริเวอร, ปเตอรสัน และ เจนเซ็น (River, Peterson 
and Jensen. 1971: 283 อางอิงจาก ปรมะ สตะเวทิน. 2540 : 116-117) ไดกลาวถึง การศึกษาหรือ
ความรู (Knowledge) วาเปนลักษณะ อีกประการหนึ่ง ที่มีอิทธิพลตอผูรับสาร ดังน้ัน คนที่ไดรับ
การศึกษาในระดับทีต่างกันในยุคสมัยทีต่างกัน ในระบบการศึกษาทีต่างกัน ในสาขาวิชาที่ตางกนั จึง
ยอมมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ และความตองการที่แตกตางกันไป คนทีมี่การศึกษาสงูหรือมี
ความรูดี จะไดเปรียบอยางมากในการที่จะเปนผูรับสารที่ดี เพราะคนเหลานี้มีความรูกวางขวางใน
หลายเรื่อง มีความเขาใจศพัทมาก และมีความเขาใจสารไดดีแตคนเหลานี้ มักจะเปนคนที่ไมคอยเชื่อ
อะไรงายๆการเกิดความรูไมวาระดับใดกต็ามยอมมีความสัมพันธกับความรูสึกนึกคิดซึ่งเชื่อมโยงกับ
การเปดรับขาวสาร ของบุคคลนั้นเองรวมไปถึงประสบการณและลักษณะทาง ประชากร (การศึกษา 
เพศ อายุ ฯลฯ) ของแตละคน ที่เปนผูรับขาวสารถาประกอบกับการที่บุคคลมีความพรอมในดาน
ตางๆ เชน มีการศึกษา มีการเปดรบัขาวสาร เกี่ยวกบักฎจราจร ก็มีโอกาส ที่จะมี ความรูในเรื่องนี้ 
และสามารถเชื่อมโยงความรูน้ันเขากับสภาพแวดลอมได สามารถระลึกได รวบรวมสาระสําคญั 
เกี่ยวกบั กฎจราจร รวมทั้งสามารถวเิคราะห สังเคราะห รวมทั้งประเมินผลไดตอไป และเม่ือ
ประชาชน เกดิความรูเกี่ยวกับ กฎจราจร ไมวาจะในระดับใดก็ตาม สิ่งที่เกิดตามมาก็คือ ทัศนคต ิ
ความคิดเห็นในลักษณะตางๆ (ดาราวรรณ ศรีสุกใส. 2542 : 41) 

 
แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับปจจัยทางดานเศรษฐกิจและสังคม 

ทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงทางสังคม ที่มีมาตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน สามารถจําแนกและ 
แบงกลุมไดดังน้ี (Vago. 1980:33-62) 

1. ทฤษฎีวิวัฒนาการ (Evolutionary theory) เปนแนวความคิดที่ไดรับอิทธิพลจาก 
ทฤษฎีวิวัฒนาการทางชีวภาพของชารลส ดารวิน (Charles Darwin) โดยนักสังคมวิทยาในกลุม
ทฤษฎีวิวัฒนาการเสนอวา การเปลี่ยนแปลงของสังคมเปนกระบวนการที่มีการเปลี่ยนแปลงอยาง
เปนขั้นตอนตามลําดับ โดยมีการเปลี่ยนแปลงจากขั้นหน่ึงไปสูอีกขั้นหนึ่งในลักษณะที่มีการพัฒนา
และกาวหนากวาขั้นที่ผานมา มีการเปลี่ยนแปลงจากสังคมที่มีรูปแบบเรียบงายไปสูรูปแบบที่
สลับซับซอนมากขึ้น และมีความเจริญกาวหนาไปเรื่อย ๆ จนเกิดเปนสังคมที่มีความสมบูรณ 
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ตัวอยางของนักสังคมวิทยาที่สรางทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงทางสังคมโดยใชแนวความคิดวิวัฒนาการ 
มีดังน้ี 

ออกุสต กองต (Auguste Comte) เสนอวา สังคมมนุษยมีพัฒนาการและการ 
เปลี่ยนแปลงดานความรู (Knowledge) ผาน 3 ขั้นตอน ตามลําดับ คือ จากขั้นเทววิทยา 
(Theological stage) ไปสูขั้นอภิปรัชญา (Metaphysical stage) และไปสูขั้นวิทยาศาสตร 
(Positivistic stage) 

ลิสอิส เฮนรี่ มอรแกน (Lewos Henry Morgan) เสนอวา สังคมจะมีขั้นของการ 
พัฒนา 3 ขั้นคือ จากสังคมคนปา (Savage) ไปสูสังคมอนาอารยชุน (Barbarian) และไปสูสังคม
อารยธรรม (Civilized) 

เฮอรเบิรต สเปนเซอร (Herbert Spencer) เสนอวา วิวัฒนาการของสังคมมนุษย 
เปนแบบสายเดียว (Unilinear) ที่ทุกสิ่งทุกอยางในจักรวาลมีจุดกําเนิดมาจากแหลงเดียวกันดวยและ
มารวมตัวกันดวยกระบวนการสังเคราะห (Synthesis) ทําใหเกิดพัฒนาการที่กาวหนาขึ้นและ
ซับซอนมากขึ้น   การพัฒนาของสังคมจะมีวิวัฒนาการเปนไปตามกฎของธรรมชาติ กลาวคือ มนุษย
ที่มีความสามารถ  ในการปรับตัวใหเขากับสภาวะแวดลอมใหม ๆ ไดเปนอยางดีจะมีชีวิตอยูรอด
ตลอดไป และนําไปสูการพัฒนาที่ดีขึ้นตอไป 

เฟอรดินาน ทอยนีย (Ferdinand Tonnies) เสนอวา สังคมจะมีการเปลี่ยนแปลงจาก 
สังคมแบบ Gemeinschaft ไปสูสังคมแบบ Gesellschaft   

โรเบิรต เรดฟวด (Robert Redfield) เสนอวา การเปลี่ยนแปลงของสังคมจะเริ่มจาก 
สภาพของสังคมชาวบาน (Folk) เปลี่ยนแปลงไปสูสังคมแบบเมือง (Urban) 

ตอมาแนวความคิดในการสรางทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงทางสังคมแบบสายเดียว 
(Unilinear) ที่เสนอวา การเปลี่ยนแปลงทางสังคมตองเปลี่ยนผานแตละขั้นที่กําหนดไว ไดรับการ
โตแยงวา การเปลี่ยนแปลงทางสังคม นาจะมีวิวัฒนาการแบบหลายสาย (Multilinear)  เพราะแตละ
สังคมมีจุดกําเนิดที่แตกตางกัน มีรูปแบบของสังคมที่แตกตางกัน หรือแมวาสังคมที่มีรูปแบบที่
เหมือนกันแตอาจจะมีสาเหตุของการเปลี่ยนแปลงที่แตกตางกันก็เปนไป 

2. ทฤษฎีความขัดแยง (Conflict theory) เปนแนวความคิดที่มีขอสมมุติฐานที่วา 
พฤติกรรมของสังคมสามารถเขาใจไดจากความขัดแยงระหวางกลุมตาง ๆ และบุคคลตาง ๆ เพราะ
การแขงขันกัน   ในการเปนเจาของทรัพยากรที่มีคาและหายาก มีนักสังคมวิทยาหลายทานที่ใช
ทฤษฎีความขัดแยงอธิบายการเปลี่ยนแปลงทางสังคม แตในที่น้ีจะเสนอแนวความคิดของนักทฤษฎี
ความขัดแยงที่สําคัญ 3 ทาน    ดังน้ี 

คารล มารกซ (Karl Marx) มีความเชื่อวา การเปลี่ยนแปลงของทุก ๆ สังคม จะมี 
ขั้นตอนของการพัฒนาทางประวัติศาสตร 5 ขั้น โดยแตละขั้นจะมีวิธีการผลิต (Mode of Production) 
ที่เกิดจากความสัมพันธของ อํานาจของการผลิต (Forces of production) ซ่ึงไดแก การจัดการดาน
แรงงาน ที่ดิน ทุน และเทคโนโลยีกับความสัมพันธทางสังคมของการผลิต (Social relation of 
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production) ซ่ึงไดแก เจาของปจจัยการผลิต และคนงานที่ทําหนาที่ผลิต แตในระบบการผลิตแตละ
ระบบจะมีความขัดแยงระหวางชนชั้นผูเปนเจาของปจจัยการผลิตกับผูใชแรงงานในการผลิต ทําให
เกิดการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ ที่เปนโครงสรางสวนลางของสังคม (Substructure)  และเม่ือ
โครงสรางสวนลางมีการเปลี่ยนแปลงจะมีผลทําใหเกิดการผันแปรและเปลี่ยนแปลงตอโครงสราง
สวนบนของสังคม (Superstructure) ซ่ึงเปนสถาบันทางสังคม เชน รัฐบาล ครอบครัว การศึกษา 
ศาสนา และรวมถึงคานิรม ทัศนคติ และบรรทัดฐานของสังคม ลําดับขั้นของการพัฒนาทาง
ประวัติศาสตรของมารกซ มีดังน้ี 

1. ขั้นสังคมแบบคอมมิวนิสตด้ังเดิม (Primitive communism)  กรรมสิทธิ์ 
ในปจจัยการผลิตเปนของเผา (Tribal ownership) ตอมาเผาตาง ๆ ไดรวมตัวกันเปนเมืองและรัฐ ทํา
ใหกรรมสิทธิ์ในปจจัยการผลิตเปลี่ยนไปเปนของรัฐแทน 
     2.ขั้นสังคมแบบโบราณ (Ancient communal) กรรมสิทธิ์ในปจจัยการผลิต
เปนของรัฐ (State ownership) สมาชิกในสังคมไดรับกรรมสิทธิ์ในทรัพยสินสวนตัวที่สามารถ
เคลื่อนยายได ซ่ึงไดแก   เครื่องใชสวนตัว และทาส ดังน้ันทาส (Slavery) จึงเปนกําลังสําคัญในการ
ระบบการผลิตทั้งหมด และตอมาระบบการผลิตไดเกิดความขัดแยงระหวางเจาของทาสและทาส 
     3.ขั้นสังคมแบบศักดินา (Feudalism) กรรมสิทธิ์ในปจจัยการผลิตเปนของ
ขุนนาง คือ ที่ดินโดยมีทาสเปนแรงงานในการผลิต 
     4.ขั้นสังคมแบบทุนนิยม (Capitalism) กรรมสิทธิ์ในปจจัยการผลิตเปนของ
นายทุน คือ ที่ดิน ทุน แรงงาน และเครื่องจักร โดยมีผูใชแรงงานเปนผูผลิต 
     5.ขั้นสังคมแบบคอมมิวนิสต (Communism) กรรมสิทธิ์ในปจจัยการผลิต
เปนของทุกคนทุกคนมีสิทธิเทาเทียมกัน ไมมีใครเอาเปรียบซึ่งกันและกัน 

ตามแนวความคิดของมารกซ ลําดับขั้นของการนําไปสูการปฏิวัติของชนชั้นลางของ 
สังคมเกิดจากกระบวนการดังตอไปน้ี 

1.มีความตองการในการผลิต 
2.เกิดการแบงแยกแรงงาน 
3.มีการสะสมและพัฒนาทรัพยสินสวนบุคคล 
4.ความไมเทาเทียมทางสังคมมีมากขึ้น 
5.เกิดการตอสูระหวางชนชั้นในสังคม 
6.เกิดตัวแทนทางการเมืองเพ่ือทําการรักษาผลประโยชนของแตละชนชั้น 
7.เกิดการปฏิบัติ 

การเปลี่ยนแปลงทางสังคมตามแนวความคิดของมารกซ เปนการตอสูระหวางชน 
ชั้นในสังคม    โดยใชแนวความคิดวิภาษวิธี (Dialectical) ที่เริ่มจากการกระทํา (Thesis) ซ่ึงเปน
สาเหตุของการเปลี่ยนแปลงการกระทํา (Antithesis) และเกิดการกระทําแบบใหม (Synthesis) 
ตามมา 
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    ลิวอิส เอ. โคเซอร (Lewis A. Coser) เปนนักทฤษฎีความขัดแยง ที่มองวาความ
ขัดแยงกอใหเกิดทั้งดานบวกและดานลบ และอธิบายวา ความขัดแยงเปนสวนหนึ่งของกระบวนการ
จัดเกลาทางสังคม ไมมีกลุมทางสังคมกลุมใดกลุมหน่ึงที่มีความสมานสามัคคีอยางสมบูรณ เพราะ
ความขัดแยงเปนสวนหน่ึงของมนุษย ทั้งในความเกลียดและความรักตางก็มีความขัดแยงทั้งสิ้น 
ความขัดแยงสามารถแกปญหาความแตกแยกและทําใหเกิดความสามัคคีภายในกลุมไดเพราะใน
กลุมมีทั้งความเปนมิตรและความเปนศัตรูอยูดวยกัน โคเซอรมีความเห็นวาความขัดแยงเปนตัว
สนับสนุนใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคม สามารถทําใหสังคมเปลี่ยนชีวิตความเปนอยูจากดาน
หน่ึงไปสูอีกดานหนึ่งได เพราะหากสมาชิกในสังคมเกิดความไมพึงพอใจตอสังคมที่เขาอยู เขาจะ
พยายามทําการเปลี่ยนแปลงสถานการณน้ัน ๆ ใหเปนไปตามเปาหมายของเขาได นอกจากนี้ 
    โคเซอร ยังเสนอวา ความขัดแยงยังสามารถทําใหเกิดการแบงกลุม ลดความเปน
ปรปกษ พัฒนาความซับซอนของโครงสรางกลุมในดานความขัดแยงและรวมมือ และสรางความ
แปลกแยกกับกลุมตาง ๆ เปนตน 
    ราลฟ    ดาหเรนดอรฟ (Ralf Dahrendorf) เปนนักสังคมวิทยาชาวเยอรมัน ที
ปฏิเสธแนวความคิดของมารกซ ที่วา ชนชั้นในสังคมเกิดจากปจจัยการผลิต และเสนอวา ความไม
เทาเทียมกันในสังคมนั้นเกิดจากควาไมเทาเทียมกันในเรื่องของสิทธิอํานาจ (Authority) กลุมที่
เกิดขึ้นภายในสังคมสามารถแบงออกไดเปนสองประเภทคือ กลุมที่มีสิทธิอํานาจกับกลุมที่ไมมีสิทธิ
อํานาจ สังคมจึงเกิดกลุมแบบไมสมบูรณ (Guasi-groups) ของทั้งสองฝายที่ตางก็มีผลประโยชนแอบ
แฝง (Latent interest) อยูเบื้องหลัง ดังน้ัน แตละฝายจึงตองพยายามรักษาผลประโยชนของตน
เอาไว โดยมีผูนําทําหนาที่ในการเจรจาเพื่อปรองดองผลประโยชนซ่ึงกันและกัน ระดับของความ
ขัดแยงที่เกิดขึ้นจะรุนแรงมากหรือรุนแรงนอยนั้นขึ้นอยูกับการจัดการและการประสานผลประโยชน
ของกลุมที่ครอบงํา และเสนอความคิดวา ความขัดแยงที่เกิดขึ้นในสังคมเปนผลมาจากความกดดัน
จากภายนอกโดยสังคมอ่ืน ๆ และความขัดแยงที่เกิดขึ้นในสังคมสามารถควบคุมไดดวยการ
ประนีประนอม ตามแนวความคิดของดาหเรนดอรฟ ความขัดแยงสามารถทําใหโครงสรางมีการ
เปลี่ยนแปลงได ประเภทของการเปลี่ยนแปลงความรวดเร็วของการเปลี่ยนแปลง และขนาดของการ
เปลี่ยนแปลงขึ้นอยูกับเง่ือนไขของการเปลี่ยนแปลง เชน อํานาจของกลุม ความกดดันของกลุม 

3. ทฤษฎีโครงสราง-หนาที่ (Structural-Functional theory) แนวความคิดในการพัฒนา 
ทฤษฎีโครงสราง-หนาที่เปนผลมาจากการนําเอาแนวความคิดทางดานชีววิทยามาใช โดยอุปมาวา 
โครงสรางของสังคมเปนเสมือนรางกายที่ประกอบไปดวยเซลลตาง ๆ และมองวา หนาที่ของสังคมก็
คือ การทําหนาที่ขออวัยวะสวนตาง ๆ ของรางกาย โดยแตละสวนจะชวยเหลือและเกื้อกูลซ่ึงกันและ
กันเพ่ือใหระบบทั้งระบบมีชีวิตดํารงอยูได 

โรเบิรต เค. เมอรตัน (Robert K. Merton) ไดจําแนกหนาที่ทางสังคมเปน 2  
ประเภท คือ    หนาที่หลัก (Manifest) หนาที่รอง (Latent) หนาที่ที่ไมพึงปรารถนา (Dysfunctional) 
หนาที่ของบางโครงสรางของสังคมอาจมีประโยชนตอคนสวนใหญ แตขณะเดียวกันคนบางสวนอาจ
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ไดรับประโยชนเพียงนอยนิดหรืออาจไมไดรับประโยชนเลย ซ่ึงรวมไปถึงอาจจะมีคนบางกลุมหรือ
บางสวนของสังคมไดรับผลเสียจากทํางานของโครงสรางของสังคมนั้นก็ได 

อีมีล เดอรไคม (Emile Durkheim) มีแนวความคิดวา หนาที่ของสังคมคือ สวนที่ 
สนับสนุนใหสังคมสามารถดํารงอยูได ซ่ึงสอดคลองกับ เอ.อาร แรดคลิฟฟ บราวน (A.R. Radcliffe-
Brown) กับ       โบรนิสลอว มาลิโนวสกี้ (Bronislaw Malinowski) ที่มองวา หนาที่ทางสังคม เปน
สวนสนับสนุนใหโครงสรางสังคมคงอยูอยางตอเน่ือง เพราะสังคมมีกระบวนการทางสังคมที่ทําให
สังคมเกิดความเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน เชน บรรทัดฐาน คานิยม ความเชื่อ วัฒนธรรม และประเพณี 
เปนตน 

ทาลคอทท พารสัน (Talcott Parsons) มีแนวความคิดวา สังคมเปนระบบหนึ่งที่มี 
สวนตาง ๆ (Part) มีความสัมพันธและสนับสนุนซึ่งกันและกัน ความสัมพันธที่คงที่ของแตละสวนจะ
เปนปจจัยทําใหระบบสังคมเกิดความสมดุลย (Equiligrium) สวนในดานการเปลี่ยนแปลงทางสังคม 
พารสันเสนอวา เกิดจากความสมดุลยถูกทําลายลง เพราะองคประกอบของสังคมคือบุคลิกภาพ 
(Personality) อินทรีย (Organism) และวัฒนธรรม (Culture) เกิดความแตกราว โดยมีสาเหตุมาจาก
ทั้งสาเหตุภายนอกระบบสังคม เชน การเกิดสงคราม การแพรกระจายของวัฒนธรรม เปนตน และ
สาเหตุจากภายในระบบสังคม   ที่เกิดจากความตึงเครียด (Strain) เพราะความสัมพันธของ
โครงสรางบางหนวย (Unit) หรือหลาย ๆ หนวย ทํางานไมประสานกัน เชน การเปลี่ยนแปลงทาง
ประชากร การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี เม่ือสวนใดสวนหนึ่งมีการเปลี่ยนแปลงจะเปนสาเหตุทํา
ใหสวนอ่ืน ๆ มีการเปลี่ยนแปลงตามไปดวย การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอาจเกิดขึ้นเฉพาะสวนใดหนึ่ง
หน่ึงหรืออาจเกิดขึ้นทั้งระบบก็ได พารสันเนนความสําคัญของ   วัฒนธรรม ซ่ึงรวมถึงความเชื่อ 
บรรทัดฐาน และคานิยมของสังคม คือ ตัวยึดเหนี่ยวใหสังคม 

โดยสรุปแลว แนวความคิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคมของกลุมทฤษฎีโครงสราง-หนาที่         
มีลักษณะดังน้ี 

1.ในการศึกษาและวิเคราะหสังคมตองมองวา สังคมทั้งหมดเปนระบบหนึ่งที่แตละ 
สวนจะมีความสัมพันธระหวางกัน 

2.ความสัมพันธคือสิ่งที่สนับสนุนซึ่งกันและกนัอยางเปนเหตุเปนผล 
3.ระบบสังคมเปนการเคลื่อนไหวเขาสูความสมดุล การปรับความสมดุลของ 

ระบบจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงภายใน ระบบตามไปดวยความตอเน่ืองของกระบวนการของ
ขาวสารจากภายในและภายนอก นอกจากนี้ทฤษฎีระบบยังมองวาความขัดแยง ความตึงเครียดและ
ความไมสงบสุขภายในสังคมก็เปนสาเหตุหน่ึงของการเปลี่ยนแปลงทางสังคม แตอยางไรก็ตาม
ทฤษฎีระบบก็มีขอจํากัดในการศึกษาเปลี่ยนแปลงทางสังคม เน่ืองจากในการวิเคราะหตามทฤษฎี
ระบบเปนการศึกษาเฉพาะเรื่อง จึงทําใหไมสามารถศึกษาความสัมพันธกับระบบอ่ืนไดอยางลึกซึ้ง 
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4. ทฤษฎีจิตวิทยา-สังคม (Social-Psychological theory) จากแนวความคิดดาน 
จิตวิทยา-สังคม เสนอวา การพัฒนาทางสังคมเกิดจากการทํางานของปจจัยทางดานจิตวิทยาที่เปนแรง
ขับใหประชาชน  มีการกระทํา มีความกระตือรือรน มีการประดิษฐ มีการคนพบ มีการสรางสรรค มี
การแยงชิง มีการกอสราง และพัฒนาสิ่งตางภายในสังคม นักสังคมวิทยาที่ใช ปจจัยทางดาน
จิตวิทยาอธิบายการเปลี่ยนแปลงทางสังคม มีดังน้ี 
    แมค เวเบอร (Max Weber) เปนนักสังคมวิทยาคนแรกที่ใชหลักจิตวิทยามาใชใน
การอธิบายการเปลี่ยนแปลงทางสังคม และในผลงานที่ชื่อวา The Protestant Ethic and the Spirit 
of Capitalism     เสนอวาการพัฒนาของในสังคมอุตสาหกรรมสมัยใหมตามลัทธิทุนนิยม มีสาเหตุ
มาจากปจจัยดานจิตวิทยา ที่เกิดขึ้นหลังสมัยศตวรรษที่ 16 เม่ือในยุโรปตะวันตกมีการแพรกระจาย
คําสอนของศาสนาคริสต ลัทธิโปรแตสแตน (Protestant ethic) ที่สอนใหศาสนิกชนเกิดจิตวิญญาณ
แบบทุนนิยม (Spirit of Capitalism) เปนนักแสวงหาสิ่งใหม มุงสูความสําเร็จเพ่ือใหเกิดการยอมรับ 
ทํางานหนักเพื่อสะสมความร่ํารวย    เก็บออมเพ่ือนําไปใชในการลงทุน    สรางกําไรอยางตอเน่ือง 
เวเบอรยังเสนอวา การพัฒนาของ     จิตวิญญาณแบบทุนนิยมทําใหเกิดลัทธิความมีเหตุผล 
(Rationalism) ซ่ึงภายใตสังคมที่ใชความมีเหตุผลจะทําใหบุคคลมีความนาเชื่อถือ ซ่ือสัตย สุจริต 
ยอมรับสิ่งใหมและสามารถเปลี่ยนแปลงเขาสูสภาวะ    แวดลอมใหม ๆ เวเบอรเชื่อวา อิทธิพลของ
ความคิด ความเชื่อ และบุคลิกภาพของคนในสังคมภายใตสภาวะดังกลาวมีผลทําใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงทางสังคมตามมา 
    อีวีเรทท อี เฮเกน (Everett E. Hagen) มีแนวความคิดสอดคลองกับเวเบอรที่วา 
การเปลี่ยนแปลงทางสังคมมีการเริ่มตนมาจากการพัฒนาทางดานเศรษฐกิจ และเสนอวา การเปลี่ยน
จากสังคมดั้งเดิม (Traditional) ไปสูสังคมสมัยใหม (Modern) จะมีผลทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงใน
บุคลิกภาพของบุคคล (Personality) โดยเสนอวา บุคลิกภาพของคนในสังคมดั้งเดิมมีลักษณะตายตัว
ที่ถูกําหนดโดยกลุมสังคม เปนบุคลิกของคนที่ตองการมีการสั่งการดวยบังคับบัญชา ไมมีความคิด
ริเริ่มสรางสรรค และไมมีการประดิษฐคิดคน เพราะคนเหลานั้นมองโลกยถากรรมมากกวาที่จะมอง
โลกแบบวิเคราะห และตองการควบคุมใหเปนไปตามที่คิด ซ่ึงเปนผลทําใหสังคมแบบดั้งเดิมไมมีการ
เปลี่ยนแปลงมากกนัก สวนในสังคมสมัยใหมเฮเกนเสนอวา บุคลิกภาพของคนที่มีความสรางสรรค 
อยากรูยากเห็น และเปดรับประสบการณใหม ๆ มองโลกที่อยูรอบตัวเขาอยางมีเหตุมีผล 
บุคคลิกภาพของคนในสังคมสมัยใหมจึงเปนปจจัยที่สนับสนุนใหสังคมเกิดการเปลี่ยนแปลง แต
อยางไรก็ตามเฮเกน ไดเสนอวา บุคลิกของคนในสังคมดั้งเดิมสามารถที่จะเปลี่ยนไปสูบุคลิกของใน
สังคมสมัยใหมไดโดยใชวิธีการถอดถอนสถานภาพ (Status  withdrawal) ดวยการนําเอาปจจัยดาน
สังคม วัฒนธรรม และเศรษฐกิจจากสังคมสมัยใหมเขาไปไปแทรกหรือแทนที่ในสังคมด้ังเดิม และยัง
ไดเสนอวา การเปลี่ยแปลงของสังคมอาจทําไดจากเปลี่ยนแปลงบุคลิกภาพของคนในสังคมโดยเริ่ม
จากการพัฒนาบุคลิกภาพตั้งแตวัยเด็ก 
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    เดวิด ซี แม็กคลีลแลนด (David C. McClelland) มีแนวความคิดเหมือนกับเฮเกนที่
เห็นวาการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ เปนผลมาจากการพัฒนาดานเศรษฐกิจ แตแนวความคิดของ 
แม็ก-คลีลแลนดเนนศึกษาที่ตัวแปรดานแรงจูงใจในความสําเร็จ (Achievement motivation) ซ่ึง
หมายถึง ความสําเร็จทางเศรษฐกิจของปจเจกบุคคล และเสนอแนวความคิดวา ในการพัฒนาทาง
เศรษฐกิจของสังคมในอดีตและปจจุบันเปนผลมาจากแรงจูงใจในความสําเร็จของบุคคล หากคนใน
สังคมมีแรงจูงใจในความสําเร็จมาก การพัฒนาทางเศรษฐกิจก็จะมีความเจริญกาวหนาตามไปดวย 
และเสนอวิธีการสรางแรงจูงใจในความสําเร็จดวยการเรียนรู (Learning) โดยสรางแรงกระตุนภายใน
และภายนอก ดังนั้น ในการจัดการศึกษาและการเลี้ยงดูเด็ก สังคมควรมีการปูพ้ืนฐานเพื่อเสริมสราง
แรงจูงใจในความสําเร็จของบุคคล ดวยการใชปจจัยตาง ๆ ดังน้ี  

1.แบบอยางของความสําเร็จจากผูปกครอง 
2.การสรางความอบอุน 
3.การใหกําลังใจและแรงเสริม 
4.หลีกเลี่ยงการครอบงําและใชอํานาจของบิดา 

(ที่มา www.huso.buu.ac.th ,9 ตุลาคม 2546,  คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยบูรพา) 
 ภาวะเศรษฐกิจและสังคม   
  ภาวะสังคมชวงปลายป 2550 คนชนบทรับภาระมากกวาคนในเมืองเม่ือคาครองชีพเพ่ิมสูงขึ้น  
ภาวะการมีงานทําขยับขึ้นเลก็นอย ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินแนวโนมดีขึ้น แตยังมีปญหาคดี
ยาเสพติดที่เพ่ิมขึ้น และการปนเปอนสารตะกั่วในอาหารจากภาชนะที่ไมไดคุณภาพมาพรอมกับภาชนะ
ทําใหสังคมเกิดความหวาดผวา 
 คาครองชีพเพิ่มสูงข้ึน  

1.ดัชนีราคาผูบริโภคทั่วไปของประเทศในเดือนธันวาคม 2550 อยูที่ 119.0 สูงขึ้นจากเดือน 

กอนรอยละ 0.1 เน่ืองจากราคาน้ํามันเชื้อเพลิงและราคาขายปลีกกาซหุงตมปรับเพ่ิมขึ้น แตราคาผัก 
ผลไม และขาวสารเหนียวลดลง 
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ภาพประกอบ 6 อัตราเงินเฟอทั่วไป 
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2.เม่ือเทียบกับเดือนเดียวกันของป 2549 ระดับราคาสูงขึ้นรอยละ 3.2 โดยดัชนีราคาหมวด 
อาหารและเครื่องด่ืมสูงขึ้นรอยละ 2.8 ตามการเพิ่มขึ้นของราคาผลิตภัณฑนม เครื่องประกอบอาหาร ขาว
แปงและผลิตภัณฑจากแปง สวนดัชนีราคาหมวดอื่น ๆ ที่ไมใชอาหารสูงขึ้นรอยละ 3.5 โดยมีปจจัยหลัก
จากการเพิ่มขึ้นของราคาพลังงานและคาขนสง 

3.เฉลี่ยทั้งป 2550 ดัชนีราคาผูบริโภคสูงขึ้นรอยละ 2.3 ชะลอลงจากป 2549 ที่มีอัตราเงิน 
เฟอรอยละ 4.7 เปนผลจากราคาพลังงานเฉลี่ยที่สูงขึ้นเพียงรอยละ 2.4 เทียบกับป 2549 ที่ราคาเฉลี่ย
สูงขึ้นรอยละ 15 

4.คนในชนบทรับภาระจากคาครองชีพที่สูงขึ้นมากกวาคนในเมือง ดัชนีราคาผูบริโภคใน 
เขตชนบทเดือนธันวาคม 2550 สูงขึ้นจากเดือนเดียวกันของป 2549 รอยละ 4.1 โดยที่ดัชนีราคาใน
หมวดอาหารสูงขึ้นรอยละ 3.3 และหมวดที่ไมใชอาหารสูงขึ้นรอยละ 4.8 และเฉลี่ยทั้งป 2550 ระดับ
ราคาในเขตชนบทเพิ่มขึ้นรอยละ 4.1 สูงกวาอัตราเงินเฟอทั่วไปที่มีอัตราเฉลี่ยรอยละ 2.3 ซ่ึงเปนการ
วัดในเขตเมือง 
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ภาพประกอบ 7  ระดับราคาในชนบทเพิ่มมากกวาในเขตเมือง 
 

การมีงานทําเพิ่มข้ึนเล็กนอย 
1.ในเดือนพฤศจิกายน 2550 ผูมีงานทํามีจํานวน 37.1 ลานคน เพ่ิมขึ้นจากเดือนเดียวกัน 

ของป 2549 รอยละ 0.9 แตอัตราขยายตัวชะลอลงเมื่อเทียบกับรอยละ 1.6 ในชวงดังกลาว ทั้งน้ี การจาง
งานภาคนอกเกษตรเพิ่มขึ้นขณะที่ภาคเกษตรลดลงเล็กนอย มีผูวางงาน 415,000 คน คิดเปนรอยละ 1.1 
ของกําลังแรงงานรวม ซ่ึงเปนระดับต่ําสุดในรอบป 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  8 ตําแหนงวางงานลดลงในป 2550 
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2.ตําแหนงงานวางทั้งประเทศที่แจงผานกระทรวงแรงงานลดลงตอเน่ือง สอดคลองกับ 
แนวโนมการจางงานที่ขยายตัวต่ํา มีจํานวน 28,123 อัตราในเดือน ธ.ค. 50 ลดลงจากระยะเดียวกันของป
ที่แลวรอยละ 27.1 ขณะที่มีผูลงทะเบียนสมัครงานรวม 29,184 คน เพ่ิมขึ้นรอยละ 11.6 และมีการบรรจุ
งาน 11,833 อัตรา คิดเปนรอยละ 42 ของตําแหนงงานที่รับสมัคร 
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ภาพประกอบ 9  ภาคกลางมีอัตราการบรรจุงานสูงสุด 
 

3.การรับสมัครและบรรจุงานรายภูมิภาคในเดือน ธ.ค. 50 กรุงเทพมหานครและภาคใตเปน 
พ้ืนที่ที่มีตําแหนงงานวางมากกวาผูสมัครงาน สวนเขตภาคกลางมีการบรรจุงานสูงที่สุด 3,165 อัตรา คิด
เปนรอยละ 68.6 ของตําแหนงงานที่รับสมัคร 

ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินมีแนวโนมดีข้ึน  
1.คดีที่เกี่ยวของกับชีวิต รางกายและเพศในเดือนธันวาคม 2550 มีจํานวนลดลงเมื่อเทียบ 

กับเดือนเดียวกันของปกอน กลาวคือ ลดลงจาก 3,593  คดี เปน  3,035 คดี หรือลดลงรอยละ 15.5  
ในขณะที่คดีประทุษรายตอทรัพยมีจํานวนลดลง  ในเดือนธันวาคม ป 2550 คดีประทุษรายตอทรัพยมี
จํานวนทั้งสิ้น 4,736 คดีเทียบกับ 5,999 คดีในเดือนธันวาคมปกอน หรือลดลงรอยละ  21.1  การลดลง
ของคดีที่เกี่ยวของกับความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน สาเหตุหน่ึงเปนผลมาจากการที่สํานักงาน
ตํารวจแหงชาติไดปรับแผนปฏิบัติการใหมีความเขมงวดมากขึ้นจนกระทั่งสามารถปองกันและ
ปราบปรามคดีในลักษณะดังกลาวใหลดลงได 
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ป 2549 ป 2550  
ที่มา : สํานักงานตํารวจแหงชาติ 

ภาพประกอบ 10 จํานวนคดอีาญาประเภทชีวติรางกายและเพศ ป 2549-2550 
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ป 2549 ป 2550  
ที่มา : สํานักงานตํารวจแหงชาติ 

ภาพประกอบ  11 จํานวนคดอีาญาประเภทประทษุรายตอทรัพย ป 2549-2550 
 

ปญหายาเสพติดกลับทวีความรุนแรงเพิ่มข้ึน 

คดียาเสพติดยังคงเพิ่มขึ้นอยางตอเน่ือง ในเดือนธันวาคม 2550  มีการจับกุมคดี 
ยาเสพติดทั้งสิ้น 13,503 ราย เพ่ิมขึ้นจาก 10,133 รายในเดือนธันวาคมของปกอน  หรือเพ่ิมขึ้นรอยละ  
33.3  และเปนการเพิ่มขึ้นอยางตอเน่ืองนับจากเดือนกันยายน ป 2550 เปนตนมา ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึง
ปญหายาเสพติดที่ทวีความรุนแรงเพิ่มขึ้นตามลําดับ ทั้งน้ี ยาเสพติดที่แพรระบาดสวนใหญเปนการ
ลักลอบนําเขาจากตางประเทศ โดยเฉพาะประเทศเพื่อนบาน ทั้งพมา ลาวและกัมพูชา 
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ป 2549 ป 2550  
      ที่มา : สํานักงานตํารวจแหงชาติ 

ภาพประกอบ 12  จํานวนคดอีาญาประเภทยาเสพติด ป 2549-2550 
( ที่มา : สํานกังานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ , http://www.nesdb.go.th/) 
 

แนวคิดและทฤษฎีทัศนคตเิก่ียวกับความเชื่อและคานิยม 
ทัศนคต ิ เปนเรื่องที่มีความสําคัญ และไดรับความสนใจจากนักวิชาการในวงกวาง ไมวาจะ

เปนคร ู อาจารย นักการศึกษา โดยเฉพาะอยางยิ่งนักจิตวิทยาสังคม เพราะการรูถึงทัศนคตขิองคน
หรือกลุมคนทีมี่ตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง วาเปนไปในทศิทางใด ยอมจะทําใหผูที่เกี่ยวของสามารถวางแผน
และดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งตอบุคคลหรือกลุมคนนั้นไดอยางถูกตอง และมีประสิทธิภาพ 
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  การศึกษาทัศนคติมีมาตั้งแตสมัยแรกเริ่มของจิตวทิยาสังคม และเปนมโนทัศนหน่ึงที่ไดรับ
ความสนใจจากนักจิตวทิยาสังคมเปนจํานวนมากในทกุยุคทุกสมัย เพราะทัศนคติมีความสาํคัญตอ
ชีวติของคนในแงมุมตาง ๆ เชน การเมืองการปกครอง การแตงงาน ศาสนา นิสัยการรับประทาน
อาหาร การศึกษา แฟชั่น การอบรมเลีย้งดู การแขงขัน การสื่อสาร เปนตน ดวยเหตทุี่ทศันคตมีิ
ความสําคัญดังกลาวนี ้นักจิตวทิยาจึงพยายามคิดคนและพัฒนาวธิีการตาง ๆ เพ่ือวัดทัศนคตขิองคน 
(Oppenheim. 1966:106) 
  การวัดทัศนคต ิ สวนใหญนักจิตวทิยาจะเปนผูดําเนินการ โดยใหความสนใจในรูปแบบของ
การวัดชนิดตาง ๆ ซ่ึงถูกสรางขึ้นทั้งในรปูแบบทีเ่ปนทางการและไมเปนทางการ โดยเฉพาะอยางยิ่ง 
ทฤษฎีการวัดทางจิตวทิยา (Psychometric Theory) ไดถูกพัฒนาและนํามาใชอยางกวางขวาง
เกี่ยวกบัการวดัทัศนคต ิ(Scott. 1975:265) 
  กอนที่จะไดกลาวถึงรายละเอียดเกี่ยวกบัเทคนิควิธวีัดทัศนคติรูปแบบตาง ๆ ในการศึกษา
ทัศนคต ิ มีความจําเปนที่จะตองเขาใจความหมายของทัศนคต ิ ความแตกตางระหวางทศันคติกับ
ความเชื่อ คานิยมและความคิดเห็น ลักษณะสําคัญของทัศนคต ิธรรมชาติของการวัด ประโยชนของ
การวัดทัศนคต ิตลอดจนการแบงประเภทของการวัด ซ่ึงจะไดกลาวตอไป 

ความหมายของทัศนคติ (The Definition of Attitude) 
   มโนทัศนเกี่ยวกับทศันคตน้ีิ ไดรับความสนใจมานานจากนักจิตวทิยาสังคม เฮนเนอสัน, 
มอรริส และฟทซกิ๊บบอน (Henerson, Morris and Fitz-Gibbon. 1978) ไดกลาวไววา มโนทัศน
เกี่ยวกบัทศันคติมีลักษณะเชนเดียวกบัมโนทัศนเชิงนามธรรมทั่วไปที่เกิดจากการสรางขึ้น เปน
เครื่องแสดงใหเห็นถึงสิ่งทีม่นุษยคิด พูด หรือกระทํา หรืออาจเปนการทํานายพฤติกรรมที่อาจเกิดขึ้น
ในอนาคต 
   ความหมายทีแ่นชัดของคําวา “ทัศนคต”ิ ยังไมเปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไปในกลุม
นักจิตวทิยา หรือกลุมผูที่ทาํการศึกษาเรือ่งทัศนคต ิ ดังน้ันแตละกลุมที่ทําการศึกษาคนควาตางก็ให
คําจํากัดความตามความเขาใจของตนเอง ซ่ึงไดประมวลมากลาวไวเปนตวัอยาง ดังน้ี 
   พจนานุกรมฉบับราชบัณฑติยสถาน (2525 : 393) ไดใหความหมายของทัศนคติไววา 
ทัศนคต ิหมายถึง แนวความคิดเห็น 
   ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520 : 3) ไดกลาววา ทัศนคติเปนความคดิเห็นซ่ึงมีอารมณเปน
สวนประกออบ เปนสวนทีพ่รอมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก 
   นวลศิริ เปาโรหิตย (2527 : 131) กลาววา ทัศนคติเปนผลรวมของความเขาใจ 
ความรูสึก และแนวโนมในการตอบโตของเราตอบุคคล วัตถ ุหรือเรื่องราวทั้งปวง 
   ลัดดา กิติวภิาต (2532 : 2) ไดกลาวไววา ทัศนคติเปนความคิดที่มีอารมณเปน
สวนประกอบ ซ่ึงทําใหเกิดความพรอมที่จะมีปฏิกิริยาโตตอบในทางบวกหรือในทางลบตอสิง่ใดสิ่ง
หน่ึง 
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   ออพเพนไฮม (Oppenheim. 1966) ไดใหคําจํากัดความของทัศนคติไววา ทัศนคต ิ คือ 
สภาวะของความพรอม ความพอใจที่จะแสดงปฏิกิริยาในรูปแบบตาง ๆ เม่ือตองเผชิญกับสิ่งเรา 
   แอลพอรท (Allport. 1967) ไดใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคต ิ คือ สภาวะ
ความพรอมทางจิต ซ่ึงเกดิจากประสบการณ และมีอิทธิพลโดยตรงตอการตอบสนองของบุคคลที่มี
ตอวตัถุและสถานการณที่เกี่ยวของ 
   ดูบ (Doob. 1967) ไดใหคําจํากัดความวา ทัศนคต ิ คือ การตอบสนองที่มีความหมาย
ทางสังคมของบุคคลหนึ่ง ซ่ึงเปนการตอบสนองที่เกิดจากแรงขับภายในของแตละบคุคล ที่มีตอสิง่เรา
รูปแบบตาง ๆ อันเปนผลทําใหบุคคลนัน้แสดงพฤติกรรมออกมาในภายหลัง 
   เธอรสโตน (Thurstone. 1974) ไดกลาวไววา ทัศนคติเปนผลรวมของมนุษยเกี่ยวกบั
ความรูสึก อคต ิความกลัว ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
   ไอเซน (Ajzen. 1988) ไดใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคต ิ คือ อารมณ 
ความรูสึกชอบหรือไมชอบที่ตอบสนองตอวัตถ ุบุคคล สถาบัน หรือเหตุการณ 
   จากความหมายของทัศนคติที่กลาวมาแลวน้ัน แสดงใหเห็นถึงความหลากหลายของการ
มองทัศนคตขิองนักการศึกษาและนักจิตวิทยา โดยมีทั้งการใหความหมายของทัศนคติในดานจิตใจ 
ในเชิงสติปญญา และในเชงิการกระทํา ซ่ึงถือเปนองคประกอบทีส่าํคัญของทัศนคต ิ
   เม่ือทัศนคติเปนมโนทัศนที่มีนิยามตางกันออกไป การจะเลือกยึดถือนิยามหนึ่งนิยามใด 
โดยทั่วไปแลวจึงตองพิจารณาวานิยามใดเปนประโยชนมากที่สุด และนิยามใดไดรับการยอมรับมาก
ที่สุด (ธีระพร อุวรรณโณ. 2529:413) 

ความแตกตางระหวางทศันคติกับความเชื่อ คานิยม และความคิดเห็น 
   คําวาทศันคตน้ีิมีคําอ่ืน ๆ    ที่มักใชปะปนกันอยูเสมอ เชน คําวา ความเชื่อ (Belief) 
คานิยม (Value) และความคิดเห็น (Opinion) เปนตน ดังน้ัน ในการศึกษาหรือการวัดทัศนคต ิถาผู
วัดมีความเขาใจในนิยามและขอบเขตของทัศนคติอยางแทจริงแลว ก็จะทําใหการศกึษาหรือการวัด
น้ันเปนไปอยางถูกตอง มีประสิทธิภาพ และบรรลุผลตามจุดมุงหมาย 

ทัศนคติกับความเชื่อ 
    ในการศึกษาทัศนคต ิ บางครั้งเรามักจะพบวามีการใชคําวา ทัศนคติกับความเชื่อ 
ปะปนกันอยูเสมอ แตโดยแทจริงแลว ทัศนคตแิละความเชื่อมีความหมายที่แตกตางกัน 
    เพ็ตตี ้ และ แคคซีออพโป (Petty and Cacioppo. 1984) ไดใหคาํจํากัดความของ
ความเชื่อไววา ความเชื่อ หมายถึง ขอมูลที่บุคคลมีตอวัตถ ุคน หรือสิ่งตาง ๆ รอบตัว ซ่ึงขอมูลตาง 
ๆ เหลานี ้อาจจะเปนขอเทจ็จริง หรือเปนขอมูลที่ไมสามารถประเมนิก็ได 
    นอกจากนี้ เพ็ตตี้และแคคซีออพโป ยงัไดอธิบายเพิม่เติมไววาความเชื่อน้ีสัมพันธ
กับทัศนคตใินฐานะทีเ่ปนสวนประกอบของทัศนคติเทานั้น ความเชื่อมิไดประกอบดวยความรูสกึหรือ
อารมณ และความพรอม ที่จะแสดงออกเปนพฤติกรรมเชนเดียวกบัทัศนคต ิยกตัวอยางเชน ในการ
โฆษณาขายรถยี่หอหน่ึง นักโฆษณากมั็กจะพยายามสรางแรงจูงใจใหลูกคามีความมั่นใจหรือเชื่อวา 
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รถยี่หอน้ีมีสมรรถนะในการประหยัดน้ํามันดีมาก (การเกิดความเชือ่) เพ่ือที่จะทําใหลูกคาชอบรถ
ยี่หอน้ีมากขึ้น(ความเชื่อเปลี่ยนเปนทัศนคต)ิและเพื่อทีว่าลูกคาจะซ้ือรถย่ีหอน้ีในเวลาตอมา (นําไปสู
การแสดงออกทางพฤติกรรม) 
    จากตัวอยางขางตนแสดงใหเห็นวา ถาบคุคลมีความเชื่อเชนใด ก็ยอมมีแนวโนมที่
จะมีทัศนคติเชนนั้นดวย และอาจจะนําไปสูการแสดงพฤติกรรมในเวลาตอมา เพราะในทางจิตวิทยา
ถือวาทศันคตมีิผลโดยตรงตอการทํานายพฤติกรรมทีจ่ะเกิดขึ้น ดังน้ัน การชักจูงใหคนเปลี่ยน
ทัศนคติจึงมีหลักการเดียวกบัการชักจูงใหคนเปลีย่นความเชื่อหรือพฤติกรรมนั่นเอง 

ทัศนคติกับคานิยม 
    กมลรัตน หลาสุวงษ (2527) ไดใหความหมายของคานิยมไววา คานิยม คือ 
ความรูสึก ความคิดของบคุคลทีใ่ชกฎเกณฑของสังคม จริยธรรม หรือความเห็นของคนสวนใหญใน
สังคมเปนเกณฑ จึงมีการตัดสินวาสิ่งใดดี หรือสิ่งใดไมดีในสังคม โดยมีความรูสกึวาสิ่งที่ดีคือสิ่งที่คน
ในสังคมสวนใหญเห็นวาด ี ดังน้ัน ถาไมปฏิบตัิตามขอตกลง ก็จะกลายเปนสิ่งไมดี หรือคนไมดีของ
สังคม 
    จะเห็นไดวา คานิยมเปนคาํที่มีความหมายกวาง และมักจะเกี่ยวของกับสิ่งที่บุคคล
ยึดถือ เชน ความดี ความซือ่สัตย หรือมารยาททางสังคม สิ่งเหลานี้ลวนแลวแตเปนคานิยมทั้งสิน้  
    เม่ือเปรียบเทยีบคานิยมกับทัศนคต ินวลศิริ เปาโรหิตย (2527) ไดกลาวถึงคานยิม
ไววา คานิยมมักจะใชสําหรับเปนเครื่องตัดสิน หรือเปนมาตรฐานในการตัดสนิใจที่จะทําใหบุคคล
พัฒนาทัศนคติหรือความเชือ่ขึ้นมา ซ่ึงตรงกันกับที ่ กมลรัตน หลาสุวงษ ไดกลาวเอาไวเกีย่วกับ
คานิยมวา คานิยมนี้จะมีการตัดสินวาการตอบสนองนั้นเปนสิ่งที่ดีหรือไมดีในสังคม 

ทัศนคติกับความคิดเห็น 
    บางครั้ง เราอาจพบวา มีผูใชคําวาทศันคติกับความคิดเห็นในความหมายเดียวกัน 
ซ่ึงจริง ๆ แลวเปนการใชทีไ่มถูกตอง 
    คําวา “ความคิดเห็น” เธอรสโตน (Thurstone. 1974) ไดใหความหมายในแงของ
การวัดทัศนคติไววา เปนการแสดงทัศนคติออกมาปรากฏใหผูอ่ืนทราบโดยใชภาษาเปนสื่อ ในขณะที่
ทัศนคติเปนผลรวมทั้งหมดของมนุษยเกีย่วกับความรูสึก อคต ิและความกลวัที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
    นอกจากนี้ จากการศึกษาเกี่ยวกับการวดัทัศนคติของสก็อตต (Scott. 1975) พบวา 
ทัศนคติกับความคิดเห็นมีความแตกตางกัน ความคิดเห็นเปนเพียงการแสดงออกทางภาษาหรือ
คําพูด ซ่ึงถือเปนสวนหนึ่งของทัศนคตเิทานั้น 
    จะเห็นไดวา เธอรสโตนและสก็อตต ตางก็กลาวไวในลักษณะเดียวกันวา ความ
คิดเห็นมีความหมายที่แตกตางไปจากทศันคต ิกลาวคือ ความคิดเห็นเปนแตเพียงการแสดงออกทาง
ภาษาพรอมเหตุผลที่บุคคลคิดขึ้นมา ซ่ึงไมจําเปนที่จะตองแสดงความรูสึก อารมณหรือแมกระทั่ง
การแสดงพฤติกรรมที่จะตอบสนองหรือไมตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
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    ดังน้ันในการวดัทัศนคติของบุคคลอาจทําไดโดยพิจารณาจากภาษาที่บุคคล
แสดงออกหรือพิจารณาจากความคิดเห็นน่ันเอง 

 ลักษณะสําคญัของทศันคติ 
    เน่ืองจากทัศนคติมีความสําคัญตอการศึกษาพฤติกรรมของมนุษย จึงมีนักจิตวิทยา
หรือนักทฤษฎีทางทัศนคตจํิานวนไมนอยที่พยายามศกึษาและทําความเขาใจในลกัษณะที่สําคญัตาง 
ๆ ของทัศนคต ิในที่น้ีจะขอกลาวถึงเพียงเล็กนอย เพ่ือเปนตวัอยางในการศึกษาเทานั้น 
    ดูบ, เชน, ฮอฟแลนด และคณะ, เชอรรีฟ และเชอรรีฟ, ชอว และไรท, เเคร็ช และ
คณะ, แมคเดวิด และฮารารี (Doob. 1947; Chein. 1948; Hovland et al. 1953; Sherif and Sherif. 
1956; Shaw and Wright. 1956; Krech et al. 1962; McDavid and Harari. 1969;  อางอิงจาก   
จิระวัฒน วงศสวัสดิวัฒน. 2538) ไดรวบรวมลักษณะทีส่ําคัญของทัศนคติไวดังน้ี 

1.ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู หรือเกิดจากการสะสมประสบการณของ 
แตละบุคคล ไมใชสิ่งที่มีติดตัวมาแตกําเนดิ 

2.ทัศนคติมีคณุลักษณะของการประเมิน (evaluative nature) ทัศนคติเกิดจาก 
การประเมินความคิดหรือความเชื่อทีบุ่คคลมีอยูเกี่ยวกับสิ่งของ บคุคลอื่น หรือเหตุการณ ซ่ึงจะเปน
สื่อกลางทําใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนอง คณุลักษณะของทัศนคติในดานการประเมนินี้ ฟชบายน และ
ไอเซน (Fishbein and Ajzen. 1975) เนนวาเปนคุณลักษณะที่สําคญัที่สุด ที่ทําใหทัศนคติแตกตาง
กันอยางแทจริงจากแรงผลักดันภายในอื่น ๆ เชน นิสัย แรงขับ หรือแรงจูงใจ 

3.ทัศนคติมีคณุภาพและความเขม (quality and intensity) คุณภาพและความ 
เขมของทัศนคต ิจะเปนสิ่งที่บอกถึงความแตกตางของทัศนคติที่แตละคนมตีอสิ่งตางๆ  คุณภาพของ
ทัศนคติเปนสิง่ที่ไดจากการประเมิน เม่ือบุคคลประเมนิทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ก็อาจมีทัศนคติ
ทางบวก(ความรูสึกชอบ) หรือทัศนคติทางลบ(ความรูสกึไมชอบ) ตอสิ่งน้ัน  

4.ทัศนคติมีความคงทนไมเปลี่ยนงาย(permanence) เน่ืองจากทัศนคติเกิดจาก 
การสะสมประสบการณ และผานกระบวนการเรียนรูมามาก   อยางไรก็ตามแมทัศนคติจะมีความ
คงทนก็จริง  แตก็ไมจําเปนที่เราจะตองมีทัศนคติเชนนัน้ตลอดชวีิต นวลศิริ เปาโรหิตย (2527) ได
กลาวเอาไววา ทัศนคติของมนุษยเปนสิง่ที่เปลี่ยนแปลงไดเสมอ เชน คนที่เคยมีทัศนคติที่ไมดีตอ
แขก แตพอไดพบปะสังสรรคแลว ก็อาจเปลี่ยนทัศนคติมาเปนชอบก็ได 

5.ทัศนคตติองมีที่หมาย (Attitude Object) ที่หมายเหลานี้  เชน คน วัตถ ุ
สิ่งของ สถานที่ หรือเหตุการณ เปนตน 

6.ทัศนคติมีลกัษณะความสมัพันธ ทัศนคติแสดงความสัมพันธระหวางบุคคลกบั 
วัตถ ุสิ่งของ บุคคลอ่ืน หรือสถานการณ 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
ความหมายของสวนประสมการตลาด  

เสรี วงษมณฑา. (2542:11) ไดใหความหมายวาการมีสินคาที่ตอบสนองความตองการ 
ของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็น
วาคุมคา รวมถึงมีการจัดจําหนาย กระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อ เพ่ือใหความ
สะดวกแกลูกคาดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา และเกิดพฤติกรรม 

ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคนอื่น ๆ. (2546 : 53) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม 
ได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือ
ดังตอไปน้ี 

1.ผลิตภัณฑ (Product) ผลิตภัณฑหมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือ 
ตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสได
และสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย 
ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด (Etzel ; Walker & Stanton. 2001 
: G-9) ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา 
บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา 
(Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี  

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความ 
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 
      1.2 องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลติภัณฑ (Product Component) เชน 
ประโยชนพ้ืนฐาน,รูปลักษณ,คุณภาพการบรรจุภัณฑตราสินคาฯลฯ  

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบ 
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจติใจของลูกคาเปาหมาย  

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะ 
ใหมและปรบัปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

1.5 กลยุทธเกีย่วกับสวนประสมผลติภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ  
(Product line)  
    องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component)  องคประกอบของผลิตภัณฑ 
หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถจูงใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 
4 ประการ องคประกอบผลิตภัณฑน้ันเปนแนวทางในการกําหนดนโยบายผลิตภัณฑ ซ่ึงจะตอง
คํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพ
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ของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการตั้งราคานั้นถือเกณฑ
คุณคาที่ลูกคารับรู (Value – Based Price) ซ่ึงในการกําหนดองคประกอบผลิตภัณฑน้ันจะตอง
คํานึงถึงประเด็นตางๆ ดังน้ี 
   1. ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of Market 
Offering) ในประเด็นนี้ผลิตภัณฑจะตองสามารถสรางความพึงพอใจใหลูกคาไดเหนือคูแขงขัน 
   2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ  (Product Quality) ลักษณะ
ผลิตภัณฑจะตองตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมี
คุณภาพผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน 
   3. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ   (Service  Mix  and Quality)   
ปจจัยที่ใหการสนับสนุนนอกจากคํานึงถึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตองคํานึงถึง
วาจะจัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 
     4. ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value – Based Price) ในการตั้งราคานี้จะตอง
ยึดถือคุณคาการรับรูผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดจะตองสราง
มูลคาเพิ่ม (Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ 
  ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Product Level)  
   ศิริวรรณ เสรีรัตนและคนอื่นๆ.  (2546 : 395) กลาววา ลักษณะระดับของ
ผลิตภัณฑ 5 ระดับ  หมายถึง ลักษณะดานตางๆ 5 ประการของผลิตภัณฑ ประกอบดวย ผลิตภัณฑ
หลัก,  รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน, ผลิตภัณฑที่คาดหวัง, ผลิตภัณฑควบ, 
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ซ่ึงผลิตภัณฑทุกชนิดจะตองมีลักษณะอยางนอย 2 ประการคือ 
ผลิตภัณฑหลัก และรูปลักษณะของผลิตภัณฑ 
    1.ผลิตภัณฑหลัก  (Core Product) หมายถึงผลประโยชนที่สําคัญของ
ผลิตภัณฑที่ผูผลิตเสนอขายใหกับผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาให
ลูกคา การขายความปลอดภัย 
    2.รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or Tangible 
Product) หมายถึงลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัสหรือรับรูได เปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑหลัก
ทําหนาที่ไดสมบูรณขึ้น หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้น ประกอบดวย (1) ระดับคุณภาพ (2) รูปราง
ลักษณะ (3) รูปแบบ  (4) การบรรจุภัณฑ  (5) ชื่อตราสินคา  (6) ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ ซ่ึง
สามารถรับรูไดดวยสวนประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส 
    3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) เปนกลุมของคุณสมบัติและ
เง่ือนไขที่ผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่
คาดหวังจะคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s  Satisfaction) 
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    4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซ้ือไดรับ
เพ่ิมเติมนอกเหนือผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย (1) การขนสง  (2) การให
สินเชื่อ  (3) การรับประกัน  (4) การบริการหลังการขาย  (5) การติดตั้ง  (6) การใหบริการอื่นๆ 
    5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product)  หมายถึงคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑใหม ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไป เพ่ือความตองการของลูกคาในอนาคต ผลิตภัณฑ
บางชนิดผูบริโภคใหความสนใจเรื่องรูปลักษณ สวนสินคาอุตสาหกรรมผูบริโภคจะใหความสนใจใน
เรื่องผลิตภัณฑควบเปนพิเศษดังภาพประกอบ 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 13 แสดงลักษณะระดบัของผลิตภัณฑ 
        ที่มา : ศิริวรรณ  เสรรัีตน; และคนอื่นๆ (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา. 325 
 
   คุณสมบัตทิีส่ําคัญของผลิตภัณฑ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. 2546 : 325) 
คุณสมบัตทิี่สาํคัญของผลติภัณฑ ที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง มีรายละเอียดดังน้ี 
    1.  คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความ
คงทนของผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่
เหนือกวาคูแขงถาสินคาคุณภาพต่ํา ผูซ้ือจะไมซ้ือซํ้า ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค 
สินคาก็ขายไมได นักการตลาดตองพิจารณาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใด จึง
จะเปนที่พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคา ตองสม่ําเสมอและมีมาตรฐาน เพ่ือที่จะสรางการ
ยอมรับ ความเชื่อถือที่มีตอสินคาทุกครั้งที่ซ้ือ ดังน้ัน ผูผลิตตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา (Quality 
Control) อยูเสมอ 
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    2.  ลักษณะทางกายภาพของสินคา  (Physical Characteristic of Goods)  
เปนรูปรางลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป 
รส กลิ่น เสียง สัมผัส  เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 
    3.  ราคา (Price) หมายถึง เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซ้ือสินคาหรือบริการ 
ซ่ึงแสดงเปนมูลคา (Value)  ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือ
บริการ ซ่ึงราคานั้นจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย การตัดสินใจตั้งราคา
นั้นตองสอดคลองกับปรัชญา หรือแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept)  การตัดสินใจดาน
ราคาไมจําเปนจะตองเปนราคาสูง หรือราคาต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา คือถา
ผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคา เราสามารถตั้งราคาสูงได และการปรบราคา ขึ้นราคา หรือลด
ราคา จะตองพิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย อยางไรก็ตามแนวคิดดานราคาก็
ยังสอดคลองกับแนวคิดดานการตลาดอยู 
     4.  ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term)  
สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและ
บริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน 
(Kotler.  2000 : 404) ตราสินคาเปนสวนหนึ่งที่สําคัญของผลิตภัณฑ เพราะเกี่ยวของกับความรูสึก
ทางดานจิตวิทยาของผูซ้ือดวย การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้นขึ้นอยูกับ
ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซ้ือ (Specialty Goods) ซ่ึงเปนสินคาที่
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลทางดานจิตวิทยาไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจ หรือประโยชนที่
ไดรับ เชนตัดสินใจซื้อเพราะตองการเปนที่ยอมรับในสังคม เน่ืองจากผลิตภัณฑเปนตัวชี้สถานภาพ
ของผูใช ซ่ึงถือวาเปนความตองการดานจิตวิทยา ดวยเหตุน้ีนักการตลาดจึงตองม่ีการพัฒนาคุณคา
ตราสินคา (Brand Equity) กลาวคือตองมีการใชเครื่องมือทางการตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑหรือ
การสื่อสารการตลาดตางๆ เพ่ือเพ่ิมคุณคา (Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ เพ่ือใหลูกคาเกิดการ
รับรู (Perceived Value) คุณคาตราสินคานั้นๆ จึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งที่นักการตลาดจะตอง
คํานึงถึง เพ่ือพัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาตอตราสินคา 
    5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และ
การผลิตสิ่งบรรจุหรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิดการรับรูคือ การมองเห็นสินคา 
เม่ือลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อและเกิดการ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังน้ัน บรรจุภัณฑจึงตองโดดเดน โดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้น 
    6. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะ 
การบรรจุหีบหอ ซ่ึงปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังน้ัน การ
ออกแบบจึงมีความสําคัญมากสําหรับสินคาตางๆ ดังนั้น ผูผลิตที่มีผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบจึง
ตองศึกษาความตองการของผูบริโภค เพ่ือออกแบบสินคาใหดึงดูดความสนใจและใหเปนที่ตองการ
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ของผูบริโภค นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนเกณฑทําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางกัน โดย
คํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาทั้งดานเหตุผลและดานอารมณ 
      7.  การรับประกัน (Warranty) และการประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) 
มีความหมายตางกันดังน้ี 

7.1  การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมีขอความ 
ที่ระบุถึงการรับประกันสินคา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซ้ือ เม่ือผลิตภัณฑไมสามารถ
ทํางานภายในระยะเวลาที่กําหนดไว การรับประกันเปนเครื่องมือที่สําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะ
สินคาประเภทเครื่องใชในบานเพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคา รวมทั้งการ
สรางความเชื่อม่ัน ฉะน้ันนักการตลาดจึงเสนอรับประกันเปนลายลักษณอักษร หรือดวยคําพูด 
โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ (1) การรับประกันตองใหขอมูลที่
สมบูรณวาผูซ้ือจะรองเรียนที่ไหน กับใคร อยางไร เม่ือสินคาเกิดปญหา (2) การรับประกันจะตองให
ผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ (3) การรับประกันจะตองระบุเง่ือนไขการรับประกันดาน
ระยะเวลาขอบเขตความรับผิดชอบและเงื่อนไขอ่ืนๆ ดวยเหตุน้ีการรับประกันเปนสวนที่สรางความ
แตกตางของผลิตภัณฑที่เหนือกวาคูแขงขันและนําไปสูความพึงพอใจลูกคาเพิ่มมากขึ้นและยอดขาย
ก็จะมากขึ้นดวย 
      7.2   การประกันสินคาหรือบริการ  (Guarantee)   เปนขอความที่ยืนยันวา
ผลิตภัณฑสามารถทํางานไดเปนที่พึงพอใจ หรือมีการประกันวาถาสินคาใชไมไดผลยินดีรับคืนเงิน 
     8. สี (Color)  สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสี
ทําใหเกิดอารมณดานจิตวิทยา หรือแมกระทั่งการโฆษณาสงเสริมการขายตางๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึง
ใหเกิดการรับรู (Perception) ทําใหโดดเดนเปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วา
สินคาแตละชิ้นจะมีการตัดสินใจซื้อจากการเลือกสี นวัตกรรมดานสี (Color Innovation) นอกจากนี้สี
ยังสื่อถึงตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) 
    9. การใหบริการ (Servicing)  การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค บางครั้งก็ขึ้นกับ
นโยบายการใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต ในปจจุบันผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาที่
ใหบริการดีและถูกใจ และมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น เชนบริการสงของ ในการ
ผลิตสินคาผูผลิตอาจใหบริการเอง หรือผานคนกลาง โดยคํานึงถึง ความสมดุลระหวางตนทุนและ
การควบคุมระดับความพอใจที่จะใหแกลูกคา 
    10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมี
ทางเลือกที่จะใชวัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต สามารถใชวัตถุดิบที่แตกตางกันได ซ่ึงใน
การตัดสินใจเรื่องน้ีผูผลิตตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภควา พอใจแบบใด ตลอดจนตอง
พิจารณาถึงตนทุนในการผลิตและความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 
    11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ 
(Product Liability)  ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) เปนประเด็นที่สําคัญมากที่
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ธุรกิจจะตองเผชิญ และยังเปนประเด็นปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไม
ปลอดภัย จะทําใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ (Product Liability)   ซ่ึงเปนสมรรถภาพ
ของผลิตภัณฑที่ทําใหเกิดการทําลายหรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตที่ตองรับผิดชอบ ซ่ึงในประเดน็น้ี
เปนสาเหตุใหธุรกิจตองมีการรับประกัน (Product Warranty) ขึ้น 
      สินค าบางชนิดความปลอดภัย เปนเรื่ องสํ าคัญมาก  เชน  รถยนต 
เครื่องใชไฟฟา เครื่องทําน้ํารอน เครื่องเปาผม ฯลฯ  สินคาเหลานี้ถาออกแบบไมปลอดภัย หรือให
รายละเอียดวิธีการใชไมเพียงพอจะมีผลตอชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต จึงตองใหความสําคัญตอการ
ออกแบบและการทดสอบความปลอดภัยกอนนําออกจําหนาย ในปจจุบันผูบริโภคมีความตื่นตัวใน
เรื่องน้ีมาก เพราะมีองคกรที่ใหความรูแกผูบริโภค เชน คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค กระทรวง
สาธารณสุข  โดยใหขาวสารเตือนเก่ียวกับสินคาและตราสินคาที่ไมปลอดภัย 
    12. มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้น จะตองคํานึงถึง
ประโยชนและมาตรฐานของเทคโนโลยีน้ัน ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด เชนเครือขายการสงขอมูล 
วิทยุ โทรทัศน คอมพิวเตอร และโทรศัพท จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน   มาตรฐานเหลานี้มี
การควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพ และหนวยงานรัฐบาลทั้งในระดับประเทศและระดับโลก 
ตัวอยางการใชโทรศัพทมือถืออาจจะเปนอันตรายตอผูใช อยางไรก็ตาม การที่กําหนดมาตรฐานการ
ผลิตขึ้นมาก็จะชวยควบคุมคุณภาพ และความปลอดภัยตอผูใชได 
    13. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลอง
กับความคาดหวังของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 
    14. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจาก
การใชผลิตภัณฑซ่ึงผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใช
ผลิตภัณฑที่สูงกวาตนทุน (ราคาสินคา) ที่ผูบริโภคซื้อ 
    15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซ้ือสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อ
สินคาที่มีใหเลือกมากในรูปของ สี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ 
เน่ืองจากผูบริโภคมีความตองการที่แตกตางกัน ดังน้ัน ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพื่อ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 
  ลักษณะของระดับผลิตภัณฑ (Product Hierarchy) 
   เปนการจําแนกลักษณะผลิตภัณฑ ตามประโยชนที่สินคาสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค โดยจะเริ่มจากประโยชนขั้นพ้ืนฐานจนถึงประโยชนเฉพาะ สามารถจําแนก
ลักษณะของผลิตภัณฑออกเปน 7 ระดับ ดังน้ี 
    1. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ (Need Family) หมายถึงประโยชนพ้ืนฐาน
ของตระกูลผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
    2. ตระกูลผลิตภัณฑ (Product Family) หมายถึง ระดับชั้นของผลิตภัณฑ
ทั้งหมดที่สามารถตอบสนองความตองการพื้นฐานของผูบริโภคได ไมวาจะมากหรือนอย 
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    3. ระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Product Class) หมายถึงกลุมของผลิตภัณฑ
ภายในตระกูลผลิตภัณฑ ซ่ึงทําหนาที่เฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง 
    4. สายผลิตภัณฑ (Product Line) หมายถึงการจัดกลุมของผลิตภัณฑที่มี
ความสัมพันธกันอยางใกลชิดประกอบดวย (1) มีลักษณะคลายคลึงกัน (2) มีการใชงานคลายคลึงกัน 
(3) ขายใหลูกคากลุมเดียวกัน (4) มีชองทางการจัดจําหนายเหมือนกัน (5) มีขอบเขตราคาใกลเคียง
กัน (Kotler.  2000 : 396)  หรือเปนผลิตภัณฑภายในระดับชั้นของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธ
ใกลชิดกัน ในแงของการใชรวมกัน การทําหนาที่ที่คลายกัน การขายใหลูกคากลุมเดียวกัน การจัด
จําหนายโดยใชโครงสรางการจัดจําหนายอยางเดียวกัน หรืออยูภายในชวงราคาที่กําหนดไว 
    5. ชนิดของผลิตภัณฑ (Product Type หรือ Categories) หมายถึงรายการ
ผลิตภัณฑทั้งหลายที่อยูภายในสายผลิตภัณฑ ซ่ึงแสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึ่งหรือหลายลักษณะ
ของผลิตภัณฑ  
    6. ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term)  สัญลักษณ (Symbol) 
การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของผูขายราย
ใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler.  2000 : 404) 
    7. รายการผลิตภัณฑ (Product Item) หมายถึง ลักษณะหนวยที่แตกตางกัน
ภายในตราสินคาหรือภายในสายผลิตภัณฑในแงของขนาด ราคา รูปราง หรือคุณสมบัติอ่ืนๆอยางใด
อยางหนึ่ง 

2.ราคา (Price) ราคาหมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีความจําเปนตองจายให 
ไดผลิตภัณฑ (Etzel ; Walker & Stanton.  2001 : G-7) หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัว
เงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูง
กวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาที่รับรู 
(Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของ
ผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ (3) การแขงขนั (4) 
ปจจัยอ่ืน ๆ กลยุทธดานราคา 

3.การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึง 
พอใจตอตราสินคา หรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล (Semenik.  2002 : 563) โดยใชเพ่ือจูง
ใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการ เพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมี
อิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ (Etzel ; Walker & Stanton. 2001 : G-10) 
หรือเปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการ
ซ้ือ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย และการติดตอสื่อสารโดย
ไมใชคน (Nonpersonal selling) เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใช
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หน่ึง [Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คู
แขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังน้ี 

3.1การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ 
องคการและ (หรือ) ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 
(Belch & Belch. 2001 : GL) กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงาน
โฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media 
strategy) 

3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวาง 
บุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือที่เปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑ หรือบริการ หรือมี
ปฏิกิริยาตอความความคิด (Belch & Belch. 2001 : GL9) หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขาย
เพ่ือใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Armstrong & Kotler. 2003 : G-5) งานใน
ขอน้ีจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) (2) การ
บริหารหนวยงานขาย (Salesforce management)  

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่ 
กระตุนหนวยงานขาย (Sales force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหเกิดการขายในทันทีทันใด (Belch & Belch. 2001 : GL11) เปน
เครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย (Etzel 
; Walker & Stanton. 2001 : G-11) ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจคือ (1) การกระตุนผูบริโภค 
เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer promotion) (2) การกระตุนคนกลาง 
เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย 
เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales force promotion) 

3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ [Publicity and public relation (PR)] มี 
ความหมายดังน้ี (1) การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือบริการ หรือ
ตราสินคา หรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานสื่อ
กระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ (สมศรี สุขใจ. 2548 : 40 อางอิงจาก Arens. 2002 : IT17) การใหขาว
เปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ (2) การประชาสัมพันธ [Public relation (PR)] หมายถึง
ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอ
ผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง (Etzel ; Walker & Stanton. 2001 : G-10) มี
จุดมุงหมายเพ่ือสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response  
marketing) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และ
การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ (1) 
การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับ
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กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการ
ตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ตองอาศัย
ฐานขอมูลลูกคาและการใชสื่อตาง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณาและแคตตาล็อก 
(2) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เปนขาวสารการ
โฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซ่ึง
อาจจะใหจดหมายตรงหรือสื่ออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือปายโฆษณา (3) การตลาดเชื่อม
ตรง หรือการโฆษณาเชื่อมตาราง (Online advertising) หรือการตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส 
(Electronic marketing หรือ E-marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรือ
อินเตอรเนต เพ่ือสื่อสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุงหวังกําไร และการคา 
เครื่องมือที่สําคัญในขอน้ีประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) 
การขายโดยใชแคตตาล็อก (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามี
กิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ (สมศรี สุขใจ. 2548 : 40 อางอิงจาก Arens. 2002 : 
IT6)  

4.การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง  
ซ่ึงประกอบดวยสถาบัน และกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคการไปยัง
ตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือสถานบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังน้ี 

4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution 
channel) หรือ Marketing channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการ
เคลื่อนยายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือ
ผูใชทางธุรกิจ (Etzel ; Walker & Stanton. 2001 : G-3) หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และ 
(หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด  
 

 
 

ภาพประกอบ  14  แสดงชองทางการจัดจําหนาย 
 

ผูผลิต 
(Producer) 

คนกลาง 
(Midleman) 

ผูบริโภค (Consumer) หรือ 
ผูใชทางอุตสาหกรรม 

(Industrial user) 
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    ในระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct channel) จากผูผลิต (Producer) ไปยังผูบริโภค 
(Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial user) และใชชองทางออม (Indirect channel) 
จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม (Industrial user)  

4.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด  
(Physical distribution หรือ Market logistics) หมายถึงงานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การ
ปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเริ่มตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร 
(Armstrong & Kotler. 2003 : G-5) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัว
ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังนี้ 
(1) การขนสง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา 
(Warehousing) (3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management)  
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            ภาพประกอบ 15 แสดงประเด็นสาํคัญของสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix)  

(ปรับปรุงจาก Kotler. 2003 : 16) 

 

 

 

 ราคาสินคาในรายการ (List price) 
 สวนลด (Discounts) 
 สวนยอมให (Allowances) 
 ระยะเวลาการชําระเงิน  
 (Payment period) 
 ระยะเวลาการใหสินเช่ือ  
 (Credit terms) 
 ฯลฯ 

 

ผลิตภัณฑ (Product) 

 สวนประสมผลิตภัณฑ  
 (Product mix)  
 สายผลิตภัณฑ (Product line)  
 สินคาใหเลือก  
 (Product variety) 
 คุณภาพสนิคา (Quality) 
 ลักษณะ (Feature)  
 การออกแบบ (Design) 
 ตราสินคา (Brand name) 
 การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
 ขนาด (Size) 
 บริการ (Services) 
 การรับประกัน (Warranties) 
 การรับคืน (Returns) 
 ฯลฯ 

การจัดจําหนาย (Place) 

 ชองทาง (Channels) 
 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคา 

(Market logistics) 
 ความครอบคลุม (Coverage) 
 การเลือกคนกลาง (Assortment) 
 ทําเลที่ตั้ง (Location) 
 สินคาคงเหลือ (Inventory) 
 การขนสง (Transportation) 
 การคลังสินคา  (Warehousing) 
 การคาปลีก (Retailing) 
 การคาสง (Wholesaling) 
  ฯลฯ 

การสงเสรมิการตลาด 
(Promotion) 

หรือการสื่อสารการตลาด 
แบบประสมประสาน 

[Integrated Marketing  
Communication (IMC)] 

 การโฆษณา (Advertising) 
 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 

selling) 
 การสงเสริมการขาย (Sales 

promotion) 
 การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

(Publicity and public relations) 
 การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
 การตลาดผานอินเทอรเน็ต (Internet 

marketing) 

สวนประสมการตลาด (Marketing mix) 

ตลาดเปาหมาย 
(Target market) 
ความตองการ  

และพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
เปนเปาหมาย 

ราคา (Product) 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงมีผูใหความหมายไวดังตอไปนี้ 
   เสรี  วงษมณฑา (2542 : 30)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
เปนการศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการ และความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิด
ความพอใจ (Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกดิความพอใจไดน้ัน จึงจําเปนตอง
ทําความเขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบสิ่งใด 
ไมชอบสิ่งใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 
   ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ  (2546 : 192)  ไดอธิบายไววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบรโิภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและ
บริการซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman & Kanuk. 2000 : G - 3) หรือเปน
ขั้นตอนซึ่งเกีย่วกับความคดิ ประสบการณ การซื้อ การใชสนิคาและบริการของผูบริโภคเพื่อ
ตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon.  2002 : 528)  หรือหมายถึง
การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภค ที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใช
สินคา นักการตลาดจึงจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุหลายประการ 
กลาวคือ (1) พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได(2) เพ่ือให
สอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) คือ การทําใหลกูคาพึงพอใจ ดวย
เหตุน้ีเราจึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
   แบล็คเวล และคนอื่นๆ  (Blackwell and others.  2001 : 6)  กลาววา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ เม่ือไดรับ เม่ือบริโภค และเม่ือจับจายใชสอยซึง่
สินคาและบรกิาร หรืออีกนัยหนึ่งคือ พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงวาเปนการศึกษาวา
ทําไมคนถึงซ้ือ เม่ือนักการตลาดทราบถึงเหตุผลวา ทําไมผูบริโภคถึงซ้ือผลติภัณฑหรือตราสินคา
(ยี่หอ)น้ัน นักการตลาดสามารถนําเหตน้ัุน ไปเปนหลักในการพฒันาและวางกลยุทธ ที่สามารถมี
อิทธิพลตอผูบริโภค  ในภายภาคหนา 
   คอตเลอร  (วารุณี  ตันติวงศวาณิช ; และคณะ.  2546 : 67;  อางอิงจาก  Kotler.  
2003)  กลาววา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer buying behavior) หมายถึงพฤตกิรรม
การซื้อของผูบริโภคคนสุดทายไมวาจะเปนบุคคล หรือครัวเรือนทีท่ําการซื้อสินคาและบริการสําหรับ
การบรโิภคสวนตัว ผูบริโภคคนสุดทายเหลานี้รวมกันเปนตลาดผูบริโภค (Consumer market) 
  จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตนสรปุไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผูบริโภคมีขั้นตอนตางๆ ทางความคิดกอนการตัดสินใจซื้อสนิคาเพื่อใหเกดิความพึง
พอใจ 
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  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค   
   โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศกึษาถึงเหตุจูง
ใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําให
เกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานมาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer's black box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรบ
อิทธิพลจากลกัษณะตางๆ ของผูซ้ือ ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer's Response) หรือ
การตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer's Purchase Decision) จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่สิง่กระตุน 
(Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึง
อาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังน้ี 
    1.สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกดิขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside 
stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่ง
กระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกดิความตองการผลิตภัณฑสิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิด
การซื้อสนิคา (Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตผุลจูงใจใหซ้ือดวยเหตุผลหรือดานจิตวทิยา (อารมณ) 
ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที ่
นักการตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสิง่ประสมทาง
การตลาด (Marketing mix) ประกอบดวย 
               1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบ
ผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุนความตองการซื้อ 
       1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
       1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ 
Place) เชน จัดจําหนายผลติภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุน
ความตองการซื้อ 

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การ 
โฆษณาสม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป เหลานีถ้ือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภค 
ที่อยูภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
      1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได
ของผูบริโภค  เหลานี้มีอิทธพิลตอความตองการของบุคคล 
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      1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยใีหม
ดานฝาก-ถอนเงิน อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบรกิารของธนาคารมาก
ขึ้น 
      1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมอืง (Low and political) เชน 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสนิคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิม่หรือลดความตองการของผูซ้ือ 
      1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียม
ประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
  
 ปจจัยภายนอก (External influences) 
 
 สิ่งกระตุนภายนอก 

(Stimulus = S) 
 สภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม 

(Sociocultural Environment) 
สิ่งกระตุน
ทางการตลาด 
(Marketing 
stimuli)  

สิ่งกระตุน
อ่ืนๆ 
(Other 
stimuli) 

 1. ปจจัยดาน
วัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 

 
 
ปจจัยนําเขา 
(Input) 

 
  
 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

 

1.1 วัฒนธรรม
พ้ืนฐาน(Culture) 
1.2 วัฒนธรรมยอย
(Subculture) 
1.3 ชั้นสังคม(Social 
class) 

2.1 กลุมอางอิง 
     (Reference 
groups) 
2.2 ครอบครัว 
(Family) 
2.3 บทบาทและ
สถานะ 
     (Roles and 
statuses) 

     
 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer decision making)     
     
    3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
    
  
 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer's decision process)  

3.1 อายุ (Age) 
3.2 วงจรชีวติครอบครวั (Family life 
cycle) 
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 1. การรับรูปญหา (Problem 
recognition) 

 

                               
2. การคนหาขอมูล 
(Information search) 

 

3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic 
circumstances) 
     หรือรายได (Income) 
3.5 การศึกษา (Education) 
3.6 คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 
(Value and Lifestyle) 

                                  
3. การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of  
    alternatives) 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
 

 
 
กระบวนการ 
(Process) 

                               
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase 

decision) 
 

                                
  
 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ    
   (Postpuchase behavior)  

    

 4.1 การจูงใจ (Motivation) 
4.2 การรับรู (Perception) 
4.3 การเรียนรู (Learning) 
4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) 

     
 พฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจ (Postdecision behavior) 
  การตอบสนองของผูซ้ือ (Response = R)  

  
  

 
ผลลัพธ 
(Output)  

การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
1. การทดลอง (Trial) 
2. การซื้อซํ้า (Repeat 
purchase) 

 

  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
  

การเลือกผลติภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซือ้ 
ปริมาณการซื้อ 

(Postpurchase behavior)  

 
ภาพประกอบ 16  แสดงโมเดลอยางงายของการตัดสนิใจของผูบริโภค (A Simple Model of 

Consumer  Decision Making) 
ที่มา :  (Mchiffman & Kanuk.  2000 : P7) 
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 รูปแบบพฤตกิรรมผูบริโภค  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus 
= S) 

 Buyer's black box  การตอบสนองของผูซ้ือ 
(Response = R) 

สิ่งกระตุน
ทางการตลาด 
(Marketing 
stimuli) 

สิ่งกระตุน
อ่ืนๆ 
(Other 
stimuli) 

    

    
    
    

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase) 
1. การทดลอง  
(Trial) 
2. การซื้อซํ้า 
(Repeat    
   Purchase) 

  

 
กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ 
(Buyer's 
characteristic) 

  

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัด
จําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ   

 
 

 
การเลือก
ผลิตภัณฑ 
การเลือก
ตรา 
การเลือก
ผูขาย 
เวลาในการ
ซ้ือ 
ปริมาณการ
ซ้ือ 

พฤติกรรมหลงั
การซื้อ 
(Postpurchase 
behavior) 

     
     
ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer's characteristics)  ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ือ (Buyer's 

decision process) 
  1. การรับรูปญหา (Problem recognition) 
                                     
  2. การคนหาขอมูล (Information search) 
                                     
     3. การประเมินผลทางเลอืก (Evaluation of 

alternatives) 
                                     
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
                                     

 
 
       1. ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัย
ดานสังคม (Social) 
       2. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
       3. ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological) 

  5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase 
behavior) 
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ปจจัยภายนอก 
(External factors) 

 ปจจัยสวนบคุคล 
(Personal 
factors) 

 ปจจัยภายใน 
(Internal factors) 

1. ปจจัยดาน
วัฒนธรรม
(Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 3. ปจจัยสวน
บุคคล (Personal) 

 4. ปจจัยดาน
จิตวิทยา 
   (Psychological) 

1.1 วัฒนธรรม
พ้ืนฐาน  

2.1 กลุมอางอิง 
(Reference 

 3.1 อายุ Age)  4.1 การจูงใจ 
(Motivation) 

      (Culture)      groups)  3.2 วงจรชีวติ
ครอบครวั 

 4.2 การรับรู 
(Perception) 

1.2 วัฒนธรรมยอย 2.2 ครอบครัว 
(Family) 

 (Family life cycle)  4.3 การเรียนรู 
(Learning) 

     (Subculture) 2.3 บทบาทและ
สถานะ 

 3.3 อาชีพ 
(Occupation) 

 4.4 ความเชื่อถือ 
(Beliefs) 

1.3 ชั้นสังคม 
(Social class) 

     (Roles and 
statuses) 

 3.4 โอกาสทาง
เศรษฐกิจ 

 4.5 ทัศนคติ 
(Attitudes) 

        (Economic   4.6 บุคลิกภาพ 
(Personality) 

   circumstances) 
หรือ 

 4.7 แนวคิดของ
ตนเอง  

   รายได (Income)       (Self concept) 
   3.5 การศึกษา 

(Educations) 
  

   3.6 คานิยมและ
รูปแบบการ 

  

   ดําเนินชีวติ 
(Value and 

  

        Life style)   
 

ภาพประกอบ 17  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer) 
Behavior]  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค (Factors Influencing 

consumer's buying behavior) 
ที่มา : Kotler.  2003 : P.184 
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    2.กลองดําหรือความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ (Buyer's black box) ความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอง
พยายามคนหาความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพล จากลักษณะของผู
ซ้ือและกระบวน การตัดสินใจของผูซ้ือ 
     2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer's characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพล
จากปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสงัคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
ซ่ึงรายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
     2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer's Decision Process) 
ประกอบดวยขั้นตอนคือ 
      2.2.1 การรับรูความตองการ (ปญหา) 

2.2.2 การคนหาขอมูล 
2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 
2.2.4 การตัดสินใจซื้อ 
2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ซ่ึงรายละเอียดในแตละกระบวนการ   จะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
    3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคหรือผูซ้ือ (Buyer's Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 
     3.1 การเลือกผลติภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลือกผลติภัณฑ
อาหารเชา ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 
     3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสด
กลอง จะเลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 
     3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจาก
หางสรรพสินคาใดหรือรานคาใกลบานรานใด 
     3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลอืก
เวลาเชา กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
     3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตวัอยาง ผูบริโภคจะ
เลือกวาจะซื้อหน่ึงกลอง ครึ่งโหล หรือหน่ึงโหล 
 
 ปจจัยภายนอกและปจจยัภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบรโิภค 
  ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา)  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Internal factors 
(Psychological) Influencing consumer behavior) ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor) เปน
ปจจัยที่เกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ในการเลือกซือ้สินคาของบคุคลจะไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวทิยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคทีมี่อิทธิพลตอพฤิตกรรมการซื้อและ
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การใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือ 
(5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเองโดยมีรายละเอียดดังน้ี 
   1. การจูงใจ (Motivation)  เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซ่ึงผลักดันใหเกดิ
พฤติกรรมเพ่ือใหบรรลุเปาหมาย (Solomon.  2002 : 530)  การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะ
ถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใช
เครื่องมือทางการตลาดเพื่อกระตุนใหผูบรโิภคเกิดความตองการ 
   2. การรับรู (Perception) เปนขั้นตอนทีบุ่คคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ 
(Organize) หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา 
(Etzel, Walker and Stanton.  2001 : G-9)  หรือเปนกระบวนการที่แตละบคุคลเลือกสรร (Select) 
จัดระเบียบ (Organize)และตีความ(Interpret) เกี่ยวกบัสิ่งกระตุน (Stimulus) เพ่ือใหเกิดความหมาย
ที่สอดคลองกัน (Schiffman and Kanuk. 2000 : G-9)  หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การ
เปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 
   3. การเรียนรู (Learning)  หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงเกิด
จากการเรียนรูและประสบการณ (Etzel, Walker & Stanton. 2001 : G-6)  หรือหมายถึง ขั้นตอนซึ่ง
บุคคลไดนําความรูและประสบการณไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคา และพฤติกรรมการบริโภค 
(Schiffman and Kanuk.  2000 : G-7) หรือหมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนม
เอียงของพฤตกิรรมจากประสบการณที่ผานมาในการเรยีนรูของบุคคล จะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลนั้นไดรับ
สิ่งกระตุน (Stimulus)และจะเกิดการตอบสนอง(Response)ซ่ึงก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุน-การตอบสนอง 
(Stimulus-Response (SR) Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีน้ีดวยการโฆษณาซ้ําแลวซํ้า
อีกหรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพ่ือทําใหเกดิการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปน
ประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถอื และ
ประสบการณในอดีตอยางไรก็ตามสิ่งกระตุนที่มีอิทธิพลและทําใหเกดิการเรียนรูไดน้ันจะตองมีคุณคา
ในสายตาของลูกคา ตวัอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตวัอยางจะมีอิทธิพล
ทําใหเกิดการเรียนรู ซ่ึงการใหผูบริโภคไดทดลองใชสนิคาจะดีกวาการแถม เพราะการแถมนัน้ลูกคา
ตองเสียเงินเพ่ือซ้ือสินคา ถาลูกคาไมซ้ือสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาทีแ่ถม 
   4. ความเชื่อถือ (Beliefs)  หมายถึง ความคิดที่บคุคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Kotler. 2003 : 198)หรือเปนความคิดที่บุคคลยดึถือในใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงซ่ึงเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีต และมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
   5. ทศันคติ (Attitudes)  หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของ
บุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัตทิี่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Kotler.  
2003 : 199)  หรือหมายถึง แนวโนมของการเรียนรูทีจ่ะตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือความคิดที่มี
ลักษณะแสดงความพอใจหรือไมพอใจ (Etzel, Walker & Stanton.  2001 : G-1)  ทัศนคติเปนสิ่งที่มี
อิทธิพลตอวามเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทศันคติ ทัศนคติของผูบริโภคกับการ
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ตัดสินใจซื้อจะมีความสัมพันธกัน การเกิดของทัศนคติน้ันเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือ 
เกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคา หรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจาก
ความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพ่ือน บุคคลชั้นนําในสังคม เปนตน  ถานักการตลาด
ตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สรางทัศนคติของผูบริโภคให
สอดคลองกับสินคาของธุรกิจ (2) พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคา
ใหสอดคลองกับทัศนคตขิองผูบริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคตทิําไดงาย
กวาการเปลี่ยนแปลงทศันคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใชเวลานานและ
ใชเครื่องมือในการติดตอสือ่สารจึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได 
   6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's Theory of 
motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวทิยาที่แตกตางกันของบุคคล ซ่ึง
นําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมทีมี่แนวโนมคงที่ และสอดคลองกัน (Blackwell, Minicard 
and Engel. 2001 : 547) บุคลิกภาพสามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภคใน
การเลือกตราสินคาได 
   7. แนวคิดของตนเอง (Self concept) เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เปนสิง่
ประทับใจของบุคคล ซ่ึงจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น (Blackwell, Minicard and Engel. 2001 : 
548)  แตละบคุคลจะมบีุคลกิสวนตัวหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้ 
  นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงไดแก ปจจัยภายนอก อัน
เปนผลมาจากปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม ปจจัยดานจิตวทิยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทั้ง
ปจจัยสวนบคุคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซ้ือที่มีตอ
ผลิตภัณฑ โดยจะนําไปปรับปรุงผลติภัณฑ การตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย  
และการสงเสรมิการตลาด เพ่ือสรางใหผูบริโภคเกิดทศันคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษทั 
 พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
  การตัดสินใจซื้อบริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือปจจัยสําคัญในการตดัสินใจซื้อ 2 ประการ       
(ศิริวรรณ    เสรีรัตน ; และคณะ.  2541 : 54)  ไดแก  
   1. การซื้อดวยเหตุผลการซื้อดวยเหตุผลเปนการซื้อบริการโดยการหาขอมูลมา
เปรียบเทียบกอนที่จะตัดสินใจเปนลูกคาธรุกิจใหบริการหนึ่ง แลวนําขอมูลมาวิเคราะหวาการใช
บริการนั้นมีความคุมคาหรอืไม การตัดสินใจแบบนีมั้กพบในเพศชายมากกวาเพศหญิง สาเหตุ
ประการหนึ่งอาจมาจากเพศชายมีภาวะทางอารมณที่คอนขางคงที่และม่ันคงกวาเพศหญิง 
  นักการตลาดตองกระตุนลกูคากลุมที่ซ้ือดวยเหตผุลนีใ้หเห็นคุมคาอยางแทจริง ดวยการ
ใหขอมูลอยางเหมาะสมและชัดเจนซึ่งเปนสิ่งที่ควรกระทาํอยางยิ่งในยุคนี้ เน่ืองจากลูกคามีการศกึษา
มากขึ้น การใหขอมูลเปนการกระตุนภาวการณตัดสนิใจโดยอาศัยขอมูลที่มีเหตุผล 
   2. การซื้อดวยอารมณการซื้อดวยอารมณมักเกิดกับเพศหญิงมากกวาเพศชาย การ
ตัดสินใจแบบนี้ จะเปนการตัดสินใจใชบริการอยางรวดเร็วเม่ือไดรับขอมูลบางอยางที่มากระตุนตอม
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ความตองการ การลดราคาเปนการกระตุนตอมใหเกดิพฤติกรรมทนัที  นักการตลาดตองกระตุน
ลูกคาใหมากขึ้น เน่ืองจากจะเปนกลุมทีย่อมจายเงินมากสําหรับการบริการในครั้งหนึ่งๆ เพ่ือแลกกับ
ความสะดวก ความสบาย ความสวยงาม และความหรหูรา 
 

ประวัติเก่ียวกับองคจตุคามรามเทพ 
องคจตุคามรามเทพนั้น ในอดีตพระองคคือ "เจาชายรามเทพ"  เปนราชบตุรพระองคที่ 2 

ของ "นางพญาจันทรา" ผูเปนองคนางพญาแหงทะเลใต (ดินแดนสุวรรณภูมิ) พระราชินีแหงองค
ราชันราตะหรอื "พระสุริยะเทพ" ผูรวบรวมแผนดินสุวรรณภูมิใหเปนหนึ่งเดียวในสมัยพุทธศตวรรษที ่
7 ขณะน้ันพระนางจันทราพระราชมารดาแหงองครามเทพ ไดสําเร็จบําเพ็ญเพียรภาวนาจนบรรลุ
ธรรม "ตรรกศาสตรศักดิ์สทิธิ์ หรือ จตุคามศาสตร" ทรงอิทธิฤทธิ์ บังคับคลื่นรานลมแรงใหสงบลงได 
จึงเปนที่เลื่อมใสศรัทธา และเคารพนับถอืของชาวทะเลพื้นเมือง และชาวอาณาจักรศรีวชิัยโบราณ 
ซ่ึงภายหลังเรยีกขนานนามพระองควา"แมยานาง" 

 ภายหลังเจาชายรามเทพขึน้เสวยราชสมบัต ิ และไดสถาปนาราชอาณาจักรศรีวิชยัขึ้น จึง
ไดรับพระนามอยางเปนทางการวา "พระเจาจันทรภานุ" จึงไดศึกษาร่ําเรียนจนกระทั่งเจนจบในจตุ
คามศาสตร จากพระราชมารดา และทรงศึกษาแจมแจงใน หลักพระธรรมแหงพระพุทธศาสนา ดวย
ความที่พระองคทรงเลื่อมใสศรทัธาในพระพุทธศาสนานิกายมหายานอยางแรงกลา ทรงมุงม่ันสราง
พุทธบารมี เพ่ือตรัสรูเปนพระโพธิสตัว ทรงตั้งพระราชปณิธานแนวแนที่จะเจริญพระพุทธศาสนาให
ทั่วดินแดนสุวรรณภูมิ ทรงอุตสาหะ บากบั่นสรางราชนาวตีามตรรกศาสตรมหายานที่สามารถแลน
ฝาเคลื่อนลมไดรวดเร็วและปลอดภัย บรรทุกกําลังพลและสัมภาระ ไดมากมายมหาศาลเยือนถึง
นานน้ําใด  หลักศาสนาศิลปอารยะธรรมประดิษฐานมั่งคง ณ ดินแดนนั้น  จนเหลาราชครตูางถวาย
นามาภิไธยราชฐานันดรวา "องคราชันจตคุามรามเทพ" 

เม่ือพระเจาศรีธรรมาโศกราช หรือองคราชันดํา ผูเปนปฐมกษตัริยแหงราชวงศศรธีรรมาโศก
ราช เจาอาณาจักรศรีวิชยั ไดเผยแผพระศาสนาไปจนทั่วทั้งสวุรรณทวีปอยางม่ันคงแลว จึงไดสราง
มหาสถูปเจดียขึ้นที่หาดทราบแกวในพุทธศตวรรษที8่ 
          องคราชันจตุคามรามเทพทรงบําเพ็ญพระบารม ี จนสามารถบรรลุซ่ึงมหาโพธิญาณแหง
พระพุทธศาสนา ตลอดจนถึงจักรวาลพรหมโพธิสัตว ทําใหไดมาซึ่ง บุญฤทธิ์ อิทธฤิทธิ์ อภินิหาร
สยบฟา สยบดินไดตามพระปราถนา พระวาจาเปนประกาสิตเหนอืมวลชวีิตทั้งหลาย ทรงศกัดานุ
ภาพเหมือนดังเชน พระสุริยัน-จันทรา สมญานามตามศาสตรจันทรภานุ สาปแชงศัตรูผูใดจักถงึกาล
วินาศทั้งสิ้น จนเปนที่เลื่องลือไปทัว่ทั้งทวีป จนไดรับการถวายพระราชสมญานามวา "พญาพัง
พกาฬ"  

พระนามที่ไดรับการเรียกขานดวยความศรัทธา คือ จตุคามรามเทพ, ราชันดํา หรือ องคพอ 
พระองค คือ เทวราชโพธิส์ัตวผูปกปกรกัษาอาณาจักรศรีวชิัยมาตั้งแตสมัยโบราณ ทรงเปนผูรักษา
พระบรมสารีริกธาตุ ทีว่ัดพระบรมธาตุ จังหวัดนครศรธีรรมราช ทานมีบริวารเปนทหารกลาสี่คน คือ 
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พญาชิงชัย พญาหลวงเมือง พญาสุขุม พญาโหรา เปนกําลังหลักในการปราบปรามพวกพราหมณ ที่
ปกครองเมืองตามพรลิงคอยูกอน ภายหลังพระองคยังทรงเปน พระเสื้อเมือง พระทรงเมือง คอยดูแล
รักษาพระบรม สารีริกธาตุทีว่ัดพระธาต ุ จังหวัดนครศรีธรรมราชเปนสิ่งที่เคารพนับถืออยางยิ่งของ
ชาวจังหวัดนครศรีฯ และประชาชนทัว่ประเทศ   

ในป พ.ศ. 2530 มีเหตุการณความไมสงบในจังหวัดนครศรีธรรมราชมากมาย จึงมีการทําพิธี
ผูกดวงเมืองนครศรีธรรมราชขึ้นใหม จึงมีการอัญเชิญจตุคามรามเทพไปสถติ ณ ที่น้ันเปนตนมา 
และมีการสรางศาลหลักเมืองขึ้นมาใหม โดยในการสรางศาลหลักเมืองหลังใหม ไดมีการจัดทําวัตถุ
มงคลจตุคามรามเทพขึ้นมาเพื่อหาเงินในการกอสราง โดยบุคคลสําคัญที่รวมทาํพิธีกอสรางและนํา
จตุคามรามเทพมาจัดทําเปนวัตถุมงคลม ี 3 คนดวยกันคือ 1.พล.ต.ต.ขุนพันธรักษราชเดช 2.
พล.ต.ท.สรรเพชญ ธรรมาธิกลุ และ 3.โกผอง หรือ อะผอง สกุลอมร  ปจจุบันจตุคามรามเทพไดรับ
ความนับถืออยางกวางขวาง โดยเชื่อวาทรงฤทธานุภาพในทุกๆ ดาน ตามจารึกของชาวศรีวชิัยได
บอกวา “มีอานุภาพดุจดังพระอาทิตยและพระจันทร ทีข่จัดความมืดมัวในโลก” โดยผูบูชาสวนใหญ
เชื่อวามีความศักดิ์สิทธิ ์ สามารถคุมครองปองกันอันตรายจากภัยอันตรายตางๆ และยังใหโชคลาภ 
รํ่ารวย หากบูชาไดอยางถูกวิธ ี( วัฒนะชยั ยะนินทร  Positioning Magazine   เมษายน 2550 ) 

                    
 
 
 
 
 
 

           
 

ภาพประกอบ 18 รูปองคจตุคามรามเทพ รุนหัวใจเศรษฐี เทิดไทองคราชันย 
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ภาพประกอบ 19  รูปองคจตุคามรามเทพรุนโคตรเศรษฐีมีกําไร 
 

                                                     
       

ภาพประกอบ 20 รูปองคจตุคามรามเทพ รุนรวยเพ่ิมพูน 
    

ความศรทัธาในองค “จตุคามรามเทพ” สรางกระแสทอลคออฟเดอะทาวน จนคลื่นมหาชน
พยายามเขาถงึแหลงที่จะไดครบครองจึงไมเพียงหลั่งไหลสูวัดสายตรง-สายออม แหลงพุทธพาณิชย
ชื่อดังในยานตางๆ ศนูยพระเครื่องตามศูนยการคายังคลาคล่ําไปดวยผูคน จนขยายวงกวางขณะที ่
กลยุทธทางการตลาดถูกผสมผสานอยางเหมาะเจาะกับสถานการณ และพฤตกิรรมคนไทยยุคนีท้ี ่
“ไรที่พ่ึง” จึงตองการสิ่งยึดเหนี่ยว ทามกลางการเมืองที่วุนวาย ความไมสงบในสังคมตลอดจนสภาวะ
เศรษฐกจิที่ดูเหมือนจะซบเซาจนการทําธุรกิจแยไปตามๆกัน ปรากฏการณ จตุคาม ฟเวอร จึง
เกิดขึ้นทัว่ชนทุกชั้น ไมเวนแมแตชนชั้นสงู  
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จุดกําเนิดของกระแส "จตุคามฟเวอร" เริ่มมาจากชวงปลายป 2549 มีการสรางองคจตุคาม
รามเทพ รุนโคตรเศรษฐีออกมา มีการปรับรูปแบบองคจตุคามรามเทพใหมจากแบบเดิม มีความ
สวยงามในพทุธศลิป คนกเ็ลยหันมาบชูา เม่ือมีการปรับดีไซนขององคจตุคามรามเทพ ใหเน้ือองคจตุ
คาม มีสีสันสวยงาม ลวดลายชดชอย ดารานักแสดง คนในวงการบนัเทิงและกลุมไฮโซ เปนพรเีซ็น
เตอรใหอยางดีดวยการหันมาบูชาองคจตุคามรามเทพ และแขวนออกงานสังคม ( สุชาติ ม่ันคง
พิทักษกลุ ) องคจตุคามรามเทพ รุนแรก กําเนิดในป 2530 โดยพล.ต.ต.ขุนพันธรกัษราชเดช เจาพิธี
ในการจัดสราง ซ่ึงขณะนั้นเปดใหบูชาเพยีงองคละ 39 บาท และนบัแตป 2544 เปนตนมา ก็มี
เรื่องราวอิทธฤิทธิ์ปาฏิหารยิในเรื่อง "ขอสิ่งใดไดสิ่งน้ัน" จากคําเลาลือของผูที่นับถือ สงผลให
ประชาชนใหความสนใจ (ขอมูลจากเจาหนาที่ประจําศูนยพระเครื่องจตุคาม ยานซอยลาดพราว71)     
หลังจากเกิดกระแสจตุคามฟเวอร ธุรกิจที่เตบิโตตามมาก็คือ กรอบพระ และสายสรอยคลองคอ จาก
เดิมที่ราคากรอบพระสแตนเลสมาตรฐานอยูที่ 60 บาท ตอนนี้ก็ปรับรามเทพก็มีใหเลือกหลากหลาย 
จนในที่สุดก็เกิดเปนแฟชั่นการแขวนจตคุามรามเทพขึ้นมา วันนีก้ลุมวัยรุนหันมาแขวนองคจตุคาม
รามเทพเปนแฟชั่นราคากรอบและสายสรอยคลองคอก็ปรับเพ่ิมขึ้นมาเทาตวั และมีวัสดทุี่หลากหลาย 
เชน เงิน หรือทองเหลืองชุบไมครอน ฯลฯ และสายสรอยแขวนจตคุามเพิ่มขึ้น ตัวสายสรอยก็มีการ
พัฒนาใหหลากหลายจากเดิมที่มีเพียงสายสแตนเลสหรือทองคํา เพ่ือตอบสนองความตองการของผู
ศรัทธาที่แตกตางกันไป เชน สายสรอยหินอัญมณี สายหินทิเบต สายหนัง ผูมีกําลังทรัพยก็ใชสรอย
ทองคําแท" ( สุชาติ ม่ันคงพิทักษกลุ ) การเริ่มนิยมแขวนองคจตุคามรามเทพไวนอกเสื้อ เกิดขึ้นมา
ประมาณ 2 ปที่ผานมา ซ่ึงผูศรัทธาเองก็มองวาเปนเรื่องของแฟชั่น ที่มีแนวคิดมาจากตองการโชว
องคจตุคามรามเทพที่มีการพัฒนารูปแบบใหมีสีสันสวยงาม เชน เน้ือวานสีสันสามกษัตริย สีเคลือบที่
สวยงาม ลวดลายพุทธศลิปที่วิจิตรงดงาม เปนตน 

 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 
บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด ทําการวิจัยเกี่ยวกับธุรกิจพระเครื่องป’50 พบวา ความ 

นิยมในการสะสมพระเครื่องในป 2550 ยงคงเฟองฟูตอเน่ืองมาตั้งแตป 2546 แตสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไป
อยางเห็นไดอยางชัดเจนตั้งแตป 2549 คือ พระเกายังคงหายากมากขึ้น โดยกระแสความนิยมในพระ
เครื่องที่สรางใหมเปลี่ยนไปจากเดิม โดยผูสรางและแผงพระตางๆพุงไปที่พระชุด “จตุคาม-รามเทพ”
เปนสวนใหญ ทําใหแผงพระตางๆปรับกลยุทธหันมาวางโชวพระชุด “จตุคาม-รามเทพ” สวนพระ
สรางใหมอ่ืนๆก็แผวลงไปตาม โดยในปจจุบันความนิยมพระชุด “จตุคาม-รามเทพ”มีทั้งในประเทศ
และตางประเทศ โดยเฉพาะมาเลเซียและสิงคโปร 

ในป 2549 ตอเน่ืองถึงป 2550 กระแสความนิยมพระเครื่องชุด “จตุคาม-รามเทพ” พุงแรง 
แซงหนาพระเครื่องอ่ืนๆอยางมาก   โดยไดรับความนับถืออยางกวางขวาง  ทําใหผูคาเกือบทุกแผง
ตองมีการปรับตัวโดยการนําพระชุด“จตุคาม-รามเทพ”มาวางแผงกันมากกวาแตกอน รวมทั้งเกิดแผง
รับจอง-รับเชาพระชุด“จตุคาม-รามเทพ”ขึ้นอยางมากมากทั้งในกรุงเทพฯ และตางจังหวัด โดยเฉพาะ
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จังหวัดนครศรีธรรมราชและพระนครศรีอยุธยา จากกระแสความนิยมพระเครื่องชุด “จตุคาม-ราม
เทพ”อยางกวางขวางนี้ทําใหธุรกิจพระเครื่องและธุรกิจที่เกี่ยวเน่ืองมีเม็ดเงินสะพัดเพิ่มขึ้นประมาณ
เกือบ 1,000 ลานบาทในป 2549 ตอเน่ืองถึงป 2550  บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด คาดวาเม็ด
เงินในธุรกิจพระเครื่องและธุรกิจที่เกี่ยวเน่ืองในป  2550 น้ีสูงกวา 22,000 ลานบาท  และธุรกิจ
เหลานี้ยังมีโอกาสเติบโตอยางตอเน่ืองสวนทางกับภาวะเศรษฐกิจ ซ่ึงตางจากเดิมที่อัตราการ
ขยายตัวของธุรกิจน้ีจะเปนไปในทิศทางเดียวกันกับภาวะเศรษฐกิจ โดยคาดวาจะยังมีอัตรา ขยายตัว
เฉลี่ยสูงถึงรอยละ10-20 ตอป [1] และคาดวาผูที่อยูในวงการพระเครื่องไมวาจะเปนกลุมนิยมพระเกา
หรือพระใหมมีอยูประมาณ 5 ลานคน 

ธุรกิจพระเครื่องนั้นมีเม็ดเงินหมุนเวียนในแตละปเปนจํานวนมหาศาล โดยมีธุรกิจที่เขามา 
เกี่ยวของมากมายหลายประเภท ไมวาจะเปน ธุรกิจสรางพระ ธุรกิจแผงพระหรือศูนยพระเครื่อง 
ธุรกิจโฆษณา ธุรกิจรับจํานําพระเครื่อง และธุรกิจอ่ืนๆที่เกี่ยวของ เชน ธุรกิจหนังสือพระ ธุรกิจ
รับจางอัดกรอบพระหรือเลี่ยมพระเปนตน อยางไรก็ตามความนิยมในพระเครื่องชุด“จตุคาม-ราม
เทพ” ในปจจุบัน รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดลอมในดานตางๆ ทําใหมีนักธุรกิจที่เกี่ยวของ
เพ่ิมมากขึ้นและธุรกิจที่ เกี่ยวของกับพระเครื่องมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางชัดเจนตั้งแตป 
2549 นอกจากนี้ การเปลี่ยนแปลงที่นาจับตามองของการสรางองค“จตุคาม-รามเทพ” ซ่ึงคาดวาจะ
สงผลกระทบตอวงการพระเครื่องในประเทศไทย คือ แนวคิดการจํากัดจํานวนการสราง ในป 2549 มี
การจัดสรางพระเครื่องชุด “จตุคาม-รามเทพ”เปนจํานวนมาก และในป 2550 คาดวาจะมีการจัดสราง
อีกประมาณ 100 รายการ โดยเกือบทุกรุนมีผูสนใจสั่งจองจํานวนมาก เรียกไดวาใบจองถูกขายหมด
ตั้งแตยังไมเททองหลอพระดวยซ้ําไป โดยกลุมที่เลนมีทั้งนักเลงพระหนาใหมและกลุมที่ตองการเก็ง
กําไรในอนาคต ดังน้ันคณะกรรมการวัดพระมหาธาตุวรมหาวิหารและศาลหลักเมือง จังหวัด
นครศรีธรรมราช มองวาการจัดสรางพระชุด“จตุคาม-รามเทพ”ในปจจุบันเปนเชิงธุรกิจมากขึ้น จึงมี
แนวคิดวาในป 2551 คงจะอนุญาตใหมีการจัดพิธีบวงสรวงองค“จตุคาม-รามเทพ”ใหนอยลงกวาเดิม 
ซ่ึงเทากับเปนการจํากัดจํานวนการสรางพระเครื่องชุด“จตุคาม-รามเทพ”  
[1]ประเมินจากการสัมภาษณผูที่เกี่ยวของในวงการพระเครื่อง 
(ที่มา :ธุรกิจพระเครื่องป ’50 , 2 กุมภาพันธ 2550 , มองเศรษฐกิจฉบับที่ 1937, บริษัท ศูนยวิจัย
กสิกรไทย จํากัด , http://www.kasikornresearch.com ) 

บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด ทําการวิจัยเรื่องกระแสจตุคามรามเทพ กระตุนทองเที่ยว 
นครศรีธรรมราช พบวา การทองเที่ยวนครศรีธรรมราชที่ชะลอการเติบโตลงในป 2548 จากวิกฤต สึ
นามิและภาวะราคาน้ํามันแพง ไดรับแรงเกื้อหนุนจากกระแสความศรัทธาในองคจตุคามรามเทพ 
สงผลใหตลาดทองเที่ยวนครศรีธรรมราชขยายตัวอยางรวดเร็วตั้งแตป 2549 ตอเน่ืองมาในป 2550 
โดยในป 2549 มีนักทองเที่ยวทั้งคนไทยและตางชาติเดินทางเขามายังนครศรีธรรมราชรวมทั้งสิ้น 
1.367 ลานคนเพิ่มขึ้นรอยละ 11 จากป 2548 ที่เพ่ิมขึ้นเพียงรอยละ 1 และสรางรายไดดานการ
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ทองเที่ยวใหนครศรีธรรมราชคิดเปนมูลคา 3,353 ลานบาทเพิ่มขึ้นรอยละ 15 จากป 2548 ที่เพ่ิมขึ้น
เพียงรอยละ 0.01 

สําหรับในป 2550 บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด คาดการณวาจะมีนักทองเที่ยวเดิน 
ทางเขาไปยังนครศรีธรรมราชประมาณ 1.8 ลานคนเพิ่มขึ้นรอยละ 32 จากป 2549 สวนใหญ คือ 
รอยละ 98 หรือประมาณ 1.76 ลานคนเปนนักทองเที่ยวคนไทย และประมาณรอยละ 2 หรือ
ประมาณ 4 หม่ืนคนเปนนักทองเที่ยวตางชาติ 

ปจจัยสําคัญที่เกื้อหนุนการทองเที่ยวนครศรีธรรมราชในป 2549 ตอเน่ืองมาในป 2550 มี 
ดังน้ี 
                - การขยายการใหบริการของสายการบินตนทุนต่ําเขาไปยังนครศรีธรรมราชเพิ่มขึ้น 
อํานวยความสะดวกในการเดินทางไปยังนครศรีธรรมราช  
                - การปลุกเสกวัตถุมงคลองคจตุคามรามเทพที่วัดพระมหาธาตุวรมหาวิหาร และบริเวณ
ศาลหลักเมืองนครศรีธรรมราช ซ่ึงมีทุกวันและมีการจองคิวตอเน่ืองไปถึงตนป 2551 คาดวาจะสงผล
ใหมีผูเดินทางมารวมพิธีจํานวนมากตลอดทั้งป 2550 
                -จากกระแสความศรัทธาในองคจตุคามรามเทพ สงผลใหมีนักทองเที่ยวทั้งคนไทยและ
ตางชาติ โดยเฉพาะมาเลเซีย และสิงคโปร จํานวนมากเดินทางเขามายังจังหวัดนครศรีธรรมราชเพื่อ
กราบไหวพระบรมมหาธาตุเจดีย และรูปปนขององคจตุคามรามเทพ รวมทั้งหาเชาวัตถุมงคลจตุคาม
รามเทพ ที่วัดพระมหาธาตุวรมหาวิหาร 
              - การแขงขันกีฬาแหงชาติ ครั้งที่ 36 “นครศรีธรรมราชเกมส” ซ่ึงจะจัดขึ้นที่จังหวัด
นครศรีธรรมราช ระหวางวันที่ 11-25 พฤษภาคม 2550 เปนอีกกิจกรรมหนึ่งที่ดึงใหคนไทยจากภาค
ตางๆ เดินทางเขามายังจังหวัดนครศรีธรรมราชเพิ่มมากขึ้น 
               - ททท.รวมกับพันธมิตรภาคเอกชนจัดโครงการทองเที่ยว “เสนทางตามรอย    ขุน
พันธรักษราชเดช” ในลักษณะแพ็กเกจทองเที่ยวทําบุญไหวพระขอพรสิ่งศักดิ์สิทธิ์และใหความรูตาม
เสนทาง ซ่ึงก็จะมีสวนกระตุนการทองเที่ยว ระหวางเดือนเมษายน-กันยายน 2550 ใหมีความคึกคัก
มากขึ้น 
การใชจายในดานตางๆของนักทองเที่ยวที่เดินทางเขาไปยังนครศรีธรรมราชในป 2550 มีแนวโนม
กอใหเกิดเม็ดเงินกระจายไปยังธุรกิจดานการทองเที่ยวและธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับการทองเที่ยวคิด
เปนมูลคาประมาณ 5,000 ลานบาทเพิ่มขึ้นรอยละ 49 จากป 2549 เม็ดเงินดังกลาวมีแนวโนมสะพัด
สูธุรกิจที่เกี่ยวของตางๆตามลําดับ ดังน้ี 
               - รอยละ 26 หรือคิดเปนมูลคาประมาณ 1,300 ลานบาทมีแนวโนมสะพัดไปสูธุรกิจ
จําหนายสินคาของที่ระลึกนักทองเที่ยว อาทิ รูปหนังตะลุงแกะสลัก ซ่ึงปจจุบันหันมาแกะสลักลาย
องคจตุคามรามเทพในรุนยอดนิยม และเครื่องถมเงินถมทองซึ่งปจจุบันนิยมทําเปนกรอบพระ และ
สรอยคอ  
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                - รอยละ 21 หรือคิดเปนมูลคาประมาณ 1,050 ลานบาทมีแนวโนมสะพัดสูธุรกิจ
รานอาหารในจังหวัดนครศรีธรรมราชซึ่งมีอยูประมาณ 80 แหง 
                - รอยละ 20 หรือคิดเปนมูลคาประมาณ 1,000 ลานบาทมีแนวโนมที่จะสะพัดไปสูธุรกิจ
ดานที่พัก ไดแก โรงแรม รีสอรท เกสทเฮาส โฮมสเตย ที่พักในอุทยานแหงชาติ บังกะโล แมนชั่น 
และอพารเมนท ในนครศรีธรรมราชซึ่งมีอยูประมาณ 115 แหงและมีหองพักรวมกันทั้งสิ้นประมาณ 
3,505 หอง 
                - รอยละ 11 หรือคิดเปนมูลคาประมาณ 550 ลานบาทมีแนวโนมสะพัดสูธุรกิจบริการ
ดานการขนสงภายในจังหวัดนครศรีธรรมราช 
                - รอยละ 8 หรือคิดเปนมูลคาประมาณ 40 ลานบาทมีแนวโนมสะพัดสูธุรกิจบริการดาน
บันเทิงและสันทนาการตางๆ 
                - รอยละ 4 หรือคิดเปนมูลคาประมาณ 20 ลานบาทมีแนวโนมสะพัดสูธุรกิจบริการนํา
เที่ยวในพื้นที่จังหวัดนครศรีธรรมราชซึ่งมีอยูประมาณ 16 แหง และมัคคุเทศกในพ้ืนที่ซ่ึงมีอยู
ประมาณ 58 คน 
(ที่มา :กระแสจตุคามรามเทพ กระตุนทองเที่ยงนครศรีธรรมราช , 27 เมษายน 2550 , มอง
เศรษฐกิจฉบับที่ 1981, บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด , http://www.kasikornresearch.com ) 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย ทําการวิจัยเรื่องทัวรทําบุญไหวพระ ตลาดทองเที่ยวเฉพาะกลุมมูลคา 
กวา 2 พันลานบาท พบวา ทามกลางปญหาตางๆที่รุมเราในสังคมไทยปจจุบัน สงผลใหผูคนจํานวน
มากตางแสวงหาสิ่งยึดเหนี่ยวทางใจ เกื้อหนุนใหธุรกิจที่เกี่ยวของกับการทําบุญเติบโตอยางรวดเร็ว 
โดยเฉพาะทัวรทําบุญไหวพระที่กําลังไดรับความนิยม สงผลใหบรรดาบริษัทนําเที่ยวและธุรกิจที่
เกี่ยวของรวมทั้งหนวยงานที่เกี่ยวของของภาครัฐและภาคเอกชนในแตละพ้ืนที่ตางพัฒนากิจกรรมที่
เกี่ยวของกับประเพณีงานบุญของทองถิ่นและการไหวพระตามวัดตางๆเพื่อเปนจุดขายดึงดูด
นักทองเที่ยวคนไทยที่นิยมทําบุญไหวพระ  

นักทองเที่ยวคนไทยที่เดินทางทองเที่ยวในประเทศประมาณปละกวา 80 ลานคนครั้งใน 
ปจจุบันนั้น สวนใหญตางแวะทําบุญไหวพระตามวัดและสักการะสิ่งศักดิ์สิทธิ์ในแหลงทองเที่ยวนั้นๆ
หรือตามเสนทางทองเที่ยวที่เดินทางผานเปนสวนหนึ่งของกิจกรรมการทองเที่ยวโดยรวมในการ
เดินทางทองเที่ยวแตละครั้งกันอยูแลว อยางไรก็ตาม สําหรับการเดินทางไปยังจังหวัดอ่ืนเพ่ือทําบุญ
ไหวพระตามวัดตางๆโดยเฉพาะยังมีสัดสวนไมมากนัก โดย บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด 
คาดการณวา นักทองเที่ยวที่เดินทางไปทําบุญไหวพระตามวัดตางๆโดยเฉพาะมีสัดสวนประมาณ
รอยละ 2.5 ของตลาดคนไทยเที่ยวในประเทศ ที่คาดวาจะมีจํานวนประมาณ 82 ลานคนครั้งในป 
2550 หรือมีจํานวนประมาณกวา 2 ลานคนครั้ง กอใหเกิดการใชจายในดานตางๆคิดเปนมูลคาเฉลี่ย
ประมาณ 2,000 ลานบาท เม็ดเงินดังกลาวสวนใหญ คือ ประมาณรอยละ 80 จะเปนคาใชจายในการ
ทําบุญ และคาพาหนะเดินทาง รองลงมาเปนคาอาหาร คาบริการนําเที่ยว คาใชจายในการซื้อของ
พ้ืนเมืองและผลิตภัณฑโอทอป ตามลําดับ 
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การเดินทางทองเที่ยวทําบุญไหวพระสวนใหญ คือ กวารอยละ 90 เปนทัวรทําบุญไหวพระ 
ในลักษณะเชาไปเย็นกลับตามจังหวัดใกลๆ ที่เหลือเปนกลุมที่เดินทางไปทําบุญในลักษณะคางคืน
ชวงเทศกาลงานบุญสําคัญๆ อาทิ ชวงเทศกาลเขาพรรษา เทศกาลตรุษจีน และเทศกาลกินเจ เปน
ตน 

การจัดการเดินทางทองเที่ยวทําบุญไหวพระมี 2 รูปแบบซ่ึงมีสัดสวนใกลเคียงกัน คือ  
รูปแบบที่ผูเดินทางจัดการเดินทางไปกันเองในกลุมครอบครัว หรือเพ่ือนฝูง และรูปแบบที่ผูเดินทาง
ซ้ือรายการทองเที่ยวทําบุญไหวพระเดินทางไปเปนกลุมจากบริษัทนําเที่ยวหรือผูประกอบการธุรกิจ
อ่ืนที่เกี่ยวของ (อาทิ ธุรกิจบริการดานการขนสง )  

สําหรับผูประกอบการที่จัดรายการทัวรไหวพระเดินทางไปเปนกลุมน้ัน สวนใหญเปน 
ผูประกอบการรายยอยที่จัดรายการทองเที่ยวทําบุญไหวพระในลักษณะการหาผูรวมทําบุญแบบปาก
ตอปากไปตามชุมชนกลุมตางๆ โดยผูประกอบธุรกิจทัวรไหวพระจะทําหนาที่ประสานกับวัดใน
ตางจังหวัดรวมทั้งจัดหารถบริการ การทองเที่ยวทําบุญไหวพระในลักษณะนี้จะเปนกลุมขนาดใหญ
และคาบริการคอนขางถูกการจัดทัวรทําบุญไหวพระของบริษัทนําเที่ยวมีสัดสวนไมมากนัก เน่ืองจาก
คาบริการจะสูงกวาผูประกอบการรายยอย แตจะมีความสะดวกสบายมากกวา เพราะเปนกลุมที่มี
จํานวนไมมาก และการบริการดานตางๆทั้งดานที่พัก อาหาร และการเดินทาง มีคุณภาพระดับ
เดียวกับรายการนําเที่ยวทั่วๆไปปจจุบันมีผูประกอบการจัดทัวรทําบุญไหวพระกันอยางแพรหลาย
มากขึ้น โดยตางพัฒนาเสนทางที่หลากหลายขึ้นและรายการที่นาสนใจเพื่อดึงดูดนักทองเที่ยว เชน
องคการขนสงมวลชนกรุงเทพ (ขสมก).ซ่ึงจัดโครงการทองเที่ยวระยะใกลในลักษณะเชาไปเย็นกลับ
ชวงวันเสารและอาทิตย และวันสําคัญทางศาสนา เชน วันมาฆบูชาที่ผานมาซึ่งมีผูใชสูงถึงกวา 
1,000 คน และคาดวาโดยรวมตลอดทั้งป 2550 จะมีผูใชบริการทองเที่ยวไหวพระกับขสมก.ประมาณ
กวา 1 แสนคน 

สําหรับบริษัทนําเที่ยวนั้นนอกจากการจัดรายการนําเที่ยวในประเทศซึ่งจะนํานักทองเที่ยว 
แวะไหวพระตามวัดที่มีชื่อเสียงรวมทั้งสักการะสิ่งศักดิ์สิทธิ์ของแตละทองถิ่นเปนสวนหนึ่งของ
รายการนําเที่ยวแลว ยังมีบริษัทนําเที่ยวบางแหงจัดรายการทัวรทําบุญขึ้นมาโดยเฉพาะ ซ่ึงมีทั้ง
รายการทัวรทําบุญในประเทศและตางประเทศ สําหรับทัวรทําบุญในประเทศสวนใหญจะจัดในชวง
เทศกาลหรือวันสําคัญทางศาสนา ตลาดทองเที่ยวทําบุญไหวพระ เปนตลาดทองเที่ยวเฉพาะกลุมที่
เติบโตสวนกระแสเศรษฐกิจในปจจุบัน โดยอาศัยกระแสความเลื่อมใสศรัทธาในการทําบุญไหวพระ
และสักการะสิ่งศักดิ์สิทธิ์เพ่ือความเปนสิริมงคลแกชีวิต และแมวาการใชจายของนักทองเที่ยวกลุมน้ี
จะมีมูลคาไมสูงนัก คือ ประมาณ 2,000 ลานบาท แตเม็ดเงินดังกลาวก็สะพัดไปสูชุมชนระดับทองถิน่
อยางกวางขวาง นอกจากนี้ ทัวรทําบุญไหวพระยังเปนจุดขายใหมของการทองเที่ยวไทยที่สามารถ
ดึงดูดนักทองเที่ยวชาวตางชาติ โดยเฉพาะตลาดนักทองเที่ยวมาเลเซีย และสิงคโปร ที่ปจจุบันมี
แนวโนมถดถอยลงจากเหตุการณรุนแรงและการลอบวางระเบิดซึ่งรุกลามจาก 3 จังหวัดชายแดน
ภาคใตมาถึงอําเภอหาดใหญ จังหวัดสงขลา อาทิ รายการทัวรไหวพระที่วัดพระมหาธาตุวรมหาวหิาร 
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จังหวัดนครศรีธรรมราช ซ่ึงสามารถดึงนักทองเที่ยวตางชาติเดินทางเขามาเพิ่มขึ้นจํานวนมาก จาก
กระแสความศรัทธาในองคจตุคามรามเทพ เปนตน 
(ที่มา :ทัวรทําบุญไหวพระ ตลาดเฉพาะกลุมมูลคากวา 2 พันลานบาท , 29 พฤษภาคม 2550 , มอง
เศรษฐกิจ ฉบับที่ 1995 ) บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด , http://www.kasikornresearch.com ) 

บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด ทําการวิจัยเรื่องกระแสจตุคามรามเทพ ปลุกธุรกิจวงการ 
พระเคร่ือง พบวา  กระแสความนิยมในองคจตุคาม-รามเทพที่เพ่ิมขึ้นอยางมากและตอเน่ืองมาโดย
ตลอดในชวงที่ผานมา 5 เดือนของป 2550 มีการจัดสรางองคจตุคาม-รามเทพแลวประมาณ 300 รุน
และคาดวาตลอดทั้งป 2550 จะมีการจัดสรางองคจตุคาม-รามเทพประมาณ 650 รุน บริษัท ศูนยวิจัย
กสิกรไทย จํากัด คาดวาตลอดป 2550 มีเม็ดเงินสะพัดประมาณ 40,000 ลานบาท เพ่ิมขึ้นจากที่เคย
ประมาณการเมื่อเดือนกุมภาพันธ 2550 ประมาณรอยละ 81 (เดิมประมาณการไวที่ 22,000 ลาน
บาท) เน่ืองจากผูสรางจากหลากหลายวงการธุรกิจตางหันมาสรางองคจตุคาม-รามเทพ จนทําให
ปริมาณการสรางองคจตุคาม-รามเทพเพิ่มขึ้นเปนประวัติการณที่ไมเคยปรากฏมากอนในวงการพระ
เครื่องและวัตถุมงคล สงผลตอเม็ดเงินสะพัดในธุรกิจที่เกี่ยวของกับการจัดสราง และคาใชจายในการ
จัดสรางองคจตุคามเมื่อเทียบระหวางชวงเดือนกุมภาพันธ 2550 และเดือนมิถุนายน 2550 น้ัน
แตกตางกันอยางชัดเจน  

กระแสความเลื่อมใสศรัทธาในองคจตุคาม-รามเทพที่ขยายวงออกไปอยางกวางขวางใน 
ปจจุบันนับวาเปนกรณีตัวอยางที่นาศึกษาอยางยิ่งของการใชกลยุทธศรัทธามารเก็ตติ้งจนประสบ
ความสําเร็จอยางสูง นอกจากจะสรางเม็ดเงินหมุนเวียนใหกับผูสรางแลวยังทําใหหลากหลายธุรกิจ
ไดรับอานิสงส โดยเฉพาะธุรกิจโฆษณาประชาสัมพันธ ธุรกิจที่เกี่ยวของกับพิธีบวงสรวง แผง/ศูนย
พระเคร่ืองและวัตถุมงคล โรงงานปม/หลอพระ ธุรกิจโรงพิมพ ธุรกิจสิ่งพิมพ โรงงานผลิตกลอง
พลาสติกและกลองกระดาษ และธุรกิจรับใสตลับพระ/เลี่ยมพระ รวมทั้งยังเพ่ิมเม็ดเงินหมุนเวียนใน
ธุรกิจเฉพาะอยาง เชน ธุรกิจรับออกแบบวัตถุมงคล ธุรกิจปดทอง/เขียนลาย/ลงสีเปนตน 

สําหรับแนวโนมองคจตุคาม-รามเทพนั้นคาดวากระแสความนิยมยังคงมีตอเน่ืองในป 2551  
แตอาจจะไมแรงเทากับในป 2550 โดยคาดวาปริมาณการจัดสรางองคจตุคาม-รามเทพนาจะลดลง 
และผูสรางจะเพ่ิมความระมัดระวังมากขึ้น รวมทั้งการปนราคาองคจตุคามจะกระทําไดยากขึ้น 
เน่ืองจากผูบริโภคมีทางเลือกมากขึ้น และสวนใหญจะมีองคจตุคาม-รามเทพอยูในครอบครองบาง
แลว  

 
 
 
 
 



   

 

88 

คาใชจายของผูจัดสรางองคจตคุาม-รามเทพ 
 

รายการ กุมภาพันธ 2550 มิถุนายน 2550 
คาออกแบบ 3,000 บาท/ครั้ง 3,000 บาท/ครั้ง 

(ถางานเรงดวน หรือตองการความ
วิจิตร/ชางฝมือจะสูงกวานี้มาก) 

คาแกะบล็อค 
-เน้ือผง 
-เน้ือโลหะ 

  
4,000-6,000 บาท 
5,000-7,000 บาท 

  
ขั้นต่ํา 50,000 บาท 

ถางานเรงดวนมากกวา 70,000 บาท 
โรงปม/หลอ 
-เน้ือผง 
-เน้ือโลหะ 

  
1-2 บาท/องค 

2-5 บาท/เหรยีญ 

  
1 บาท/เซนตเิมตร 
5-10 บาท/เหรียญ 

คางานพิธี พุทธา
ภิเษก 

คาใชจายขึ้นกับจํานวนพระเกจิฯใน
พิธี +คาของไหว 

คาใชจายขึ้นกับจํานวนพระเกจิฯในพิธี 
+คาของไหว 

คางานพิธีเทวาภิ
เษก 

คาใชจายขึ้นกับจํานวนพราหมณใน
พิธีประมาณ 5,000 บาท/คน ใช
ประมาณ 2-3 คน+คาของไหว 
(บางครั้งมีการจัดพิธีเทวาภิเษก ใน
วัดหรือมูลนิธิที่จัดสรางอีกครั้งดวย) 

คาใชจายขึ้นกับจํานวนพราหมณในพิธี
ประมาณ 5,000 บาท/คน ใชประมาณ 
2-3 คน+คาของไหว (บางครั้งมีการจัด
พิธีเทวาภิเษก ในวัดหรือมูลนิธีที่
จัดสรางอีกครั้งดวย) 

คาสายเดินของ 3%ของยอดจอง 3%ของยอดจอง 
คาเปอร เซนตให
ศูนยพระ 

5-10%ของยอดจอง 
(หรือแลวแตผูสรางจะกําหนด 

15-20%ของยอดจอง 
(หรือแลวแตผูสรางจะกําหนด)  

คาใชจายอ่ืนๆ -บริจาคใหวัดมหาธาตุฯ  50,000-
100,000 บาท/ครั้ง 
-บริจาคใหศาลหลักเมือง 300,000 
บาท/ครั้ง 
-คาเชารถบรรทุกขนสงองคจตุคามฯ 
50,000 บาท/ครั้ง 
-คาใชจายในการแหประชาสัมพันธ 
คาเชารถ 2,000 บาท/คัน/วัน ใช
ประมาณ 4 คัน/วัน และคาจาง
คนขับรถ 150บาท/คัน/วัน 

-บ ริจาค ให วั ดมหาธาตุ ฯ  50,000-
100,000 บาท/ครั้ง 
-บริจาคใหศาลหลักเมือง  300,000 
บาท/ครั้ง 
-คาเชารถบรรทุกขนสงองคจตุคามฯ 
50,000 บาท/ครั้ง 
-คาใชจายในการแหประชาสัมพันธ คา
เชารถ 2,000 บาท/คัน/วัน ใชประมาณ 
4 คัน/วัน และคาจางคนขับรถ 150
บาท/คัน/วัน 
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-คากลองพลาสติก/กลองกระดาษ 
ขึ้นอยูกับจํานวนการผลิตในแตละรุน 

-คากลองพลาสติก /กลองกระดาษ 
ขึ้นอยูกับจํานวนการผลิตในแตละรุน 

ตนทุนเฉลี่ย 
-เน้ือผง 
-เน้ือทองแดง 
-เน้ือนว 
-เน้ือเงิน 
-เน้ือทองคํา 

  
3-5 บาท/องค 
5-8 บาท/องค 
8-15 บาท/องค 
70 บาท/องค 

1,500-2,000 บาท/องค 

  
9-10 บาท/องค 
7-10 บาท/องค 
15-25 บาท/องค 
150 บาท/องค 

มากกวา 2,000 บาท/องค 
 

ที่มา : สัมภาษณผูประกอบการ และผูทีอ่ยูในธุรกิจจัดสรางพระ 
รวบรวมโดย บริษทั ศูนยวจัิยกสิกรไทย จํากัด 

(ที่มา :กระแสจตุคามรามเทพ : ปลุกวงการธุรกิจพระเครื่อง เม็ดเงินสะพัด 4,000 ลานบาท , 21 
มิถุนายน 2550 , กระแสทัศน ฉบับที่ 1978 ) บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด , 
http://www.kasikornresearch.com ) 

ไพศาล เอกบญุเขต (2547) ทําการวิจัยเรือ่งปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเชาพระเครื่องของ 
ผูบริโภคทีศู่นยพระเครื่อง ตลาดนัดจตุจักร พบวาผูตอบแบบสอบถามจํานวนทั้งสิ้น 400 คน สวน
ใหญเปนเพศชายอายุ40ป ขึ้นไปการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชน/
ธุรกิจสวนตวั รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 - 20,000 บาท สถานภาพโสดและมีที่อยูจริงในเขต
กรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมการเชาพระเครื่องประเภทพระกริง่เกามากที่สุดและไมนิยมประเภท
พระกรุโบราณใหมที่สุด เหตุจูงใจในการมาเชาพระเครื่องมากที่สุดคือ ที่ศูนยพระเครื่องจตุจักรมีศูนย
พระเครื่องใหเลือกหลากหลาย มีความสะดวกในการซื้อ มีพระราคาถกูไวบริการ การเดินทางมีความ
สะดวก มีพระเครื่องแทไวใหเชาจํานวนมาก สวนใหญผูเชาอยูในรัศมีใกลบานคือ อยูในเขต
กรุงเทพมหานครราคาพระเครื่องสามารถตอรองไดแตจะมีจุดออนในดานโฆษณาและประชาสมัพันธ 
ผูเชาพระเครือ่งจะมากับเพ่ือนมากที่สุด รองลงมาจะมาคนเดียวและจะมากับบตุรนอยที่สุด ผูเชาพระ
เครื่องจะเปนผูจายเงินในการเชาพระเครือ่งเองการเดินทางจะมาในรถประจําทางมากที่สุด รองลงมา
คือมารถยนตสวนตัว จะมาโดยรถสามาลอเครื่องนอยที่สุด สวนใหญจะมาวันเสารเพราะวันอาทิตย
ตองการพักผอนเพ่ือจะทํางานในวันจันทร ชวงเวลาทีม่าเชาพระเครื่องเวลา 11.01-14.30 น. เพราะ
ตองการทําตวัสบายไมรีบเรงในวันหยุดสดุสัปดาห มีจุดมุงหมายในการเชาพระเครื่องเพ่ือการสะสม
เพราะชอบในเชิงพุทธศิลปและศลิปวัฒนธรรม เปนเครือ่งคุมครองปองกันภัยอันตรายตางๆ เพ่ือเปน
สวนหนึ่งในการนับถือศาสนา เพ่ือเปนเครื่องยึดเหนี่ยวทางจติใจ เพ่ือสะสมเก็งกําไรในวันขางหนา
เม่ือพระเครื่องหายาก เพ่ือบันดาลใหเกิดโชคลาภ เพ่ือเปนสวนหนึ่งในการประกอบอาชีพรับ
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แลกเปลี่ยนพระเครื่องแสวงหาใหไดมาครอบครองเพื่อเม่ือปรากฏเปนขาวความสกัสิทธิ์และอภนิิหาร 
เพ่ือแสดงฐานะทางสังคมและเพื่อเกิดเมตตามหานิยมใหผลทางการคาขายดีตามลําดับ  

พรชัย ลิขติธรรมโรจน และถาวร เกียรตทิับทวิ ( 2541 ) ทําการวิจัยเรื่อง พระเครื่องกับ 
สังคมไทย : ศึกษาเฉพาะกรณีผลกระทบที่มีตอภาวะความเปนอยูทางสังคมไทย พบวา สวนใหญ
นิยมสะสมพระเครื่อง เพ่ือศกึษาในเชิงพุทธศลิปหรือศลิปวัฒนธรรม เพ่ือเปนสวนหนึ่งในการสืบทอด
ศาสนา  เพ่ือเปนเครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจ เพ่ือเปนเครื่องปองกันภัยอันตรายตางๆ โดยกลุมที่ไมมี
ปญหาในการดําเนินชีวติ และกลุมที่มีปญหาในการดําเนินชีวติตางเคยขออํานาจแหงความศักดิ์สิทธิ์ 
จากพระเครื่องไมแตกตางกนั แตผูที่นิยมสะสมพระเครื่องจะมีความเชื่อในความศักดิ์สิทธิข์องพระ
เครื่องมากกวาผูที่ไมนิยมสะสมพระเครื่อง ขอเสนอแนะเกี่ยวกับพระเครื่องไดแก การสรางพระ
เครื่องควรสรางเทาที่จําเปนซึ่งเปนสวนหนึ่งในการสืบทอดพระศาสนา การโฆษณาที่กระตุนใหเกิด
ความตองการพระเครื่องที่ไมสอดคลองกับคําสอนทางพุทธศาสนา ควรไดรับการตรวจสอบจาก
หนวยงานที่เกี่ยวของ เชน กรมการศาสนา  เถรสมาคม ฯลฯ การใหความรูทางพุทธศาสนาควบคูไป
กับพิธีกรรมตางๆ ในการสรางพระเครื่องนาจะเปนประโยชนตอการนิยมพระเครื่องที่ไมขดัหรือ
กระทบตอคําสอนของพุทธศาสนา และรัฐหรือหนวยงานที่เกี่ยวของควรหาวธิีควบคุมการทําธุรกิจ
พระเครื่องใหอยูในขอบเขตที่ไมเปนการกระทําที่ขัดตอพระสัทธรรม  

หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ (2546) ศึกษาเรื่องพุทธคณุและในดานปาฏิหาริยของ พระเครื่อง 
พบวา 39% เชื่อวาชวยใหแคลวคลาดอนัตราย 36% พบวาชวยใหเกิดความเมตตานยิม  ดานการ
นิยมพระเครื่อง พบวา 75% ของประชากรที่สํารวจแขวนพระเครื่องเปนเพศชาย 72% นิยมแขวน
พระเครื่อง 1 องค  7% นิยมแขวนพระเครื่อง 2 องค และ 21% แขวนพระ 3 องค 25%  ไมนิยม
แขวนพระเครือ่ง (โดยมากเปนเพศหญงิ) สวนผูทีไ่มนิยมแขวนพระเห็นวาควรเก็บไวบูชาทีบ่าน
นาจะดีกวา  ดานพุทธคณุ พบวา 43% ของประชากรสํารวจเชื่อวา ตนเองเคย/พบไดรับความ
ชวยเหลือ ซ่ึงเกิดจากปาฏิหาริยของพระเครื่องหรือพระที่ตนเองนับถืออยู 27% ของประชากรสํารวจ
กลาววา ตนเองรอดพนจากอุบัติเหตุรถยนตโดยไมเสยีชีวติ 12% บอกวาชวยใหตนคาขายดขีึ้น 4% 
รูสึกสบายใจไมมีเรื่องเดือดรอนใจเลย 4% รูสึกวามีคนเมตตารกัใคร  รูสึกวาชีวิตดีขึ้น 4% เคย
อธิษฐานขอลาภไดในยามที่ขัดสน สวนพระเครื่องที่ประชากรสํารวจเชื่อวากอใหเกิดปาฎิหาริยกบั 
ตนเองนั้น ไดแกพระสมเด็จฯ วัดระฆัง (15%)  หลวงพอโสธร จังหวัดฉะเชิงเทรา (7%) พระพุทธรปู
ที่บูชาอยูที่ห้ิงพระที่บาน (7%) หลวงพอวัดปากน้ํา (6%) หลวงพอทวด วัดชางไห จังหวัดปตตานี 
(6%)  เหรียญรัชกาลที ่5 , 6 , และ 9 (6%) เจาคุณนรรัตนราชมานติ วัดเทพศริินทร (5%) หลวงปู
โตะ วัดประดูฉิมพลี (3%) หลวงพอเงิน วัดบางคลาน จังหวัดพิจิตร (3%) หลวงพอปาน วัดคลอง
ดานอนุสรณ จังหวัดสมุทรปราการ (3%) พระซุมกอ (2%) หลวงปูสขุวัดปากคลองมะขามเฒา (2%) 
หลวงปูแหวน (2%) พระกิ่งวัดสุทัศน (2%) หลวงปูบญุ (2%)  
 การวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ  
สวนใหญเปนเรื่องเก่ียวกับทศันคตแิละพฤติกรรมของผูบริโภค ผูวิจัยจึงไดศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่



   

 

91 

เกี่ยวของหลายทฤษฎีเพ่ือใชในการวิจัยครั้งน้ี เชน ดานประชากรศาสตร ใชทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรี
รัตน และ ปรมะ สตะเวทนิ ,ดานทัศนคติใชทฤษฎขีอง ศักดิ์ สุนทรเสณี ในเร่ืองของทัศนคติที่
เชื่อมโยงไปถงึพฤติกรรมของบุคคล  , ดานสวนประสมทางการตลาดใชทฤษฎีของ เสรี วงษมณฑา 
และ ศิริวรรณ เสรีรัตน ในเรื่องของสวนประสมทางการตลาด (4Ps)  , ดานเศรษฐกิจและสังคมใช
ขอมูลสถติจิากสํานักงานพัฒนาเศรษฐกจิและสังคมแหงชาติเรื่องภาวะเศรษฐกิจและสังคมป 2550 
มาชวยเปนแนวทางในการทําวิจัย, ดานจิตวิทยาเกี่ยวกับความเชื่อและคานิยม ใชทฤษฎขีอง มาส
โลว (Maslow’s)  ในเรื่องความตองการของมนุษย 5 ระดับ , ดานพฤติกรรมผูบริโภคใชทฤษฎีของ 
เสรี วงษมณฑา และ ศริิวรรณ เสรรัีตน ในเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน 
นอกจากแนวคิดและทฤษฎีตางๆ ที่กลาวมาแลวผูวจัิยยังไดใชงานวิจัยทั้งหมดขางตนมารวมเปน
แนวทางในการกําหนดชื่อเรื่อง กรอบแนวความคิด การกําหนดตัวแปรที่ใชในการวิจัย นิยามศัพท 
สมมติฐานตางๆเพื่อชวยในการออกแบบสอบถาม เพ่ืออภิปรายผลและขอเสนอแนะ  
  
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 
โดยมีสาระสําคัญถึงวิธีดําเนินการวิจัย    อยางเปนขั้นตอน เพ่ือใหไดมาซึ่งขอมูลจากกลุมตัวอยาง
และจะนําไปวิเคราะห ดวยวิธีทางสถิติตอไป 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้คือ 
  1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ีคือ ผูบริโภคที่เชาองคจตคุามรามเทพ ที่มีอายุ 15 ป  
ขึ้นไปเนื่องจากกลุมผูบริโภคกลุมน้ีเปนกลุมที่อยูในชวงวัยรุนตอนปลายซึ่งกําลังศกึษาในระดับมัธยม
ปลาย  มหาวิทยาลัย และวัยทํางานซึ่งมีศักยภาพเพียงพอที่จะสามารถเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ
ไดโดยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 

 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการศกึษาวิจัยครั้งน้ีคือ ผูบริโภคที่เชาองคจตุคามรามเทพ ที่มีอายุ  
15 ปขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนที่แนนอนของผูบริโภค จึงใชการ
กําหนดตัวอยางโดยใชการคํานวณจากสตูรที่ไมทราบคาจํานวนประชากรที่แนนอน กําหนดความ
เชื่อม่ันที่รอยละ 95 (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2546) ดังน้ี 

 
ใชสูตร   n= z2/ 4e2 

 

       เม่ือ  n    แทนจํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
  Z    แทนมาตรฐานที่ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไวคือ 95% 
         ฉะน้ันจะมีคา Z1 - α = Z.975 = 1.96 
  e    แทนคาความคลาดเคลือ่นที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
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เม่ือแทนคาจะได     n=(1.96)2 / 4(0.05)2 = 384.16 หรือ 385 คน 
  และเพ่ือใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ จึงมีการเผื่อความ 
ผิดพลาดของแบบสอบถามไว 4 % เทากบั 15 คน ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้ง
น้ีเทากับ 400 คน 
 
 วิธีการสุมกลุมตวัอยาง 
   ขั้นที่ 1  การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  ในปจจุบันน้ีแผงพระและ 
ศูนยพระเครื่องมีอยูถึงกวา 5,000 แผงทั่วประเทศ โดยอยูในกรุงเทพฯกวา 3,000 แผง ทั้งน้ีเปน 
แหลงที่เปนทีรู่จักกันอยางกวางขวางไดแก ศูนยพระเครื่องที่ทาพระจันทร วัดราชนัดดา สวนจตุจักร  
ศูนยพระเครื่องที่ เดอะมอลล (ทาพระ)   ศูนยพระเครื่องที่ เดอะมอลล (บางกะป)   หางบางลําพู 
สรรพสินคา (ปจจุบัน คือ พันธุทิพย  งามวงศวาน )  หางนิวเวิรลด  แยกแคลาย  เซ็นทรัลบางนา ซี 
คอนสแควร   ดิโอลดสยาม ฯลฯ เปนตน ( ที่มา : พระเครื่องเมืองไทยตอนที่ 3  , 2550 ,  
http://www.sriganapati.com)  ทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจง โดยเลือกศูนยพระเครื่องจํานวน 4 
แหงในกรุงเทพฯ ไดแก ศูนยพระเครื่องหางเดอะมอลล (บางกะป)    ศูนยพระเครือ่งหางพันธทิพย 
พลาซา  ศูนยพระเครื่องหางเซ็นทรัล (บางนา) ศูนยพระเครื่องหางซีคอนสแควร เน่ืองจากศูนยพระ 
เครื่องทั้ง 4 แหงเปนแหลงศูนยรวมและเปนแหลงใหเชาจตุคามรามเทพ ที่เปนแหลงที่เปนที่รูจัก 
อยางกวางขวาง จึงทําใหเกิดความหลากหลาย และเปนกลุมตัวแทนของประชากร 

 ขั้นที่ 2   กําหนดตัวอยางโดยใชโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยาง 400  
คน โดยทําการ เก็บขอมูลกลุมตัวอยางตามศูนยพระเครื่องแหงละ 100 คน ทั้งหมด 4 แหงไดแก 
ศูนยพระเครื่องหางเดอะมอลล (บางกะป)    ศูนยพระเครื่องหางพันธทิพยพลาซา  ศูนยพระเครื่อง
หางเซ็นทรัล (บางนา) ศูนยพระเครื่องหางซีคอนสแควร 

 ขั้นที่ 3   การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยใชแบบสอบถาม 
เปนเครื่องมือใน การเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางที่ระบุไวแลวขางตนโดยแจกแบบสอบถาม
ใหกับกลุมตัวอยางที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพ กรอกแบบสอบถามดวยตนเอง 

 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางขึ้น ซ่ึง
แบงออกเปน 5 สวน ดังน้ี  
 
 สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม เปน
แบบสอบถามปลายปด (Close-ended response question) มี 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  สถานภาพสมรส  
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  ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous question) จํานวน 1 ขอ 
ไดแก  
   ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ไดแก 
เพศชาย หรือ เพศหญิง  
  แบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choices question) จํานวน 4
ขอ (ขอ 2-5) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังน้ี 
   ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการ
กําหนดชวงอายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542  : 110) 
 
 

ความกวางอันตรภาคชั้น  = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                                           จํานวนชั้น 

 
   ขอมูลรายงานผลสํารวจภาวการณทํางานของประชากร พ.ศ. 2544 ของสํานักงาน
สถิติแหงชาติ ไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทําอายุตั้งแต 15 – 65 ป ดังน้ัน การวิจัยครั้งน้ีจึงไดใช
ชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑ โดยแบงชวงอายุออกเปน 5 
ชวง ดังน้ี 
 
         ชวงอายุ   = 65 – 15 
                               5 
                        =    10 
    แสดงการแบงชวงอายุที่ใชในแบบสอบถาม ดังน้ี 

 15 - 24 ป  
 25 - 34 ป 
 35 - 44 ป  
 45 - 54 ป 
 55 ป ขึ้นไป 

    ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
scale) ไดแก  

 ต่ํากวาปริญญาตรี 
 ปริญญาตรี  
 สูงกวาปริญญาตรี 

    ขอที่ 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ไดแก  
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 นักเรียน/นักศึกษา 
 เจาของกิจการ 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 พนักงานบริษัทเอกชน 
 รับราชการ 
 ไมไดประกอบอาชีพ 

   ขอที่ 5 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
scale) โดยการกําหนดชวงอายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542  : 110) 
  
         ความกวางอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                   จํานวนชั้น 
  
   การกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนขั้นต่ํา ซ่ึงคํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ํา เปนเงิน
วันละ 183 บาท (กรมสวัสดิการและคุมครองแรงงาน.  2548, 
http://www.mol.go.th.statisticol.htm(online)เทากับ 183 x 30 วัน = 5,490 หรือประมาณ 5,500 
บาท ผูวิจัยจึงไดใชชวงรายไดตอเดือนอยูระหวาง 5,500 – 55,500 บาท 
   การวิจัยครั้งน้ีไดแบงชวงรายไดตอเดือนออกเปน 5 ชวง ดังน้ี 
 
           ชวงรายไดตอเดือน =  55,500 – 5,500 
                 5 
          =   10,000  บาท 
 
   แสดงการแบงชวงรายไดตอเดือนที่ใชในแบบสอบถาม ดังน้ี 

  5,500 – 15,499 บาท 
 15,500 – 25,499 บาท 
 25,500 – 35,499 บาท   
 35,500 – 45,499 บาท 
 45,500บาท ขึ้นไป 

   ขอที่ 6 สถานภาพสมรส เปนการระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale) ไดแก  

 โสด 
 สมรส / อยูดวยกัน 
 หมาย / อยาราง / แยกกันอยู  
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 สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด มีผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ  
  ขอ 7-12 เปนระดับของทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ  โดยลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวน
ประมาณคา (Rating scale)   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval  Scale) มี 5 
ระดับ 
  กรณีที่เปนคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็น และ ความสนใจจะมีคาคะแนนมาตรวัดดังน้ี 
 
   ระดับของความคิดเห็น  
    เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 
    เห็นดวย    4 คะแนน 
    ไมแนใจ     3 คะแนน 
    ไมเห็นดวย    2 คะแนน 
    ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  1 คะแนน  
  

 ระดับของความสนใจ 
    ระดับความสนใจมากที่สุด  5 คะแนน 
    ระดับความสนใจมาก   4 คะแนน 
    ระดับความสนใจปานกลาง  3 คะแนน 
    ระดับความสนใจนอย   2 คะแนน 
    ระดับความสนใจนอยที่สุด  1 คะแนน  
 
  ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตร
ภาคชั้น ดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค.  2537 : 29) 
 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                                  จํานวนชั้น 
                             =    5 – 1   
                                                                     5 
                  =    0.8     
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  เกณฑคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามราม
เทพ มีดังน้ี 

 
      คะแนนเฉลี่ย  ระดับทัศนคติ 

    4.21 - 5.00   ระดับทัศนคติดีมาก 
    3.41 - 4.20   ระดับทัศนคติดี   
    2.61 - 3.40   ระดับทัศนคติปานกลาง  
    1.81 - 2.60   ระดับทัศนคตไิมดี   
    1.00 - 1.80   ระดับทัศนคติไมดีอยางมาก 
 

  เกณฑคะแนนเฉลี่ยของความสนใจของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 
มีดังน้ี 

 
     คะแนนเฉลี่ย   ระดับความสนใจ 

    4.21 - 5.00   ระดับสนใจมากที่สุด 
    3.41 - 4.20   ระดับสนใจ 
    2.61 - 3.40   ระดับเฉยๆ 
    1.81 - 2.60   ระดับไมสนใจ   
    1.00 - 1.80   ระดับไมสนใจอยางมาก 
 
 สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติทางดานเศรษฐกิจและสังคม มีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ  
  ขอที่ 13-14  เปนระดับของทัศนคติทางดานเศรษฐกิจและสังคม มีผลตอพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ  โดยลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวน
ประมาณคา (Rating scale) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval  scale) มี 5 ระดับ 
ซ่ึงคําถามในสวนนี้จะมีความหมายในเชิงลบ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังน้ี 
 
      คะแนน   ระดับความคิดเห็น 
    5    เห็นดวยอยางยิ่ง 
    4    เห็นดวย     
    3    ไมแนใจ 
    2    ไมเห็นดวย  
    1    ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      
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  ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล  โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตร
ภาคชั้น ดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                                จํานวนชั้น 
                      =    5 – 1   
                                                                     5 
           =    0.8  
         
  เกณฑคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคมีผลตอการเชาบูชาองคจตุ
คามรามเทพ มีดังน้ี 
 

            คะแนนเฉลี่ย ระดับทัศนคติ 
    4.21 - 5.00  ระดับทัศนคติไมดีมาก 
    3.41 - 4.20  ระดับทัศนคติไมดี   
    2.61 - 3.40  ระดับทัศนคติปานกลาง  
    1.81 - 2.60  ระดับทัศนคตดีิ   
    1.00 - 1.80  ระดับทัศนคติดีมาก 
 
 สวนที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติทางดานความเชื่อและคานิยม มีผลตอพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ  
  ขอที่ 15  เปนระดับทัศนคติทางดานคานิยมและความเชื่อ มีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ  โดยลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณ
คา (Rating scale) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval  scale) มี 5 ระดับ โดยมี
เกณฑการกําหนดคะแนน ดังน้ี 
 
      คะแนน   ระดับความคิดเห็น 
    5    เห็นดวยอยางยิ่ง 
    4    เห็นดวย     
    3    ไมแนใจ 
    2    ไมเห็นดวย  
    1    ไมเห็นดวยอยางยิ่ง      
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  ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล  โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตร
ภาคชั้น ดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                                จํานวนชั้น 
                      =    5 – 1   
                                                                    5 
           =    0.8  
         
  เกณฑคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นโดยรวมของผูบริโภคมีผลตอการเชาบูชาองคจตุ
คามรามเทพ มีดังน้ี 
 

      คะแนนเฉลี่ย  ระดับทัศนคติ 
    4.21 - 5.00  ระดับทัศนคติดีมาก 
    3.41 - 4.20  ระดับทัศนคติดี   
    2.61 - 3.40  ระดับทัศนคติปานกลาง  
    1.81 - 2.60  ระดับทัศนคตไิมดี   
    1.00 - 1.80  ระดับทัศนคติไมดีอยางมาก 
 
 สวนที่ 5  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามราม
เทพ   ลักษณะคําถามเปนแบบปลายเปด (Open-ended response questions) โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale)  2 ขอ (ขอ 16-17) เลือกตอบโดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 4 ขอ รวม 6 ขอ (ขอ 18-21) 
 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
  ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ ตามขั้นตอน ดังไปน้ี 
   1.ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเก่ียวกับทัศนคติและพฤติกรรม
ผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ สรางแบบสอบถาม  โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่
เกี่ยวของกับ ปจจัยทางดานประชากรศาสตร   ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด ปจจัยดาน
เศรษฐกิจและสังคม  ปจจัยดานคานิยมและความเชื่อ    ที่มีผลกระทบกับทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ  
   2.นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  เพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบและใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขางาย เพ่ือใหไดขอคําถามที่
มีขอ ความตรงตามวัตถุประสงคของการวจัิย 
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   3. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
   4. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง 
ตามเนื้อหา (Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษาแลวนําไปแกไข 
   5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out)  กับกับกลุมที่ไมใชกลุม
ตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน เพ่ือนําผลไป

หาคาความเชื่อม่ัน โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient )ของ Cronbach (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2545: 449) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคา
ระหวาง 10 ≤≤ α คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อม่ันสูง และนําแบบสอบถามไปใชกับ
กลุมตัวอยาง ไดคาความเชื่อม่ันดังน้ี 

 
ดานประโยชนหลักขององคจตุคามรามเทพ   = 0.842 
ดานรูปลักษณ          = 0.846 
ดานสวนผสมของมวลสารขององคจตุคามรามเทพ = 0.819 
ดานราคา           = 0.915 
ดานชองทางการจัดจําหนาย       = 0.764 
ดานการสงเสริมการตลาด       = 0.730 
ดานเศรษฐกิจและสังคม        = 0.866 
ดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน    = 0.902 
ดานคานิยมและความเชื่อ       = 0.911 

 

การเก็บรวมรวมขอมูล  
 การวิจัยในครั้งน้ีเปนการศึกษาถึง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอการเชา
บูชาองคจตุคามรามเทพโดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
  3.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยาง 400  คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี 

3.1.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือขอ 
ความอนุเคราะห     ในการเก็บรวบรวมขอมูล จากสถานที่ ที่ตองการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

3.1.2 ผูวิจัยไดเก็บขอมูล โดยแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง พรอมอธิบาย 
วิธีการตอบ 
  3.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร  วารสารที่
สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพ่ือ
ประกอบการสรางแบบสอบถาม 
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การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ดังน้ี 
 การจัดทําขอมูล 
  1.การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
  2.การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
  3.การประมวลผลขอมูล  โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะหขอมูล  
  1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบาย
ลักษณะของกลุมตัวอยาง ดังน้ี 
   1.1 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลกัษณะขอมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 
1 ลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอ
เดือน  (ขอ 1-5) และสวนที่ 5 พฤติกรรมการของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 
(ขอ18- 21) 

 1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 
2 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ (ประโยชนหลัก 
รูปลักษณ  สวนผสมมวลสารขององคจตุคามรามเทพ  ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด ของผูที่เคยเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ (ขอ 6-11)  สวนที่ 3  ปจจัยทางดาน
เศรษฐกิจและสังคม มีผลตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ  (ขอ 12-13 )สวนที่ 4 ทัศนคติทางดาน
คานิยมและความเชื่อมีผลตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ (ขอ 14)และสวนที่ 5 พฤติกรรมการ
ของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ (ขอ16-17) 

 1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูล
จากแบบสอบถามสวนที่ 2 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 
(ประโยชนหลัก รูปลักษณ  สวนผสมมวลสารขององคจตุคามรามเทพ  ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ของผูที่เคยเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ (ขอ 6-11)  สวนที่ 3  
ปจจัยทางดานเศรษฐกิจและสังคม มีผลตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ  (ขอ 12-13 )สวนที่ 4 
ทัศนคติทางดานคานิยมและความเชื่อมีผลตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ (ขอ 14) 

   2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานดังน้ี 
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   2.1 สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2  กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศ  
   2.2 สถิติวิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way analysis of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
มากกวา 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน 
   2.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2 ,ขอที่ 3 และขอที่ 4   
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
  1.  คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดวย 
    1.1   คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 36) 
                                

P  =  x100
n
f  

    
   เม่ือ   P  แทน คารอยละ 

          f  แทน ความถี่ของคะแนน 
          n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ X ) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 39) 
 

                                         X   = 
n

x∑  

 
       เม่ือ  X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

                   ∑x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
         n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

        
   1.3  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  
 (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 38)  
    

                                  ..DS = 
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−

 



 103 

 
เม่ือ  S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

     ∑ x2   แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
         ∑ 2x)(   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

            n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

  2. การหาคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability of the test)   โดยใชวิธีหาคา

สัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach)(กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546 : 43) 
 

      Cronbach's alpha  :      α = 
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covariance k
−+

 

 

     เม่ือ      α           แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
         k   แทน จํานวนคําถาม 
    econvarianc  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
        variance      แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 

           3.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 
   3.1  สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกตาง 2 กลุม เพ่ือทดสอบคาเฉลี่ย
ของประชากรกลุมที่ 1 และ กลุมที 2  (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2544 : 178) ใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1 
ในสวนของปจจัยดานประชากรศาสตร ดานเพศ และสถานะภาพสมรส โดยมีสูตรในการหาคา t โดย
มีสูตรดังน้ี 
    โดยใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1 ในดานเพศ และสถานภาพสมรส 

     กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน  S1
2  ≠  S1
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      กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน  S1
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  เม่ือ t    แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

1Χ   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
2Χ   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

2
1S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
2
2S   แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

1n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

2n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  
     df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ( 1n + 2n - 2)    
 

3.2  สถิติ F-test แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way  
Analysis of Variance) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 293)  มีสูตรดังน้ี 
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ตาราง 2   แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
 

 

F              =               
)(

)(

W

B

MS
MS

   

 
   เม่ือ F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

        df   แทน     ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายใน
กลุม (n-k) 

     k แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
     n แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด  
    )(BSS  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม(Between Sum of Squares) 
    )(WSS   แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 
    )(BMS   แทน    คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  

   (Mean Square between groups) 
    )(WMS  แทน     คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

    (Mean Square within groups) 
 

  โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถติิ
วิเคราะหจากคา ANOVA(F)  หรือ คา Brown-Forsythe(B)  

  สูตรการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B)  (Hartung. 2001 
: 300) สามารถเขียนได ดังน้ี 

 
          B = MSB 
            MSW’ 
  

            โดย คา    MSW’   = 
  

 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
ระหวางกลุม(B) 
 

k-1 
 

)(BSS  
1
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)( −
=

k
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B  

ภายในกลุม(W) 
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)(WSS  
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   เม่ือ B แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
    MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
     MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
      K แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
      n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
      N แทน ขนาดประชากร 
      Si

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
   

   และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการ
ทดสอบเปนรายคูตอไป  เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett T3 (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545 : 332-333) 

   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู LSD (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545 : 332-
333) สามารถเขียนได ดังน้ี  

     LSD = 
⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢

⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

  
   เม่ือ 

kn/2;1
t

−−α
  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ

ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 
 MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม ( wMS ) 
 

i
n    แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 

     
j
n    แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 

   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel.1982 : 153-155) 
สามารถเขียนได ดังน้ี  

                                                
 

                   เม่ือ           แทน   คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน Dunnett test 

                                  แทน   คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

                               แทน      คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                              S         แทน      ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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   3.3  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544 : 310-311) มีสูตรดังน้ี 
 

r xy  = 
( ) ( ) ⎥⎦

⎤
⎢⎣
⎡
⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡ ∑ ∑−∑ ∑−

∑ ∑ ∑−
2222 yynxxn

y)x)((xyn
 

 
    เม่ือ         r xy  แทน    สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
            ∑ x  แทน ผลรวมคะแนนชุด X 
            ∑ y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y 

            2x∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 

            2y∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 
            ∑ xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด x และชุด y 
             n      แทน ขนาดของตัวอยาง 
 
  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง   -1≤  r ≤ 1    ความหมายของ 

คา  r คือ 
1. คา r  เปน ลบ    แสดงวา x  และ y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
2. คา r  เปน บวก  แสดงวา x  และ y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
3. ถา r  มีคาเขาใกล  1   หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทาง 

เดียวกัน และมีความสัมพันธกันมาก 
4. ถา r  มีคาเขาใกล –1   หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทาง    

ตรงขามกัน และมีความสัมพันธกันมาก 
5. ถา  r  =  0  แสดงวา x และ y  ไมมีความสัมพันธกัน 
6. ถา  r  เขาใกล  0 แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธกันนอย 

         การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (สากล  จริยวิทยานนท.  2542 : 
508)  คาสัมประสิทธิ ์(r) 
 

0.01 - 0.20 หมายถึง มีคาสัมพันธต่ํา 
     0.21 - 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 
     0.41 - 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง 
     0.61 - 0.80 หมายถึง  มีความสัมพันธคอนขางสูง 
     0.81 - 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธสูง 



    

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุ
คามรามเทพ การวิเคราะหขอมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูทําการวิจัย
ไดทําการกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

x     แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
S .D.   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
n    แทน ขนาดตัวอยาง 
t    แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
SS   แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
MS            แทน คาเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Square) 
F-Ratio  แทน คาที่ใชพิจารณา F-distribution 
r    แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
Sig.   แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ 
Ho   แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 
H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
*    แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งน้ี 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับ หัวขอเปน 6 
สวน ดังน้ี  
 
  สวนที่  1  ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
  สวนที่  2  ขอมูลทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 
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  สวนที่  3  ขอมูลปจจัยทางดานเศรษฐกิจและสังคม มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่
มีเชาองคจตุคามรามเทพ   
  สวนที่  4  ขอมูลทัศนคติทางดานคานิยมและความเชื่อมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 
  สวนที่  5  ขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 
  สวนที่  6  ขอมูลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร  
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน รอยละ  

เพศ   
     ชาย 324 81 
     หญิง 76 19 

รวม 400 100 

อายุ     
     15-24 ป 32 8 
     25-34 ป 128 32 
     35-44 ป 144 36 
     45-54 ป 56 14 
     55 ปขึ้นไป 40 10 

รวม 400 100 
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ตาราง 1 (ตอ)  
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน รอยละ  

ระดับการศึกษา   
     ต่ํากวาปรญิญาตรี 204 51 
     ปริญญาตรี 164 41 
     สูงกวาปรญิญาตรี 32 8 

รวม 400 100 

อาชีพ     
     นักเรียน/นักศึกษา 20 5 
     เจาของกิจการ 44 11 
     รับราชการ 104 26 
     พนักงานบริษัทเอกชน 204 51 
     ไมไดประกอบอาชีพ 28 7 

รวม 400 100 

รายได     
     5,500 - 15,499 บาท 92 23 
     15,500 - 25,499 บาท 96 24 
     25,500 - 35,499 บาท 96 24 
     35,500 - 45,499 บาท 48 12 
     45,500 บาท ขึ้นไป 68 17 

รวม 400 100 

สถานภาพ   
     โสด 140 35 
     สมรส/อยูดวยกัน 224 56 
     หมาย/อยาราง/แยกกันอยู 36 9 

รวม 400 100 
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 จากตาราง 1 จากผูตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 คน สามารถสรุปลักษณะทาง
ประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามไดดังน้ี  
  เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปนเพศชาย จํานวน 324 คน คิดเปนรอยละ 81 
และเปนเพศหญิง จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19  
  อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุอยูในชวง 35-44 ป จํานวน 144 คน คิดเปน
รอยละ 36 รองลงมาอยูในชวง 25-34 ป จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32 ชวงอายุ 45-54 ป 
จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14 ชวงอายุ 55 ปขึ้นไป จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 และ ชวง
อายุ 15-24 ป จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 ตามลําดับ  
  ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวา
ปริญญาตรี จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51  
  อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีประกอบอาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 204 คน 
คิดเปนรอยละ  51 รองลงมาประกอบอาชีพรับราชการ จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26 มีผู
ประกอบอาชีพเจาของกิจการ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11 ไมไดประกอบอาชีพ จํานวน 28 คิด
เปนรอยละ 7 และนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5 ตามลําดับ 
  รายได ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 15,500 – 25,499 บาท และ 25,500 – 
35,499 บาท ในสัดสวนที่เทากัน คือ จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24 รองลงมามีรายได 5,500 -
15,499 บาท จํานวน 92 คนคิดเปนรอยละ 23 เปนผูมีรายได 45,500 บาท ขึ้นไป จํานวน 68 คน 
คิดเปนรอยละ 17 และผูมีรายได 35,500 -45,499 บาท จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12  
  สถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 224 
คน คิดเปนรอยละ 56 รองลงมามีสถานภาพโสด จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35 สถานภาพ
หมาย/อยาราง/แยกกันอยู จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9  
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สวนที่ 2 ขอมูลทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่
มีตอการเชาบูชาองคจตคุามรามเทพ 
 
ตาราง 2 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 
   ตอดานประโยชนหลักของจตุคามรามเทพที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบชูาองค    
   จตุคามรามเทพ 
 

ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด คาเฉลีย่ 
สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ทัศนคต ิ

ดานประโยชนหลักของจตุคามรามเทพโดยรวม 4.02 0.664 ทัศนคติดี 
เพ่ือเปนเครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจ 4.52 0.671 ดีมาก 
เพ่ือเปนสิริมงคลกับชีวติของทาน 4.52 0.671 ดีมาก 
เพ่ือเปนของสะสมของครอบครัว 4.32 0.860 ดีมาก 
เพ่ือใหไดมาเพ่ือโชคลาภ 3.94 0.823 ดี 
เพ่ือชวยใหทานประสบความสําเร็จ 3.85 0.806 ดี 
เพ่ือเก็งกําไร 3.41 0.940 ดี 
เพ่ือแกปญหาฟนฝาอุปสรรคในชวีิต 3.37 0.936 ดี 
เพ่ือความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน 3.37 0.745 ดี 

  
 จากตาราง 2 สามารถสรุปทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอดานประโยชนหลักของจตุ
คามรามเทพที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ ไดดังน้ี  
  ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติดีตอดานประโยชนหลักของจตุคามรามเทพ
โดยรวม  โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.02  เม่ือพิจารณารายขอพบวามีทัศนคติระดับดีมากตอประโยชน
หลักของจตุคามรามเทพ ดานการเชาเพื่อเปนเครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจ, เพ่ือเปนสิริมงคลกับชีวิตของ
ทาน, และเพื่อเปนของสะสมของครอบครัว โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.52, 4.52 และ 4.32 ตามลําดับ และ
มีทัศนคติในระดับดี ตอประโยชนดานเชาเพื่อใหไดมาเพ่ือโชคลาภ, เพ่ือชวยใหทานประสบ
ความสําเร็จ, เพ่ือเก็งกําไร, เพ่ือแกปญหาฟนฝาอุปสรรคในชีวิต และเพื่อความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพยสิน ที่คะแนนเฉลี่ย 3.94, 3.85, 3.41, 3.37 และ 3.37 ตามลําดับ  
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ตาราง 3  แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคดิเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 
   ตอดานรูปลักษณและดานสวนผสมมวลสารขององคจตุคามรามเทพที่มีผลตอพฤติกรรมของ 
   ผูบริโภคที่มีตอการเชาบชูาองคจตุคามรามเทพ 
 

ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด คาเฉลีย่ 
สวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
สนใจ 

ดานรูปลักษณ 4.58 0.494 สนใจมากที่สุด 
องคจตุคามแบบผงพิมพสขีาว 4.89 0.313 สนใจมากที่สุด 
องคจตุคามแบบผงพิมพสดํีา 4.82 0.385 สนใจมากที่สุด 
องคจตุคามแบบลวดลายขลิบทอง 4.68 0.546 สนใจมากที่สุด 
องคจตุคามแบบผงพิมพสแีดง 4.63 0.483 สนใจมากที่สุด 
องคจตุคามแบบผงพิมพสีเขียว 4.55 0.537 สนใจมากที่สุด 
องคจตุคามแบบรูปหลอ 4.31 0.644 สนใจมากที่สุด 
องคจตุคามแบบแบบเหรียญ 4.25 0.590 สนใจมากที่สุด 
องคจตุคามแบบพิมพบนผา 3.99 0.575 สนใจ 
ดานสวนผสมมวลสารขององคจตุคามรามเทพ 4.67 0.471 สนใจมากที่สุด 
มวลสารจากวตัถุมงคล 4.98 0.140 สนใจมากที่สุด 
ผงวานดานเมตตามหานิยม 4.76 0.428 สนใจมากที่สุด 
ผงวานดานอยูยงคงกะพัน 4.71 0.454 สนใจมากที่สุด 
มวลสารจากสถานที่ศักดิ์สิทธิ ์ 4.46 0.499 สนใจมากที่สุด 
มวลสารจากเกจิอาจารย 4.38 0.544 สนใจมากที่สุด 
มวลสารจากธรรมชาต ิ 4.25 0.555 สนใจมากที่สุด 

  
 จากตาราง 3 สามารถสรุปความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอดานรูปลักษณและดาน
สวนผสมมวลสารขององคจตุคามรามเทพที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุ
คามรามเทพ 
   ดานรูปลักษณ  ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจมากที่สุดในดานรูปลักษณของ
องคจตุคามรามเทพโดยรวม โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.58  และมีระดับความสนใจมากที่สุดตอองคจตุ
คามแบบผงพิมพสีขาว, องคจตุคามแบบผงพิมพสีดํา, องคจตุคามแบบลวดลายขลิบทอง, องคจตุ
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คามแบบผงพิมพสีแดง, องคจตุคามแบบผงพิมพสีเขียว, องคจตุคามแบบรูปหลอ, องคจตุคามแบบ
เหรียญ ที่คะแนนเฉลี่ย 4.89, 4.82, 4.68, 4.63, 4.55, 4.31และ4.25 ตามลําดับ และมีความสนใจ
ระดับสนใจตอองคจตุคามแบบพิมพบนผา ที่คะแนนเฉลี่ย 3.99  
  ดานสวนผสมมวลสารขององคจตุคามรามเทพ  ผูตอบแบบสอบถามมีความสนใจมาก
ที่สุดดานสวนผสมมวลสารขององคจตุคามรามเทพโดยรวม ที่คะแนนเฉลี่ย 4.67 เม่ือพิจารณาราย
ดานพบวามีความสนใจในระดับมากที่สุดตอมวลสารจากวัตถุมงคลผงวานดานเมตตามหานิยม, ผง
วานดานอยูยงคงกะพัน, มวลสารจากสถานที่ศักดิ์สิทธิ์, มวลสารจากเกจิอาจารย, มวลสารจาก
ธรรมชาติ ที่คะแนนเฉลี่ย 4.98, 4.76, 4.71, 4.46, 4.38 และ 4.25 
 
ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคดิเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 
   ตอดานราคาดานชองทางการจัดจําหนายและดานสงเสริมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมของ 
   ผูบริโภคที่มีตอการเชาบชูาองคจตุคามรามเทพ 
 

ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด คาเฉลีย่ 
สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ทัศนคต ิ

ดานราคา 3.68 0.761 ดี 
เจาะจงเชาโดยการดูที่รุนและชื่อเสียงแมจะมีราคาสูง 3.82 0.793 ดี 
เจาะจงเชาโดยการดูวาใหคนอ่ืนเชาไดราคาสูง 3.29 0.805 ดี 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.65 0.767 ดี 
เชาจากวัดที่สรางโดยตรง 3.94 0.905 ดี 
เชาจากศูนยพระเครื่อง 3.89 0.959 ดี 
เชาจากรานสะดวกซื้อ 3.23 0.848 ปานกลาง 
เชาจากเวบ็ไซต 3.18 0.830 ปานกลาง 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.86 0.664 ดี 
การโฆษณาผานวิทย ุโทรทัศน 4.40 0.722 ดีมาก 
การใหพระที่มีชื่อเสียงปลุกเสก 4.29 0.740 ดีมาก 
การโฆษณาผานนิตยสาร นสพ. ปายตางๆ 4.15 0.854 ดี 
การประโคมขาวเกี่ยวกับอภินิหาร 4.03 0.728 ดี 
การโฆษณาผานเว็บไซต 3.13 1.165 ปานกลาง 
การใชผูมีชื่อเสียงรวมพิธีปลุกเสก 3.04 0.693 ปานกลาง 
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 จากตาราง 4 สามารถสรุปความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนายและดานสงเสริมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุ
คามรามเทพ  
  ดานราคา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติดีตอดานราคาโดยรวม ที่คะแนนเฉลี่ย 3.68 
เม่ือพิจารณารายขอพบวามีทัศนคติในระดับดีตอการเจาะจงเชาโดยการดูที่รุนและชื่อเสียงแมจะมี
ราคาสูง, การเจาะจงเชาโดยการดูวาใหคนอ่ืนเชาไดราคาสูง ที่คะแนนเฉลี่ย 3.82 และ 3.29 
ตามลําดับ 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับดีตอดานชอง
ทางการจัดจําหนายโดยรวม ที่คะแนนเฉลี่ย 3.65 เม่ือพิจารณารายขอพบวามีทัศนคติในระดับดีตอ
การเชาจากวัดที่สรางโดยตรงและการเชาจากศูนยพระเคร่ือง ที่คะแนนเฉลี่ย 3.94 และ3.89 
ตามลําดับ และมีทัศนคติระดับปานกลางตอการเชาจากรานสะดวกซื้อและการเชาจากเว็บไซต ที่
คะแนนเฉลี่ย 3.23 และ3.18 ตามลําดับ 
  ดานการสงเสริมการตลาด  ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอการสงเสริมการตลาด
โดยรวมในระดับดี ที่คะแนนเฉลี่ย 3.86 เม่ือพิจารณารายขอพบวามีทัศนคติในระดับดีมากตอ การ
โฆษณาผานวิทยุ โทรทัศนและการใหพระที่มีชื่อเสียงปลุกเสก ที่คะแนนเฉลี่ย 4.40 และ 4.29 
ตามลําดับ มีทัศนคติในระดับดีตอการโฆษณาผานนิตยสาร นสพ. ปายตางๆ และการประโคมขาว
เกี่ยวกับอภินิหาร ที่คะแนนเฉลี่ย 4.15 และ4.03 และมีทัศนคติในระดับปานกลางตอ การโฆษณา
ผานเว็บไซตและ การใชผูมีชื่อเสียงรวมพิธีปลุกเสก ที่คะแนนเฉลี่ย 3.13 และ 3.04 ตามลําดับ 
สวนที่  3  ขอมูลปจจัยทางดานเศรษฐกิจและสังคม มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคทีม่ีเชา
องคจตุคามรามเทพ   
 
ตาราง 5  แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคตขิองผูตอบแบบสอบถามตอ 
   ดานเศรษฐกิจและสังคมที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 
 

  ทัศนคติดานเศรษฐกิจและสงัคม คาเฉลีย่ 
สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดับทศันคติ 

ดานเศรษฐกิจและสังคม 4.12 0.698 ไมดี 
เศรษฐกิจตกต่ํา 4.43 0.621 ไมดีอยางมาก 
รายไดเทาเดมิคาใชจายสูงขึ้น 4.16 0.870 ไมดี 
นํ้ามันมีราคาสูงสงผลกระทบตอความเปนอยู 4.16 0.881 ไมดี 
ขาดความมั่นคงทางการเมือง 4.05 0.964 ไมดี 
ความมั่นคงทางการเงินลดลง 3.90 0.756 ไมดี 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

  
 

  ทัศนคติดานเศรษฐกิจและสงัคม คาเฉลีย่ 
สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดับทศันคติ 

ความปลอดภัยในชีวิตและทรพัยสิน 4.55 0.498 ไมดีอยางมาก 
โจรผูรายชุกชมมาก 4.66 0.474 ไมดีอยางมาก 
ความปลอดภยัในชีวติและทรัพยสินนอยมาก 4.56 0.622 ไมดีอยางมาก 
ตองการสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจ 4.02 0.788 ไมดี 

  
 จากตาราง 5 สามารถสรุปทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอทัศนคติดานเศรษฐกิจและ
สังคมที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ ไดดังน้ี  
  ดานเศรษฐกิจและสังคม ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับทัศนคติไมดีตอดาน
เศรษฐกิจและสังคมโดยรวม โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.12  เม่ือพิจารณารายขอพบวา มีทัศนคติในระดับ
ไมดีอยางมากตอดานเศรษฐกิจตกต่ํา ที่คะแนนเฉลี่ย 4.43 และมีทัศนคติระดับไมดีตอดานรายได
รายไดเทาเดิมคาใชจายสูงขึ้น, ดานน้ํามันมีราคาสูงสงผลกระทบตอความเปนอยู, ดานขาดความ
ม่ันคงทางการเมืองและดานความมั่นคงทางการเงินลดลง ที่คะแนนเฉลี่ย 14.16 , 4.16 , 4.05 , 3.90 
ตามลําดับ  
  ดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับ
ทัศนคติไมดีอยางมากตอดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินโดยรวม โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.55 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา มีทัศนคติในระดับไมดีอยางมากตอดานโจรผูรายชุกชุมมากและดานความ
ปลอดภัยในชีวิตแลทรัพยสินนอยมาก ที่คะแนนเฉลี่ย 4.66 และ 4.56 ตามลําดับ และมีทัศนคติไมดี
ตอดานความตองการสิ่งที่ยึดเหนี่ยวจิตใจ ที่คะแนนเฉลี่ย 4.02  
สวนที่  4  ขอมูลทัศนคตทิางดานคานิยมและความเชื่อมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่  มี
ตอการเชาบชูาองคจตุคามรามเทพ 
 
 
 
 
 
 
 
 



  117 

ตาราง 6  แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคดิเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 
   ตอดานคานิยมและความเชื่อที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบชูาองคจตุคามราม  
   เทพ 
 

ทัศนคติดานคานิยมและความเชื่อ คาเฉลีย่ 
สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดับทศันคต ิ

ดานคานิยมและความเชือ่ 3.42 0.533 ดี 
การเปนเจาของสงผลใหชีวติดีขึ้น 3.85 0.623 ดี 
เชาแลวสงผลใหมีความสุข 3.67 0.709 ดี 
เชาแลวสงผลใหมีความปลอดภัย 3.60 0.736 ดี 
เชาแลวสงผลใหสบความสาํเร็จในชีวติ 3.41 0.764 ดี 
เชาแลวสงผลใหเปนที่ยอมรับนับถือของสังคม 2.76 0.681 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 6 สามารถสรุปทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอดานคานิยมและความเชื่อ
ที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ ไดดังน้ี 
  ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับทัศนคติที่ดีตอดานคานิยมและความเชื่อ
โดยรวม ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย  3.42  เม่ือพิจารณารายขอพบวา มีทัศนคติในระดับที่ดีตอดานการ
เปนเจาของสงผลใหชีวิตดีขึ้น, เชาแลวสงผลใหมีความสุข ,เชาแลวสงผลใหมีความปลอดภัยและเชา
แลวสงผลใหสบความสําเร็จในชีวิต ที่คะแนนเฉลี่ย 3.85, 3.67, 3.60และ3.41 ตามลําดับ และมี
ทัศนคติในระดับปานกลางตอดานการเชาแลวสงผลใหเปนที่ยอมรับนับถือของสังคม ที่คะแนนเฉลี่ย 
2.76  
สวนที่  5   ขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของปริมาณและมูลคาโดยรวมขององคจตุคาม 
   รามเทพที่มีในครอบครอง 
 

คาสถิต ิ MIN. MAX.          x  S.D. 
ปริมาณที่ครอบครอง 1 80 18.83 13.567 
มูลคารวมทั้งสิ้น 300 100000 9361.00 15776.331 
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 จากตาราง 7 สามารถสรุปพฤติกรรมดานปริมาณและมูลคาโดยรวมขององคจตุคามราม
เทพที่มีในครอบครอง ไดดังน้ี 
  ปริมาณองคจตุคามรามเทพ ผูตอบแบบสอบถามมีปริมาณองคจตุคามรามเทพใน
ครอบครองโดยเฉลี่ยแลว 19 องค โดยมีปริมาณองคจตุคามรามเทพในครอบครองสูงสุด 80 องค  
  มูลคาขององคจตุคามรามเทพในครอบครองโดยรวม ผูตอบแบบสอบถามมีมูลคาของ
องคจตุคามรามเทพในครอบครองโดยรวมเฉลี่ยที่ 9,361 บาท โดยมีมูลคาขององคจตุคามรามเทพ
ในครอบครองโดยรวมสูงสุด 100,000 บาท 
 
ตาราง 8 แสดงจํานวนและรอยละของวตัถุประสงคหรือเหตุจูงใจใดที่ทําใหตัดสนิใจเชาองคจตคุาม 
   รามเทพ 
 

วัตถุประสงคในการเชา จํานวน รอยละ 
ความศรทัธา 400 100 

  
 จากตารางที่ 8 สรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน มีวตัถุประสงคหรือเหตุจูงใจ

ใดที่ทําใหตัดสินใจเชาองคจตุคามรามเทพเพราะความศรัทธา 
 
ตาราง 9 แสดงจํานวนและรอยละของการเลือกบุคคลทีร่วมในการตัดสินใจในการเชาองคจตุคาม 
   รามเทพแตละครั้ง 
 

บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจ จํานวน รอยละ 
เพ่ือน 144 36 
ญาติ/พ่ีนอง 4 1 
ผูนําในการประกอบพิธีปลุกเสก 32 8 
ตัดสินใจดวยตนเอง 220 55 

รวม 400 100 

  
 จากตาราง 9 สรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญแลวตัดสินใจดวยตัวเองในการเชา
องคจตุคามรามเทพแตละครั้ง จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 55 รองลงมามีเพ่ือนเปนผูรวมในการ
ตัดสินใจ จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36 ผูนําในการประกอบพิธีปลุกเสกเปนผูปลุกเสกเปนผู
รวมในการตัดสินใจ จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 และญาติ/พ่ีนองเปนผูรวมในการตัดสินใจ 
จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1  
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ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละของการเลือกสถานทีใ่นการเชาองคจตุคามรามเทพแตละครั้ง 
 

สถานที่ในการเชาองคจตุคามรามเทพ จํานวน รอยละ 
วัดที่ดําเนินการจัดสราง 288 72 
ศูนยพระเครื่องที่มีชื่อเสียง 112 28 

รวม 400 100 

  
 จากตาราง 10 สามารถสรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเชาองคจตุคามรามเทพ
จากวัดที่ดําเนินการจัดสราง จํานวน 288 คน คิดเปนรอยละ 72 รองลงมาเชาจากศูนยพระเครื่องที่มี
ชื่อเสียง จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28  
 
ตาราง 11 แสดงจํานวนและรอยละของการคํานึงปจจัยใดในการพิจารณาเชาองคจตุคามรามเทพ 
   แตละครั้ง 
 

ปจจัยใดในการเลือกพิจารณา จํานวน รอยละ 
ราคา 4 1 
ชื่อรุน 224 56 
พิธีการปลุกเสก 84 21 
สวนผสมมวลสาร 88 22 

รวม 400 100 

  
 จากตาราง 11 สามารถสรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคํานึงถึงปจจัยดานชื่อรุนใน

การพิจารณาเชาองคจตุคามรามเทพแตละครั้ง จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56 รองลงมาคือ
พิจารณาเลือกจากสวนผสมมวลสาร จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22 พิจารณาเลือกจากพิธีการ
ปลุกเสก จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21 และพิจารณาเลือกจากราคา จํานวน 4 คน คิดเปนรอย
ละ 1 ตามลําดับ  
สวนที่ 5 ขอมลูการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการวิจัยครั้งน้ีจะแบงออกการทดสอบออกเปน 4 ขอ ดังน้ี 

1.ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอ 
เดือนและอาชีพ ที่ตางกัน มีพฤติกรรมในการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพแตกตางกัน 

2.ทัศนคติของผูบริโภคในดานสวนผสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
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การเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 
3.ทัศนคติของผูบริโภคในดานเศรษฐกิจและสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 

เชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 
4.ทัศนคติของผูบริโภคในดานความเชื่อและคานิยม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

การเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ   
การทดสอบสมมติฐานที่ 1 
  ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือนและ
อาชีพ ที่ตางกัน มีพฤติกรรมในการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพแตกตางกัน 
 ดังน้ันในสวนนี้สามารถแยกสมมติฐานยอยไดตามลักษณะทางประชากรศาสตรและ
พฤติกรรมในการเชาองคจตุคามรามเทพไดดังน้ี   
สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีเพศแตกตางกันจะมีปริมาณองคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 

H0    : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีเพศแตกตางกันจะมีปริมาณองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน 

H1   : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีเพศแตกตางกันจะมีปริมาณองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระ
ตอกัน (Independent Sample t-test) และการทดสอบสมมติฐานระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดย มี
สมมติฐาน ดังน้ี 
 

H0    : คาความแปรปรวนของกลุมเพศชายและกลุมเพศหญิงไมแตกตางกัน 
H1   : คาความแปรปรวนของกลุมเพศชายและกลุมเพศหญิงแตกตางกัน 
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ตาราง 12  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองจําแนก    
   ตามเพศ 
 

Levene's test  
ประเด็นพิจารณา 

F Sig. 

ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 1.011 0.315 

 
 จากตาราง 12 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองจําแนกตามเพศ พบวา  
  ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.= 0.315 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองแตละกลุมเพศมีความแปรปรวนไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของปริมาณองคจตุคามรามเทพในครอบครองของ 
   ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพ โดยจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน คาเฉลีย่ t-test df. Sig. 

ชาย 324 19.53 2.214* 398 0.027 
หญิง 76 15.72       

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
   
 จากตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของปริมาณองคจตุคามรามเทพของ
ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพ โดยจําแนกตามเพศ ผลการทดสอบพบวา ผูบริโภคที่เชา
บูชาองคจตุคามรามเทพที่มีเพศแตกตางกันจะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพในครอบครองแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (Sig. = 0.027 < 0.05) โดยที่เพศชายจะมีปริมาณองคจตุคาม
รามเทพในครอบครองมากกวาเพศหญิง  
สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีเพศแตกตางกันจะมีมูลคาองคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 

H0    : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีเพศแตกตางกันจะมีมูลคาองคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน 
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H1   : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีเพศแตกตางกันจะมีมูลคาองคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระ
ตอกัน (Independent Sample t-test) และการทดสอบสมมติฐานระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดย มี
สมมติฐาน ดังน้ี 
 

H0    : คาความแปรปรวนของกลุมเพศชายและกลุมเพศหญิงไมแตกตางกัน 
H1   : คาความแปรปรวนของกลุมเพศชายและกลุมเพศหญิงแตกตางกัน 

 
ตาราง 14 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองจําแนกตามเพศ 
 

Levene's test  ประเด็นพิจารณา 
 F Sig. 

มูลคาองคจตคุามรามเทพที่ครอบครอง 3.291 0.070 

 
 จากตาราง 14 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง
จําแนกตามเพศ พบวา  
  มูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig. = 0.070 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามูลคาองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองแตละกลุมเพศมีความแปรปรวนไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของมูลคาองคจตุคามรามเทพในครอบครองของ 
  ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพ โดยจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน คาเฉลีย่ t-test df. Sig. 

ชาย 324 9976.23 1.614 398 0.107 
หญิง 76 6738.16       
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 จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของมูลคาองคจตุคามรามเทพใน
ครอบครองของผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพ โดยจําแนกตามเพศ ผลการทดสอบพบวา 
ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีเพศแตกตางกันจะมีมูลคาองคจตุคามรามเทพใน
ครอบครองไมแตกตางกัน ( Sig. = 0.107 > 0.05) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  0.05  
 
สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอายุที่ตางกัน มีปริมาณองคจตุคามราม
เทพที่ครอบครองแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 

H0    : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอายุที่ตางกัน มีปริมาณองคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน 

H1   : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอายุที่ตางกัน มีปริมาณองคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-
way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังน้ี 
 

H0    : คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุไมแตกตางกัน 
H1   : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมอายุแตกตางจากกลุมอ่ืน 

  
 
ตาราง 16 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองจําแนกตาม 
   อายุ 
 

ประเด็นพิจารณา 
  

Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 5.892** 4 395 0.000 

** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
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 จากตาราง 16 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองจําแนกตามอายุพบวา  
  ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.= 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองแตละกลุมอายุมีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของปริมาณองคจตุคามที่ครอบครองแต
ละกลุมอายุมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ  
 
ตาราง 17 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของปริมาณองคจตุคามที่ครอบครองแตละกลุมอายุมี  
   ความแปรปรวนแตกตางกัน โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 

 
ประเด็นพิจารณา Statistic(a) df1 df2 Sig. 

ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 8.202** 4 184 0.000 

**ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ 0.01  
  
 จากตาราง 17 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบ จําแนกตามอายุ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอายุที่ตางกัน มีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ดังน้ัน เพ่ือใหทราบวากลุมอายุคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธี 
Dunnett T3 ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกตางทีละคูของการมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ 
   ครอบครอง โดยจําแนกตามกลุมอายุ ดวยวิธี Dunnett T3 
 

อายุ  15-24 ป 25-34 ป 35-44 ป 45-54 ป 55 ปข้ึนไป 

  คาเฉลี่ย 8.13 18.12 19.30 20.39 25.58 
15-24 ป 8.13  - -9.99** -11.17** -12.27** -17.45** 
    (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 
25-34 ป 18.12    - -1.18 -2.28 -7.46 
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ตาราง 18 (ตอ) 
      

อายุ  15-24 ป 25-34 ป 35-44 ป 45-54 ป 55 ปข้ึนไป 

  คาเฉลี่ย 8.13 18.12 19.30 20.39 25.58 
      (0.997) (0.957) (0.132) 
35-44 ป 19.30      - -1.09 -6.28 
        (1.000) (0.342) 
45-54 ป 20.39        - -5.18 
          (0.720) 
55 ปขึ้นไป 25.58          - 

**ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
  
 จากตาราง 18  สามารถสรุปแสดงผลการทดสอบความแตกตางทีละคูของการมีปริมาณ
องคจตุคามรามเทพในครอบครอง โดยจําแนกตามกลุมอายุ ไดดังน้ี  
  กลุมที่มีอายุ 15-24 ป จะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพในครอบครองโดยเฉลี่ยนอย
กวากลุมที่มีอายุ 25-34 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 (คา Sig .000<.01) โดยผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 9.99  
  กลุมที่มีอายุ 15-24 ป จะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพในครอบครองโดยเฉลี่ยนอย
กวากลุมอายุ 35-44 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01(คา Sig .000<.01) โดยผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 9.99 
  กลุมที่มีอายุ 15-24 ป จะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพในครอบครองโดยเฉลี่ยนอย
กวากลุมที่มีอายุ 45-54 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01(คา Sig .000<.01) โดยผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 9.99 (คา Sig .000<.01) โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 9.99 
  กลุมที่มีอายุ 15-24 ป จะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพในครอบครองโดยเฉลี่ยนอย
กวากลุมที่มี 55 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 (คา Sig .000<.01) โดยผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 9.99 
  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอายุที่ตางกัน มีมูลคาองคจตุคามราม
เทพที่ครอบครองแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
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H0    : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอายุที่ตางกัน มีมูลคาองคจตุคามราม
เทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน 

H1   : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอายุที่ตางกัน มีมูลคาองคจตุคามราม
เทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-
way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังน้ี 
 

H0    : คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุไมแตกตางกัน 
H1   : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมอายุแตกตางจากกลุมอ่ืน 

 
ตาราง 19 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองจําแนกตาม 
   อายุ 
 

ประเด็นพิจารณา 
 

Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

มูลคาองคจตคุามรามเทพที่ครอบครอง 2.215 4 395 0.067 

 
 จากตาราง 19 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง
จําแนกตามอายุพบวา  
  มูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig. = 0.067 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือยอม
สมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา มูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองแตละกลุมอายุมีความ
แปรปรวนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของมูลคาองคจตุคามที่ครอบครองแตละ
กลุมอายุมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test 
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการมีมูลคาองคจตุคามรามเทพในครอบครอง      
   โดยจําแนกตามกลุมอายุ  
 

ความ
แตกตาง
ของการมี
มูลคาองค
จตุคามราม
เทพใน

ครอบครอง  

แหลง 
ความ

แปรปรวน SS df MS F-ratio Sig. 
มูลคาองคจตุ
คามรามเทพ 

ระหวาง
กลุม 

1177796714.087 44 294449178.522 1.185 .317 

 ภายในกลุม 9130354885.913 395 248431278.192   
 รวม 99308151600.000 399    

     
 จากตาราง 20 สามารถสรุปผลการทดสอบความแตกตางของการมีมูลคาองคจตุคามราม
เทพในครอบครอง โดยจําแนกตามกลุมอายุ ไดดังน้ี 
   ผลการการทดสอบพบวา Sig. = 0.317 > 0.05 แสดงวาการทดสอบสมมติฐานยอมรับ 
H0 ปฏิเสธ H1 หมายความวา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอายุที่ตางกัน มีมูลคาองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีระดับการศึกษาที่ตางกัน มีปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 

H0    : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีระดับการศึกษาที่ตางกัน มีปริมาณ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน 

H1   : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีระดับการศึกษาที่ตางกัน มีปริมาณ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-way Analysis 
of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง 
ดังน้ี 
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 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังน้ี 
 

H0    : คาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาไมแตกตางกัน 
H1   : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมระดับการศึกษาแตกตางจากกลุมอ่ืน 

 
ตาราง 21  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองจําแนก    
   ตามกลุมระดับการศึกษา 
 

ประเด็นพิจารณา 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 2.916 2 397 0.055 

 
 จากตาราง 21 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองจําแนกตามระดับการศึกษาพบวา  
  ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.= 0.055 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือยอม
สมมติฐานหลัก (Ho)  แสดงวา มูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองแตละกลุมอายุมีความ
แปรปรวนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของปริมาณองคจตุคามที่ครอบครองแต
ละกลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-
test 
 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการมีปริมาณองคจตุคามรามเทพในครอบครอง  
   โดยจําแนกตามกลุมระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉลีย่ F-test df. Sig. 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 204 17.86 1.076 2 0.342 
ปริญญาตรี 164 19.95       
สูงกวาปริญญาตร ี 32 19.00       

 
 จากตาราง 22 สามารถสรุปผลการทดสอบความแตกตางของการมีปริมาณองคจตุคามราม
เทพในครอบครอง โดยจําแนกตามกลุมระดับการศึกษา ไดดังน้ี 
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   ผลการการทดสอบพบวา Sig. = 0.342 >0.05 แสดงวาการทดสอบสมมติฐานตอง
ยอมรับ H0 หมายความวา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีระดับการศึกษาที่ตางกัน มี
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีระดับการศึกษาที่ตางกัน มีมูลคาองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 

H0    : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีระดับการศึกษาที่ตางกัน มีมูลคาองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน 

H1   : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีระดับการศึกษาที่ตางกัน มีมูลคาองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-
way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังน้ี 
 

H0    : คาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาไมแตกตางกัน 
H1   : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมระดับการศึกษาแตกตางจากกลุมอ่ืน 

 
ตาราง 23 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองจําแนกตาม 
   กลุมระดับการศึกษา 
 

ประเด็นพิจารณา Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

มูลคาองคจตคุามรามเทพที่ครอบครอง 0.432 2 397 0.649 

 
 จากตาราง 23 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง
จําแนกตามระดับการศึกษาพบวา  
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  มูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.= 0.649 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือยอม
สมมติฐานหลัก (Ho)  แสดงวา มูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองแตละกลุมอายุมีความ
แปรปรวนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของมูลคาองคจตุคามที่ครอบครองแตละ
กลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-
test 
 
ตาราง 24  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการมีมูลคาองคจตุคามรามเทพในครอบครอง     
   โดยจําแนกตามกลุมระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉลีย่ F-test df. Sig. 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 204 8592.65 0.508 2  0.602 
ปริญญาตรี 164 10074.39       

สูงกวาปริญญาตร ี 32 10603.13       

 
 จากตาราง 24 สามารถสรุปผลการทดสอบความแตกตางของการมีมูลคาองคจตุคามราม
เทพในครอบครอง โดยจําแนกตามกลุมระดับการศึกษา ไดดังน้ี 
   ผลการการทดสอบพบวา Sig. = 0.602 >0.05 แสดงวาการทดสอบสมมติฐานตอง
ยอมรับ H0 หมายความวา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีระดับการศึกษาที่ตางกัน มี
มูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
สมมติฐานที่ 1.7 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีรายไดตอเดือนที่ตางกัน มีการปริมาณ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 

H0    : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีรายไดตอเดือนที่ตางกันมีการปริมาณ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน 

H1   : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีรายไดตอเดือนที่ตางกันมีการปริมาณ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-
way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี 
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 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังน้ี 
 

H0    : คาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดตอเดือนไมแตกตางกัน 
H1   : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมรายไดตอเดือนแตกตางจากกลุมอ่ืน 

 
ตาราง 25  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองจําแนก 
   ตามกลุมรายไดตอเดือน 
 

ประเด็นพิจารณา 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 13.444** 2 397 0.000 

**ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
  
 จากตาราง 25 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองจําแนกตามอายุพบวา  

  ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.= 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองแตละกลุมรายไดตอเดือนมีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01  
  ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของปริมาณองคจตุคามที่ครอบครองแต
ละกลุมรายไดตอเดือนมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ  
 
ตาราง 26 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของปริมาณองคจตุคามที่ครอบครองแตละกลุมรายได 
   ตอเดือนมีความแปรปรวนแตกตางกัน โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 

ประเด็นพิจารณา  Statistic(a) df1 df2 Sig. 

ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 3.856** 4 221 0.005 

**ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
  
 จากตาราง 26 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบ จําแนกตามอายุ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
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ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  ดังน้ัน เพ่ือใหทราบวากลุมอายุคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวยวธิ ี
Dunnett T3 ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 

 
ตาราง 27  แสดงผลการทดสอบความแตกตางทีละคูของการมปีริมาณองคจตุคามรามเทพที่ 
   ครอบครอง โดยจําแนกตามกลุมรายไดตอเดือน ดวยวิธี Dunnett T3 
 

รายได 
  

5,500 - 
15,499 
บาท 

15,500 - 
25,499 
บาท 

25,500 - 
35,499 
บาท 

35,500 - 
45,499 
บาท 

45,500 
บาท  
ข้ึนไป 

  คาเฉลี่ย 17.48 17.89 15.96 23.67 22.50 

5,500 - 15,499 บาท 17.48  - -0.41 1.52 -6.19 -5.02 

     (1.000) (0.990) (0.377) (0.131) 

15,500 - 25,499 บาท 17.89    - 1.93 -5.78 -4.61 

       (0.959) (0.487) (0.239) 

25,500 - 35,499 บาท 15.96      - -7.71 -6.54** 

         (0.110) (0.007) 

35,500 - 45,499 บาท 23.67        - 1.17 

           (1.000) 

45,500 บาท ขึ้นไป 22.50          - 

** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
 
 จากตาราง 27 สามารถสรุปแสดงผลการทดสอบความแตกตางทีละคูของการมีปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง โดยจําแนกตามรายไดตอเดือนไดดังน้ี  
  จากผลการทดสอบสรุปผลไดดังน้ี กลุมผูบริโภคที่มีรายได 25,500 - 35,499 บาท จะมี
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเฉลี่ยนอยกวา กลุมที่มีรายได 45,500 บาท ขึ้นไป(คา 
Sig.0.007< 0.01) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สมมติฐานที่ 1.8 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีรายไดตอเดือนที่ตางกัน มีมูลคาองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
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H0    : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีรายไดตอเดือนที่ตางกัน มีมูลคาองค

จตุคามรามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน 
H1   : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีรายไดตอเดือนที่ตางกัน มีมูลคาองค

จตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-
way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังน้ี 
 

H0    : คาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดตอเดือนไมแตกตางกัน 
H1   : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมรายไดตอเดือนแตกตางจากกลุมอ่ืน 

 
ตาราง 28  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองจําแนกตาม  
   กลุมรายไดตอเดือน 
 

 
ประเด็นพิจารณา 

 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

มูลคาองคจตคุามรามเทพที่ครอบครอง 2.294 4 395 0.059 

 
 จากตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองจําแนกตามอายุพบวา  
  ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.= 0.059 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวามูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองแตละกลุมรายไดตอ
เดือนมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของมูลคาองคจตุคามที่ครอบครองแตละ
กลุมรายไดตอเดือนมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ F-test ทดสอบ 
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ตาราง 29  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของการมีมูลคาองคจตุคามรามเทพในครอบครอง    
   โดยจําแนกตามกลุมรายได 
 

ความแตกตาง
ของการมีมูลคา
องคจตุคามราม

เทพใน
ครอบครอง  

แหลง 
ความ
แปร 
ปรวน SS df MS F-ratio Sig. 
ระหวาง
กลุม 

1476463608.738 4 369115902.185 1.490 .204 
มูลคาองคจตคุาม

รามเทพ ภายใน
กลุม 

97831687991.262 355 247675159.472   

 รวม 99308151600.000 399    

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 29 สามารถสรุปผลการทดสอบความแตกตางของการมีมูลคาองคจตุคามราม
เทพในครอบครอง โดยจําแนกตามกลุมระดับรายได ไดดังน้ี 
   ผลการการทดสอบพบวา Sig. = 0.204 > 0.05 แสดงวาการทดสอบสมมติฐานยอมรับ 
H0 และปฏิเสธ H1 หมายความวา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีรายไดที่ตางกัน มีมูลคา
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
สมมติฐานท่ี 1.9 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอาชีพที่ตางกัน มีการปริมาณองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 

H0    : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอาชีพที่ตางกัน มีการปริมาณองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน 

H1   : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอาชีพที่ตางกัน มีการปริมาณองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-
way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี 
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 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังน้ี 
 

H0    : คาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพไมแตกตางกัน 
H1   : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมอาชีพแตกตางจากกลุมอ่ืน 

 
ตาราง 30  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองจําแนก 
   ตามกลุมอาชีพ 
 

ประเด็นพิจารณา Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 3.784** 4 395 0.005 

**ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
 
 จากตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองจําแนกตามกลุมอาชีพพบวา  

  ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.= 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองแตละกลุมอาชีพมีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
  ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของปริมาณองคจตุคามที่ครอบครองแต
ละกลุมอาชีพมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ  
 
ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของปริมาณองคจตุคามที่ครอบครองแตละกลุมอาชีพมี    
   ความแปรปรวนแตกตางกัน โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 

ประเด็นพิจารณา Statistic(a) df1 df2 Sig. 

ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 10.470** 4 180 0.000 

** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
  
 จากตาราง 31 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบจําแนกตามกลุมอาชีพ พบวามีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
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วา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอาชีพตางกัน มีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดังน้ัน เพ่ือใหทราบวากลุมอาชีพคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธี 
Dunnett T3 ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 32  แสดงผลการทดสอบความแตกตางทีละคูของการมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่   
   ครอบครอง โดยจําแนกตามกลุมอาชีพ 
 

อาชีพ 

  

นักเรียน/
นักศึกษา 

เจาของ
กิจการ 

รับ
ราชการ 

พนัก 
งาน
บริษัท   
เอกชน 

ไมได
ประกอบ
อาชีพ 

  คาเฉลี่ย 7.40 24.64 21.40 16.74 23.21 

นักเรียน/นักศกึษา 7.40  - -17.24** -14.00** -9.34** -15.81** 
    (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 
เจาของกิจการ 24.64    - 3.23 7.90** 1.42 
      (0.898) (0.006) (1.000) 
รับราชการ 21.40      - 4.66 -1.81 
        (0.077) (1.000) 
พนักงานบริษทัเอกชน 16.74        - -6.47 
          (0.187) 
ไมไดประกอบอาชีพ 23.21          - 

** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01   
  
 จากตาราง 32 สามารถสรุปแสดงผลการทดสอบความแตกตางทีละคูของการมีปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง โดยจําแนกตามกลุมอาชีพไดดังน้ี  
  จากผลการทดสอบสรุปผลไดดังน้ี กลุมที่ทีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาจะมีปริมาณองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองเฉลี่ยนอยกวากลุมที่มีอาชีพเจาของกิจการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01(คา Sig. 0.000 < 0.01) โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 17.24 
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  กลุมที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาจะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเฉลี่ย
นอยกวากลุมที่มีอาชีพรับราชการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01(คา Sig. 0.000 < 0.01) โดย
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 14.00 
   กลุมที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาจะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเฉลี่ย
นอยกวากลุมที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 (คา Sig. 0.000 < 
0.01) โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 9.34 
  กลุมที่ทีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาจะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเฉลี่ย
นอยกวากลุมที่มีอาชีพไมไดประกอบอาชีพ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 (คา Sig. 0.000 < 
0.01) โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 15.81 
  กลุมที่มีอาชีพเจาของกิจการจะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเฉลี่ย
มากกวากลุมพนักงานบริษัทเอกชน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 (คา Sig. 0.006 < 0.01) โดย
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 7.90  
  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  
สมมติฐานที่ 1.10 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอาชีพที่ตางกัน มีมูลคาองคจตุคามราม
เทพที่ครอบครองแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 

H0    : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอาชีพที่ตางกัน มีมูลคาองคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน 

H1   : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอาชีพที่ตางกัน มีมูลคาองคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-
way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังน้ี 
 

H0    : คาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพไมแตกตางกัน 
H1   : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมอาชีพแตกตางจากกลุมอ่ืน 
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ตาราง 33  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองจําแนกตาม 
   กลุมอาชีพ 
 

 
ประเด็นพิจารณา 

  
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

มูลคาองคจตคุามรามเทพที่ครอบครอง 3.284* 4 395 0.011 

*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
   
 จากตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง
จําแนกตามกลุมอาชีพพบวา  
  ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.= 0.011 ซ่ึงนอยกวา 0.05 คือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามูลคาองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองแตละกลุมอาชีพมีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของมูลคาองคจตุคามที่ครอบครองแตละ
กลุมอาชีพมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ  
 
ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของมูลคาองคจตุคามที่ครอบครองแตละกลุมอาชีพมี  
   ความแปรปรวนแตกตางกัน โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 

ประเด็นพิจารณา  Statistic(a) df1 df2 Sig. 

มูลคาองคจตคุามรามเทพที่ครอบครอง 2.130 4 168 0.079 

 
 จากตาราง 34 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบจําแนกตามกลุมอาชีพ พบวามีคา Sig. เทากับ 
0.079 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุ
คามรามเทพที่มีอาชีพตางกัน มูลคาองคจตุคามที่ครอบครองไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
สมมติฐานที่ 1.11 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีสถานภาพสมรสที่ตางกัน มีปริมาณ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 
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 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 

H0    : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีสถานภาพสมรสที่ตางกัน มีปริมาณ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน 

H1   : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีสถานภาพสมรสที่ตางกัน มีปริมาณ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-
way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังน้ี 
 

H0    : คาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพสมรสไมแตกตางกัน 
H1   : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมสถานภาพสมรสแตกตางจากกลุมอ่ืน 

 
ตาราง 35  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองจําแนก 
   ตามกลุมสถานภาพสมรส 
 

ประเด็นพิจารณา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 13.444** 2 397 0.000 

** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
   
 จากตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองจําแนกตามกลุมสถานภาพสมรส พบวา  
  ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.= 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองแตละกลุมสถานภาพสมรสมีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  
  ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของปริมาณองคจตุคามที่ครอบครองแต
ละกลุมสถานภาพสมรสมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ 
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ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของปริมาณองคจตุคามที่ครอบครองแตละกลุม 
   สถานภาพสมรสมีความแปรปรวนแตกตางกัน โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 

ประเด็นพิจารณา Statistic(a) df1 df2 Sig. 

ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 7.035** 2 71 0.002 

**ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
  
 จากตาราง 36 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบจําแนกตามกลุมสถานภาพสมรส พบวามีคา Sig. 
เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีปริมาณองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
  ดังน้ัน เพ่ือใหทราบวากลุมสถานภาพสมรสคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบ
ตอไปดวยวิธี Dunnett T3 ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบความแตกตางทีละคูของการมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ 
   ครอบครอง โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส ดวยวิธี Dunnett T3 
 

สถานภาพสมรส   โสด 
สมรส/อยู
ดวยกัน 

หมาย/อยา
ราง/แยกกัน

อยู 

  คาเฉลี่ย 14.82 20.93 21.08 
โสด 14.82  - -6.11** -6.26 
    (0.000) (0.187) 
สมรส/อยูดวยกัน 20.93    - -0.15 
      (1.000) 
หมาย/อยาราง/แยกกันอยู 21.08      - 

**ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
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 จากตาราง 37 สามารถสรุปแสดงผลการทดสอบความแตกตางทีละคูของการมีปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง โดยจําแนกตามสถานภาพสมรสไดดังน้ี  
  จากผลการทดสอบสรุปผลไดดังนี้ กลุมที่มีสถานภาพโสดจะมีปริมาณองคจตุคามราม
เทพที่ครอบครองต่ํากวากลุมที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01(คา 
Sig. 0.000< 0.01) โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  6.11  
  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
สมมติฐานที่ 1.12 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีสถานภาพสมรสที่ตางกัน มีมูลคาองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 
 จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 

H0    : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีสถานภาพสมรสที่ตางกัน มีมูลคาองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน 

H1   : ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีสถานภาพสมรสที่ตางกัน มีมูลคาองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-
way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังน้ี 
 

H0    : คาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพสมรสไมแตกตางกัน 
H1   : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมสถานภาพสมรสแตกตางจากกลุมอ่ืน 

 
ตาราง 38  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองจําแนกตาม 
   กลุมสถานภาพสมรส 
 

ประเด็นพิจารณา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

มูลคาองคจตคุามรามเทพที่ครอบครอง 14.248** 2 397 0.000 

** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
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 จากตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง
จําแนกตามกลุมสถานภาพสมรส พบวา  
  ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.= 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามูลคาองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองแตละกลุมสถานภาพสมรสมีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  
  ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของมูลคาองคจตุคามที่ครอบครองแตละ
กลุมสถานภาพสมรสมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ  
 
ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของมูลคาองคจตุคามที่ครอบครองแตละกลุม 
   สถานภาพสมรสมีความแปรปรวนแตกตางกัน โดยใชสถติิ Brown-Forsythe 
 

ประเด็นพิจารณา Statistic(a) df1 df2 Sig. 

มูลคาองคจตคุามรามเทพที่ครอบครอง 6.879** 2 98 0.002 

**ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
  
 จากตาราง 39 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบจําแนกตามกลุมสถานภาพสมรส พบวามีคา Sig. 
เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีมูลคาองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
  ดังน้ัน เพ่ือใหทราบวากลุมสถานภาพสมรสคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบ
ตอไปดวยวิธี Dunnett T3 ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
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ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความแตกตางทีละคูของการมีมูลคาองคจตุคามรามเทพที่ 
  ครอบครอง โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส   โสด 
สมรส/อยู
ดวยกัน 

หมาย/อยา
ราง/แยกกัน

อยู 

  คาเฉลี่ย 5565.71 11613.39 10105.56 
โสด 5565.71  - -6047.68** -4539.84 
    (0.000) (0.342) 
สมรส/อยูดวยกัน 11613.39    - 1507.84 
      (0.950) 
หมาย/อยาราง/แยกกันอยู 10105.56      - 

** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
  
 จากตาราง 40 สามารถสรุปแสดงผลการทดสอบความแตกตางทีละคูของการมีมูลคาองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง โดยจําแนกตามสถานภาพสมรสไดดังน้ี  
  จากผลการทดสอบสรุปผลไดดังนี้ กลุมที่มีสถานภาพโสดจะมีมูลคาองคจตุคามราม
เทพที่ครอบครองต่ํากวากลุมที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 (คา 
Sig. 0.000 < 0.01) โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 6047.68 
การทดสอบสมมติฐานที่ 2  
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดขององคจตุคามรามเทพประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับปริมาณการ
ครอบครองและมูลคารวมขององคจตุคามรามเทพ  
 ในการทดสอบสมมติฐานนั้น จะใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation) ซ่ึงถามีคา Sig. นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด มี
ความสัมพันธกับปริมาณที่ครอบครองและมูลคารวมขององคจตุคามรามเทพ และสามารถพิจารณา
ระดับความสัมพันธและทิศทางความสัมพันธไดจากคา r ในสวนนี้สามารถแบงเปนสมมติฐานตาม
ขอมูลดานผลิตภัณฑและเครื่องมือการตลาดดังน้ี 
สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดขององคจตุคามรามเทพ ดานประโยชนหลัก  มี
ความสัมพันธกับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ดังน้ี 
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H0    : ปจจัยดานประโยชนหลักขององคจตุคามรามเทพ ไมมีความสัมพันธกับปริมาณ

การครอบครององคจตุคามรามเทพ 
H1   : ดานประโยชนหลักขององคจตุคามรามเทพ มีความสัมพันธกับปริมาณการ

ครอบครององคจตุคามรามเทพ 
 
ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดานประโยชนหลักของ  
    องคจตุคามรามเทพกับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ 
 

ปริมาณการครอบครอง  
ประโยชนหลกัขององคจตุคามรามเทพ 

 
Pearson 

Correlation(r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ 
1.เพ่ือเปนเครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจ .038 .449 ไมสัมพันธกัน 
2.เพ่ือเปนสิริมงคลกับชีวิตของทาน .038 .449 ไมสัมพันธกัน 
3.เพ่ือความปลอดภัยในชีวิตทรัพยสินของทาน -.006 .897 ไมสัมพันธกัน 
4.เพ่ือแกปญหาฟนฝาอุปสรรคในชีวิตของทาน .020 .697 ไมสัมพันธกัน 
5.เพ่ือชวยใหทานประสบความสําเร็จตามที่ทานมุงหวงั .012 .812 ไมสัมพันธกัน 
6.เพ่ือใหไดมาซึ่งโชคลาภของทาน .137** .006 ระดับต่ํา 
7.เพ่ือเปนของสะสมเพื่อเปนสมบัติของครอบครัวทาน .141** .005 ระดับต่ํา 
8.เก็งกําไร .044 .383 ไมสัมพันธกัน 

ประโยชนหลกัโดยรวม .083 .099 ไมสัมพันธกัน 

** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
  
 จากตาราง 41 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดาน
ประโยชนหลักกับปริมาณที่ครอบครอง ไดดังน้ี 
  ปจจัยดานประโยชนหลักโดยรวมกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.099 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานประโยชนหลักโดยรวมไมมีความสัมพันธกับปริมาณ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
   ประโยชนหลักในดานเปนเครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.449 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง 
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  ประโยชนหลักในดานเปนศิริมงคลกับชีวิตกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.449 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง 
  ประโยชนหลักในดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินกับปริมาณองคจตุคามราม
เทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.897 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณจตุคามรามเทพ
ที่ครอบครอง 
  ประโยชนหลักในดานแกปญหาฟนฝาอุปสรรคในชีวิตกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.697 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง 
  ประโยชนหลักในดานชวยใหประสบความสําเร็จตามที่มุงหวังกับปริมาณองคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.812 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณจตุ
คามรามเทพที่ครอบครอง 
  ประโยชนหลักในดานใหไดมาซึ่งโชคลาภกับปริมาณจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.006 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับปริมาณจตุคามรามเทพที่ครอบครอง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.137  ซ่ึงมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภค
มีทัศนคติที่ดีตอดานประโยชนหลักเรื่องการใหไดมาซึ่งโชคลาภจะมีผลทําใหปริมาณจตุคามรามเทพ
ที่ครอบครองของผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น  
  ประโยชนหลักในดานเปนของสะสมเพื่อเปนสมบัติของครอบครัวกับปริมาณจตุคาม
รามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.005 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับปริมาณจตุคาม
รามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.141  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา 
หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานประโยชนหลักเรื่องเปนของสะสมเพื่อเปนสมบัติของ
ครอบครัวจะมีผลทําใหปริมาณจตุคามรามเทพที่ครอบครองของผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น  
  ประโยชนหลักในดานเก็งกําไรกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.383 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
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สมมติฐานที่ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดขององคจตุคามรามเทพ ดานประโยชนหลัก  มี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังน้ี 

 
H0    : ปจจัยดานประโยชนหลักขององคจตุคามรามเทพ ไมมีความสัมพันธกับมูลคา

โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
H1   : ดานประโยชนหลักขององคจตุคามรามเทพ มีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวม

ขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
 
ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดานประโยชนหลักของ 
   องคจตุคามรามเทพกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
 

มูลคารวมทัง้สิ้น  
ประโยชนหลกัขององคจตุคามรามเทพ 

 
Pearson 

Correlatio
n(r) 

Sig. ระดับ
ความสัมพันธ 

1.เพ่ือเปนเครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจ .048 .336 ไมสัมพันธกัน 
2.เพ่ือเปนสิริมงคลกับชีวิตของทาน .048 .336 ไมสัมพันธกัน 
3.เพ่ือความปลอดภัยในชีวิตทรัพยสินของทาน .075 .134 ไมสัมพันธกัน 
4.เพ่ือแกปญหาฟนฝาอุปสรรคในชีวิตของทาน .109* .030 ระดับต่ํา 
5.เพ่ือชวยใหทานประสบความสําเร็จตามที่ทานมุงหวัง .111* .027 ระดับต่ํา 
6.เพ่ือใหไดมาซึ่งโชคลาภของทาน .177** .000 ระดับต่ํา 
7.เพ่ือเปนของสะสมเพื่อเปนสมบัติของครอบครัวทาน .137** .006 ระดับต่ํา 
8.เก็งกําไร -.043 .390 ไมสัมพันธกัน 

ประโยชนหลกัโดยรวม .126* .011 ระดับต่ํา 

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
 
 จากตาราง 42 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดาน
ประโยชนหลักกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง ไดดังน้ี 
  ปจจัยดานประโยชนหลักโดยรวมกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.011 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) , ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานประโยชนหลักโดยรวมมีความสัมพันธ
กับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
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คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.126  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานประโยชนหลักโดยรวมจะมี
ผลทําใหมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองของผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น เม่ือพิจารณา
รายขอพบวา  
  ประโยชนหลักในดานเปนเคร่ืองยึดเหนี่ยวจิตใจกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามราม
เทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.336 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ประโยชนหลักในดานเปนศิริมงคลกับชีวิตกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.336 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครอง 
  ประโยชนหลักในดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินกับมูลคาโดยรวมขององคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.134 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ประโยชนหลักในดานแกปญหาฟนฝาอุปสรรคในชีวิตกับมูลคาโดยรวมขององคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.030 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  น่ันคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) , ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวม
ขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.109  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานประโยชนหลักเรื่องแกปญหาฟนฝา
อุปสรรคในชีวิตจะมีผลทําใหมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองของผูบริโภคเพิ่ม
มากขึ้น 
  ประโยชนหลักในดานชวยใหประสบความสําเร็จตามที่มุงหวังกับมูลคาโดยรวมของ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.027 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  น่ันคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) , ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.111  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา  หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานประโยชนหลักเรื่องชวย
ใหประสบความสําเร็จตามที่มุงหวังจะมีผลทําใหมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง
ของผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น 
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  ประโยชนหลักในดานใหไดมาซึ่งโชคลาภกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.177  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา 
หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานประโยชนหลักเรื่องใหไดมาซึ่งโชคลาภจะมีผลทําให
มูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองของผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น 
  ประโยชนหลักในดานเปนของสะสมเพื่อเปนสมบัติของครอบครัวกับมูลคาโดยรวมของ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.006 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.137  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานประโยชนหลักเรื่องของ
สะสมเพื่อเปนสมบัติของครอบครัวจะมีผลทําใหมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง
ของผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น 
  ประโยชนหลักในดานเก็งกําไรกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.390 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามราม
เทพที่ครอบครอง 
สมมติฐานที่ 2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดขององคจตุคามรามเทพ ดานรูปลักษณ มี
ความสัมพันธกับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ดังน้ี 

H0    : ปจจัยดานรูปลักษณขององคจตุคามรามเทพ ไมมีความสัมพันธกับปริมาณการ
ครอบครององคจตุคามรามเทพ 

H1   : ปจจัยดานรูปลักษณขององคจตุคามรามเทพ มีความสัมพันธกับปริมาณการ
ครอบครององคจตุคามรามเทพ 
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ตาราง 43 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดานรูปลักษณขององค 
   จตุคามรามเทพกับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ 
 

ปริมาณการครอบครอง  
รูปลักษณ Pearson 

Correlation(
r) 

Sig. ระดับ
ความสัมพันธ 

1.องคจตุคามแบบผงพิมพสีขาว .090 .072 ไมสัมพันธกัน 
2.องคจตุคามแบบผงพิมพสีดํา -.032 .519 ไมสัมพันธกัน 
3.องคจตุคามแบบผงพิมพสีแดง -.074 .141 ไมสัมพันธกัน 
4.องคจตุคามแบบผงพิมพสีเขียว -.080 .110 ไมสัมพันธกัน 
5.องคจตุคามแบบเหรียญ .014 .775 ไมสัมพันธกัน 
6.องคจตุคามแบบมีลวดลายขลิบทอง .023 .652 ไมสัมพันธกัน 
7.องคจตุคามแบบรูปหลอ .016 .745 ไมสัมพันธกัน 
8.องคจตุคามแบบพิมพบนผา .124* .013 ระดับต่ํา 

รูปลักษณโดยรวม .015 .069 ไมสัมพันธกัน 

* ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
 จากตาราง 43 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดาน
รูปลักษณกับปริมาณที่ครอบครอง ไดดังน้ี 
  ปจจัยดานรูปลักษณโดยรวมกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.069 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานรูปลักษณโดยรวมไมมีความสัมพันธกับปริมาณองคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครอง เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ปจจัยดานรูปลักษณองคจตุคามแบบผงพิมพสีขาวกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.072 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง 
  ปจจัยดานรูปลักษณองคจตุคามแบบผงพิมพสีดํากับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.519 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง 
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  ปจจัยดานรูปลักษณองคจตุคามแบบผงพิมพสีแดงกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.141 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง 
  ปจจัยดานรูปลักษณองคจตุคามแบบผงพิมพสีเขียวกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.110 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง 
  ปจจัยดานรูปลักษณองคจตุคามแบบเหรียญกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.775 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง 
  ปจจัยดานรูปลักษณองคจตุคามแบบมีลวดลายขลิบทองกับปริมาณจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.652 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง 
  ปจจัยดานรูปลักษณองคจตุคามแบบรูปหลอกับปริมาณจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.745 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง 
  ปจจัยดานรูปลักษณองคจตุคามแบบพิมพบนผากับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.013 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับปริมาณจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.124  
ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานประโยชนหลักเรื่องรูปลักษณองคจตุคามแบบพิมพบนผาจะมีผลทําให
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น  
สมมติฐานที่ 2.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดขององคจตุคามรามเทพ ดานรูปลักษณมี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังน้ี 

 
H0    : ปจจัยดานรูปลักษณขององคจตุคามรามเทพ ไมมีความสัมพันธกับมูลคา

โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
H1   : ปจจัยดานรูปลักษณขององคจตุคามรามเทพ มีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวม
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ขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
 
ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดานรูปลักษณขององค 
   จตุคามรามเทพกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
 

มูลคารวมทัง้สิ้น  
รูปลักษณ Pearson 

Correlation(r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ 
1.องคจตุคามแบบผงพิมพสีขาว .008 .866 ไมสัมพันธกัน 
2.องคจตุคามแบบผงพิมพสีดํา -.006 .906 ไมสัมพันธกัน 
3.องคจตุคามแบบผงพิมพสีแดง -.072 .153 ไมสัมพันธกัน 
4.องคจตุคามแบบผงพิมพสีเขียว -.064 .200 ไมสัมพันธกัน 
5.องคจตุคามแบบเหรียญ .019 .704 ไมสัมพันธกัน 
6.องคจตุคามแบบมีลวดลายขลิบทอง -.022 .662 ไมสัมพันธกัน 
7.องคจตุคามแบบรูปหลอ .014 .785 ไมสัมพันธกัน 
8.องคจตุคามแบบพิมพบนผา .078 .118 ไมสัมพันธกัน 

รูปลักษณโดยรวม -.006 .908 ไมสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 44 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดาน
รูปลักษณกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง ไดดังน้ี 
  ปจจัยดานรูปลักษณโดยรวมกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.866 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานรูปลักษณโดยรวมไมมีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวม
ขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
  ปจจัยดานรูปลักษณองคจตุคามแบบผงพิมพสีขาวกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.866 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานรูปลักษณองคจตุคามแบบผงพิมพสีดํากับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามราม
เทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.906 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
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  ปจจัยดานรูปลักษณองคจตุคามแบบผงพิมพสีแดงกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.153 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานรูปลักษณองคจตุคามแบบผงพิมพสีเขียวกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.200 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานรูปลักษณองคจตุคามแบบเหรียญกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพ
ที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.704 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครอง    
  ปจจัยดานรูปลักษณองคจตุคามแบบมีลวดลายขลิบทองกับมูลคาโดยรวมขององคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.662 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง    
  ปจจัยดานรูปลักษณองคจตุคามแบบรูปหลอกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพ
ที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.785 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครอง    
  ปจจัยดานรูปลักษณองคจตุคามแบบพิมพบนผากับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามราม
เทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.118 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
สมมติฐานที่ 2.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดขององคจตุคามรามเทพ ดานสวนผสมมวลสารมี
ความสัมพันธกับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ดังน้ี 
 

H0    : ปจจัยดานสวนผสมมวลสารขององคจตุคามรามเทพ ไมมีความสัมพันธกับ
ปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ 

H1   : ปจจัยดานสวนผสมมวลสารขององคจตุคามรามเทพ มีความสัมพันธกับปริมาณ
การครอบครององคจตุคามรามเทพ 
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ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดานสวนผสมมวลสาร  
   ขององคจตุคามรามเทพกับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ 
 

ปริมาณการครอบครอง  
สวนผสมมวลสาร Pearson 

Correlation(r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ 
1.ผงวานตางๆที่เชื่อวามีคณุดานเมตตามหานิยม .058 .245 ไมสัมพันธกัน 
2.ผงวานตางๆที่เชื่อวามีคณุดานอยูยงคงกะพัน .039 .438 ไมสัมพันธกัน 
3.มวลสารจากวัตถุมงคลจากวัดตางๆ ทีมี่ชื่อเสียง     -.052 .301 ไมสัมพันธกัน 
4. มวลสารจากพระเกจิอาจารยตางๆที่มีชื่อเสียง  -.087 .084 ไมสัมพันธกัน 
5. มวลสารจากสถานที่ศักดิส์ิทธิต์างๆ  -.058 .248 ไมสัมพันธกัน 
6. มวลสารจากธรรมชาตทิี่เชื่อวาเปนมงคล -.091 .070 ไมสัมพันธกัน 

สวนผสมมวลสารโดยรวม -.050 .321 ไมสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 45 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดาน
สวนผสมมวลสารกับปริมาณที่ครอบครอง ไดดังน้ี 
  ปจจัยดานสวนผสมมวลสารโดยรวมกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.321 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานสวนผสมมวลสารโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง  เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
  ปจจัยดานสวนผสมมวลสารที่เปนผงวานตางๆที่เชื่อวามีคุณดานเมตตามหานิยมกับ
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.245 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธ
กับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานสวนผสมมวลสารที่เปนผงวานตางๆที่เชื่อวามีคุณดานอยูยงคงกะพันกับ
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.438 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธ
กับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานสวนผสมมวลสารที่เปนวัตถุมงคลจากวัดตางๆ ที่มีชื่อเสียงกับปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.301 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับ
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
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  ปจจัยดานสวนผสมมวลสารที่ไดจากพระเกจิอาจารยตางๆที่มีชื่อเสียงกับปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.084 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับ
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานสวนผสมมวลสารที่ไดจากสถานที่ศักดิ์สิทธิ์ตางๆ กับปริมาณองคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.248 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานสวนผสมมวลสารที่ไดจากธรรมชาติที่เชื่อวาเปนมงคลกับปริมาณองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.070 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
สมมติฐานที่ 2.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดขององคจตุคามรามเทพ ดานสวนผสมมวลสารมี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
 

H0    : ปจจัยดานสวนผสมมวลสารขององคจตุคามรามเทพ ไมมีความสัมพันธกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพ 

H1   : ปจจัยดานสวนผสมมวลสารขององคจตุคามรามเทพ มีความสัมพันธกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพ 

   
ตาราง 46 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดานสวนผสมมวลสาร  
   ขององคจตุคามรามเทพกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
 

มูลคารวมทัง้สิ้น  
สวนผสมมวลสาร Pearson 

Correlation(r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ 

1.ผงวานตางๆที่เชื่อวามีคณุดานเมตตามหานิยม .022 .664 ไมสัมพันธกัน 
2.ผงวานตางๆที่เชื่อวามีคณุดานอยูยงคงกะพัน -.018 .719 ไมสัมพันธกัน 
3.มวลสารจากวัตถุมงคลจากวัดตางๆ ทีมี่ชื่อเสียง     .042 .404 ไมสัมพันธกัน 
4. มวลสารจากพระเกจิอาจารยตางๆที่มีชื่อเสียง  .023 .642 ไมสัมพันธกัน 
5. มวลสารจากสถานที่ศักดิส์ิทธิต์างๆ  -.015 .760 ไมสัมพันธกัน 
6. มวลสารจากธรรมชาตทิี่เชื่อวาเปนมงคล -.077 .126 ไมสัมพันธกัน 

สวนผสมมวลสารโดยรวม -.017 .740 ไมสัมพันธกัน 
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 จากตาราง 46 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดาน
สวนผสมมวลสารกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองไดดังน้ี 
  ปจจัยดานสวนผสมมวลสารโดยรวมกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.740 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานสวนผสมมวลสารโดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเมื่อพิจารณารายขอพบวา  
  ปจจัยดานสวนผสมมวลสารที่เปนผงวานตางๆที่เชื่อวามีคุณดานเมตตามหานิยมกับ
มูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.664 ซ่ึงมีคา
มากกวา 0.05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานสวนผสมมวลสารที่เปนผงวานตางๆที่เชื่อวามีคุณดานอยูยงคงกะพันกับ
มูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.719 ซ่ึงมีคา
มากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานสวนผสมมวลสารที่เปนวัตถุมงคลจากวัดตางๆ ที่มีชื่อเสียงกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.404 ซ่ึงมีคามากกวา 
0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานสวนผสมมวลสารที่ไดจากพระเกจิอาจารยตางๆที่มีชื่อเสียงกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.642 ซ่ึงมีคามากกวา 
0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานสวนผสมมวลสารที่ไดจากสถานที่ศักดิ์สิทธิ์ตางๆ กับมูลคาโดยรวมขององค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.760 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานสวนผสมมวลสารที่ไดจากธรรมชาติที่เชื่อวาเปนมงคลกับมูลคาโดยรวมของ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.126 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
สมมติฐานที่ 2.7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดขององคจตุคามรามเทพ ดานราคามีความสัมพันธ
กับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
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H0    : ปจจัยดานราคาขององคจตุคามรามเทพ ไมมีความสัมพันธกับปริมาณการ
ครอบครององคจตุคามรามเทพ 

H1   : ปจจัยดานสวนผสมมวลสารขององคจตุคามรามเทพ มีความสัมพันธกับปริมาณ
การครอบครององคจตุคามรามเทพ 

 
ตาราง 47 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดานราคาขององคจตุ 
   คามรามเทพกับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ 
 

ปริมาณการครอบครอง  
ดานราคา Pearson 

Correlation(r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ 
1.เชาองคจตุคามรามเทพโดยการดูที่รุนที่มีชื่อเสียง 
แมจะมีราคาสูง 

.032 .528 ไมสัมพันธกัน 

2.เชาองคจตุคามรามเทพ โดยการดูวาเม่ือใหบุคคล
อ่ืนเชาตอจะไดราคาสูงกวาเดิม 

.073 .148 ไมสัมพันธกัน 

ดานราคาโดยรวม .059 .243 ไมสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 47 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดาน
ราคากับปริมาณที่ครอบครอง ไดดังน้ี 
  ปจจัยดานราคาโดยรวมกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.243 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานราคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับปริมาณองคจตุคามราม
เทพที่ครอบครอง  เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
  ปจจัยดานราคาในดานการเชาองคจตุคามรามเทพโดยการดูที่รุนที่มีชื่อเสียงแมจะมี
ราคาสูงกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.528 ซ่ึงมีคา
มากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมี
ความสัมพันธกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานราคาในดานการเชาองคจตุคามรามเทพ โดยการดูวาเม่ือใหบุคคลอื่นเชาตอ
จะไดราคาสูงกวาเดิมปจจัยกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.148 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
สมมติฐานที่ 2.8 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดขององคจตุคามรามเทพ ดานราคามีความสัมพันธ
กับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
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H0    : ปจจัยดานราคาขององคจตุคามรามเทพ ไมมีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมของ

องคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
H1   : ปจจัยดานสวนผสมมวลสารขององคจตุคามรามเทพ มีความสัมพันธกับมูลคา

โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
 
ตาราง 48 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดานราคาขององคจตุ  
   คามรามเทพกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
 

มูลคารวมทัง้สิ้น  
ดานราคา Pearson 

Correlation(r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ 
1.เชาองคจตุคามรามเทพโดยการดูที่รุนที่มีชื่อเสียง 
แมจะมีราคาสูง 

.049 .325 ไมสัมพันธกัน 

2.เชาองคจตุคามรามเทพ โดยการดูวาเม่ือใหบุคคล
อ่ืนเชาตอจะไดราคาสูงกวาเดิม 

.051 .306 ไมสัมพันธกัน 

ดานราคาโดยรวม .057 .259 ไมสัมพันธกัน 

  
 จากตาราง 48 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดาน
ราคากับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองไดดังน้ี 
  ปจจัยดานราคาโดยรวมกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.259 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานราคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมของ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเมื่อพิจารณารายขอพบวา  
  ปจจัยดานราคาในดานการเชาองคจตุคามรามเทพโดยการดูที่รุนที่มีชื่อเสียงแมจะมี
ราคาสูงกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.325 ซ่ึง
มีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ไมมีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานราคาในดานการเชาองคจตุคามรามเทพ โดยการดูวาเม่ือใหบุคคลอื่นเชาตอ
จะไดราคาสูงกวาเดิมปจจัยกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.306 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง 
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สมมติฐานที่ 2.9 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดขององคจตุคามรามเทพ ดานชองทางการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ  สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 

 
H0    : ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายขององคจตุคามรามเทพ ไมมีความสัมพันธ

กับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ   
H1   : ปจจัยดานสวนผสมมวลสารขององคจตุคามรามเทพ มีความสัมพันธกับปริมาณ

การครอบครององคจตุคามรามเทพ   
 
ตาราง 49 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดานชองทางการ  
   จําหนายขององคจตุคามรามเทพกับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ 
 

ปริมาณการครอบครอง  
ชองทางการจัดจําหนาย Pearson 

Correlation(r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ 
1.เชาจากวัดที่สรางโดยตรง .196** .000 ระดับต่ํา 
2.เชาจากศูนยพระเครื่องทีมี่ชื่อเสียง .179** .000 ระดับต่ํา 
3.เชาจากเว็บไซตตางๆ .045 .371 ไมสัมพันธกัน 
4.เชาจากรานสะดวกซื้อ .032 .525 ไมสัมพันธกัน 

ชองทางการจัดจําหนายโดยรวม .153** .002 ระดับต่ํา 

** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
 
 จากตาราง 49 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดาน
ชองทางการจัดจําหนายกับปริมาณที่ครอบครอง ไดดังน้ี 
  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมี
ความสัมพันธกับปริมาณจตุคามรามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.153  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานชองทางการจัดจําหนาย
โดยรวมจะมีผลทําใหปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยการเชาจากวัดที่สรางโดยตรงกับปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ
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ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับปริมาณ
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.196  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา 
หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานชองทางการจัดจําหนายเร่ืองการเชาจากวัดที่สราง
โดยตรงจะมีผลทําใหปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น  
  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยการเชาจากศูนยพระเครื่องที่มีชื่อเสียงกับ
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับ
ปริมาณจตุคามรามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.179  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา  หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานชองทางการจัดจําหนายโดยการเชาจาก
ศูนยพระเครื่องที่มีชื่อเสียงจะมีผลทําใหปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น 
  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยการเชาจากเว็บไซตตางๆกับปริมาณองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.371 ซึ่งมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยการเชาจากรานสะดวกซื้อกับปริมาณองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.525 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
สมมติฐานที่ 2.10 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดขององคจตุคามรามเทพ ดานชองทางการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 

 
H0    : ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายขององคจตุคามรามเทพ ไมมีความสัมพันธ

กับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
H1   : ปจจัยดานสวนผสมมวลสารขององคจตุคามรามเทพ มีความสัมพันธกับมูลคา

โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
 
 
 
ตาราง 50 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดานชองทางการจัด 
   จําหนายขององคจตุคามรามเทพกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
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มูลคารวมทัง้สิ้น  
ชองทางการจัดจําหนาย Pearson 

Correlation(r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ 

1.เชาจากวัดที่สรางโดยตรง .133** .008 ระดับต่ํา 
2.เชาจากศูนยพระเครื่องทีมี่ชื่อเสียง .127* .011 ระดับต่ํา 
3.เชาจากเว็บไซตตางๆ .004 .932 ไมสัมพันธกัน 
4.เชาจากรานสะดวกซื้อ .065 .195 ไมสัมพันธกัน 

ชองทางการจัดจําหนายโดยรวม .112* .026 ระดับต่ํา 

*  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
 
 จากตาราง 50 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดาน
ชองทางการจัดจําหนายกับปริมาณที่ครอบครอง ไดดังน้ี 
  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.026 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.112  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานชอง
ทางการจัดจําหนายโดยรวมจะมีผลทําใหมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น  
เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยการเชาจากวัดที่สรางโดยตรงกับมูลคาโดยรวม
ขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.008 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ัน
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.133  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา  หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานชองทางการจัดจําหนาย
โดยการเชาจากวัดที่สรางโดยตรงจะมีผลทําใหมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง
เพ่ิมขึ้น 
  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยการเชาจากศูนยพระเครื่องที่มีชื่อเสียงกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.011 ซ่ึงมีคานอยกวา 
0.05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธ
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กับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.127  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา  หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานชองทางการจัดจําหนาย
โดยการเชาจากศูนยพระเครื่องที่มีชื่อเสียงจะมีผลทําใหมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองเพิ่มขึ้น 
  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยการเชาจากเว็บไซตตางๆกับมูลคาโดยรวมของ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.932 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยการเชาจากรานสะดวกซื้อกับมูลคาโดยรวมของ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.195 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
สมมติฐานที่ 2.11 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดขององคจตุคามรามเทพ ดานการสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ  สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 

 
H0    : ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดขององคจตุคามรามเทพ ไมมีความสัมพันธกับ

ปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ   
H1   : ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดขององคจตุคามรามเทพ มีความสัมพันธกับ

ปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ   
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ตาราง 51 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดานการสงเสริม 
   การตลาดขององคจตุคามรามเทพกับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ 
 

ปริมาณการครอบครอง  
การสงเสริมการตลาด Pearson 

Correlation(r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ 
1.การโฆษณาผานสื่อพิมพตางๆ .013 .802 ไมสัมพันธกัน 
2.การโฆษณาผานสื่อ วิทยุ โทรทัศน  .094 .061 ไมสัมพันธกัน 
3.การโฆษณาผานเว็บไซต  -.017 .734 ไมสัมพันธกัน 
4.การประโคมขาวดังเกี่ยวกับอภินิหารตางๆ -.023 .645 ไมสัมพันธกัน 
5.การใชผูชื่อมีชื่อเสียงมีสวนรวมในการประกอบพิธ ี .071 .154 ไมสัมพันธกัน 
6.การใหพระที่มีชื่อเสียงมีสวนรวมในการประกอบพิธี  .019 .711 ไมสัมพันธกัน 

การสงเสริมการตลาดโดยรวม .032 .520 ไมสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 51 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดาน
การสงเสริมการตลาดกับปริมาณที่ครอบครอง ไดดังน้ี 
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.520 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง  เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยการโฆษณาผานสื่อพิมพตางๆกับปริมาณองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.802 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง   
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยการโฆษณาผานสื่อ วิทยุ โทรทัศน กับปริมาณ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.061 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับ
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยการโฆษณาผานเว็บไซตกับปริมาณองคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.734 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
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  ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.645 ซ่ึงมีคา
มากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมี
ความสัมพันธกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยการใชผูชื่อมีชื่อเสียงมีสวนรวมในการประกอบพิธี
กับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.154 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธ
กับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยการใหพระที่มีชื่อเสียงมีสวนรวมในการประกอบ
พิธีกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.711 ซ่ึงมีคามากกวา 
0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมี
ความสัมพันธกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
สมมติฐานที่ 2.12 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดขององคจตุคามรามเทพ ดานการสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 

 
H0    : ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดขององคจตุคามรามเทพ ไมมีความสัมพันธกับ

มูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
H1   : ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดขององคจตุคามรามเทพ มีความสัมพันธกับ

มูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
 
ตาราง 52 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดานการสงเสริม 
   การตลาดขององคจตุคามรามเทพกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
 

มูลคารวมทัง้สิ้น  
การสงเสริมการตลาด Pearson 

Correlation(r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ 

1.การโฆษณาผานสื่อพิมพตางๆ .114** .022 ระดับต่ํา 
2.การโฆษณาผานสื่อ วิทยุ โทรทัศน  .121* .015 ระดับต่ํา 
3.การโฆษณาผานเว็บไซต  .067 .184 ไมสัมพันธกัน 
4.การประโคมขาวดังเกี่ยวกับอภินิหารตางๆ .085 .091 ไมสัมพันธกัน 
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ตาราง 52 (ตอ) 
 

มูลคารวมทัง้สิ้น  
การสงเสริมการตลาด Pearson 

Correlation(r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ 
5.การใชผูชื่อมีชื่อเสียงมีสวนรวมในการประกอบพิธ ี .085 .091 ไมสัมพันธกัน 
6.การใหพระที่มีชื่อเสียงมีสวนรวมในการประกอบพิธี  .066 .190 ไมสัมพันธกัน 

การสงเสริมการตลาดโดยรวม .133** .008 ระดับต่ํา 

*  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
 
 จากตาราง 52 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดาน
การสงเสริมการตลาดกับปริมาณที่ครอบครอง ไดดังน้ี 
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.008  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.133  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมจะมีผลทําใหมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น   
เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยการโฆษณาผานสื่อพิมพตางๆกับมูลคาโดยรวม
ขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.022 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  น่ัน
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.114  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานการสงเสริมการตลาดโดย
การโฆษณาผานสื่อพิมพตางๆจะมีผลทําใหมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง
เพ่ิมขึ้น    
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยการโฆษณาผานสื่อ วิทยุ โทรทัศน กับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.015 ซ่ึงมีคานอยกวา 
0.05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธ
กับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
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คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.121  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานการสงเสริมการตลาดโดย
การโฆษณาผานผานสื่อ วิทยุ โทรทัศน จะมีผลทําใหมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองเพิ่มขึ้น    
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยการโฆษณาผานเว็บไซตกับมูลคาโดยรวมของ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.184 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับ
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยการประโคมขาวดังเกี่ยวกับอภินิหารตางๆกับ
มูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.091 ซ่ึงมีคา
มากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมี
ความสัมพันธกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยการใชผูชื่อมีชื่อเสียงมีสวนรวมในการประกอบพิธี
กับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.091 ซ่ึงมีคา
มากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมี
ความสัมพันธกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยการใหพระที่มีชื่อเสียงมีสวนรวมในการประกอบ
พิธีกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.190 ซ่ึงมีคา
มากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมี
ความสัมพันธกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
การทดสอบสมมติฐานที่ 3  
 ทัศนคติของผูบริโภคในดานเศรษฐกิจและสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเชาบูชา
องคจตุคามรามเทพ 
  ในการทดสอบสมมติฐานนั้น จะใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) ซ่ึงถามีคา Sig. นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมมี
ความสัมพันธกับปริมาณที่ครอบครองและมูลคารวมขององคจตุคามรามเทพ และสามารถพิจารณา
ระดับความสัมพันธและทิศทางความสัมพันธไดจากคา r ในสวนนี้สามารถแบงเปนสมมติฐานตาม
ขอมูลดานเศรษฐกิจและสังคมดังน้ี 
สมมติฐานที่ 3.1 ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมกับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
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H0    : ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคม ไมมีความสัมพันธกับปริมาณการครอบครององค
จตุคามรามเทพ 

H1   : ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคม มีความสัมพันธกับปริมาณการครอบครององคจตุ
คามรามเทพ 

 
ตาราง 53 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดานเศรษฐกิจและสังคม 
   กับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ 
 

ปริมาณการครอบครอง  
ดานเศรษฐกิจและสังคม Pearson 

Correlation(r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ 
1.สภาพเศรษฐกิจในปจจุบนัอยูในสภาวะตกต่ํา  .072 .151 ไมสัมพันธกัน 
2.ในปจจุบันขาดความมั่นคงทางการเมือง .066** .001 ระดับต่ํา 
3.ปญหาน้ํามันมีราคาสูงทําใหคาใชจายเพิ่มขึ้น .095 .059 ไมสัมพันธกัน 
4.รายไดเทาเดิมแตคาใชจายสูงขึ้น .005 .924 ไมสัมพันธกัน 
5.ความมั่นคงทางการเงินลดลง .086 .088 ไมสัมพันธกัน 

ดานเศรษฐกิจและสังคมโดยรวม .114* .022 ระดับต่ํา 

*  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
  
 จากตาราง 53 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดาน
เศรษฐกิจและสังคมกับปริมาณที่ครอบครอง ไดดังน้ี 
  ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมโดยรวมกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.022 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมโดยรวมมีความสัมพันธกับ
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.114  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา หมายความวาเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอดานเศรษฐกิจและสังคมโดยรวมจะมีผลทําให
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น   เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
  ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมในดานสภาพเศรษฐกิจในปจจุบันอยูในสภาวะตกต่ํากับ
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.151 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธ
กับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง   



  167 

  ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมในดานขาดความมั่นคงทางการเมืองกับปริมาณองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับปริมาณองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.066  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา 
หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอดานเศรษฐกิจและสังคมดานขาดความมั่นคงทางการ
เมืองจะมีผลทําใหปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น    
  ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมในดานปญหาน้ํามันมีราคาสูงทําใหคาใชจายเพิ่มขึ้นกับ
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.059 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธ
กับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมในดานรายไดเทาเดิมแตคาใชจายสูงขึ้นกับปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.924 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมในดานความมั่นคงทางการเงินลดลงกับปริมาณองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.088 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
สมมติฐานที่ 3.2 ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังน้ี 

 
H0    : ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคม ไมมีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุ

คามรามเทพที่ครอบครอง 
H1   : ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคม มีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคาม

รามเทพที่ครอบครอง 
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ตาราง 54 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดานเศรษฐกิจและสังคม 
   กับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
 

มูลคารวมทัง้สิ้น  
ดานเศรษฐกิจและสังคม Pearson 

Correlation(r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ 
1.สภาพเศรษฐกิจในปจจุบนัอยูในสภาวะตกต่ํา  .076 .129 ไมสัมพันธกัน 
2.ในปจจุบันขาดความมั่นคงทางการเมือง .140** .005 ระดับต่ํา 
3.ปญหาน้ํามันมีราคาสูงทําใหคาใชจายเพิ่มขึ้น .114* .023 ระดับต่ํา 
4.รายไดเทาเดิมแตคาใชจายสูงขึ้น .016 .748 ไมสัมพันธกัน 
5.ความมั่นคงทางการเงินลดลง .085 .089 ไมสัมพันธกัน 

ดานเศรษฐกิจและสังคมโดยรวม .115* .021 ระดับต่ํา 

*  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
  
 จากตาราง 53 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดาน
เศรษฐกิจและสังคมกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามที่ครอบครอง ไดดังน้ี 
  ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมโดยรวมกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามที่ครอบครองมี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.021 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมโดยรวมมีความสัมพันธกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.114  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา  หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอดานเศรษฐกิจและสังคมโดยรวมจะมีผลทํา
ใหมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น   เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
  ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมในดานสภาพเศรษฐกิจในปจจุบันอยูในสภาวะตกต่ํากับ
มูลคาโดยรวมขององคจตุคามที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.129 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธ
กับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามที่ครอบครอง   
  ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมในดานขาดความมั่นคงทางการเมืองกับมูลคาโดยรวม
ขององคจตุคามที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.005 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวม
ขององคจตุคามที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.140  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา 
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หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอดานเศรษฐกิจและสังคมในดานขาดความมั่นคง
ทางการเมืองจะมีผลทําใหมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น    
  ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมในดานปญหาน้ํามันมีราคาสูงทําใหคาใชจายเพิ่มขึ้นกับ
มูลคาโดยรวมขององคจตุคามที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.023 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับ
มูลคาโดยรวมขององคจตุคามที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.114  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอดานเศรษฐกิจและสังคมใน
ดานปญหาน้ํามันมีราคาสูงจะมีผลทําใหมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น    
  ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมในดานรายไดเทาเดิมแตคาใชจายสูงขึ้นกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.748 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ัน
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับ
มูลคาโดยรวมขององคจตุคามที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมในดานความมั่นคงทางการเงินลดลงกับมูลคาโดยรวม
ขององคจตุคามที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.089 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามที่ครอบครอง 
สมมติฐานที่ 3.3 ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินกับปริมาณการครอบครององคจตุ
คามรามเทพ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังน้ี 

 
H0    : ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน ไมมีความสัมพันธกับปริมาณการ

ครอบครององคจตุคามรามเทพ 
H1   : ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน มีความสัมพันธกับปริมาณการ

ครอบครององคจตุคามรามเทพ 
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ตาราง 55 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดานความปลอดภัยใน 
   ชีวิตและทรัพยสินกับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ 
 

ปริมาณการครอบครอง  
ดานความปลอดภัยในชวีิตและทรัพยสิน Pearson 

Correlation(r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ 
1.ความปลอดภัยในชีวติและทรัพยสินนอยมาก .187** .000 ระดับต่ํา 
2.ปญหาเรื่องโจรผูรายชุกชุมมาก  .217** .000 ระดับต่ํา 
3.ตองการสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจ .086** .000 ระดับต่ํา 
ดานความปลอดภัยในชวีิตและทรัพยสินโดยรวม .224** .000 ระดับต่ํา 

** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
  
 จากตาราง 55 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดาน
ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินกับปริมาณที่ครอบครอง ไดดังน้ี 
  ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินโดยรวมกับปริมาณองคจตุคามรามเทพ
ที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน
โดยรวมมีความสัมพันธกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.224  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
และมีความสัมพันธในระดับต่ํา  หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอดานความปลอดภัยใน
ชีวิตและทรัพยสินโดยรวมจะมีผลทําใหปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น     เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา 
   ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินในดานความปลอดภัยชีวิตและทรพัยสนิ
นอยกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 
0.01  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธ
กับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.187  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอดานความปลอดภัยในชีวิต
และทรัพยสินในดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินนอยจะมีผลทําใหปริมาณองคจตุคามราม
เทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น      
  ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินในดานปญหาเรื่องโจรผูรายชุกชุมมาก
กับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับ
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ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.217  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินใน
เรื่องโจรผูรายชุกชุมมากจะมีผลทําใหปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น      
  ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินในดานตองการสิ่งยึดเหน่ียวจิตใจกับ
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับ
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.086  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินใน
ดานตองการสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจจะมีผลทําใหปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น      
สมมติฐานที่ 3.4 ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครอง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังน้ี 

 
H0    : ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน ไมมีความสัมพันธกับมูลคา

โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
H1   : ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน มีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวม

ขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
 
ตาราง 56 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดานความปลอดภัยใน 
   ชีวิตและทรัพยสินกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
 

มูลคารวมทัง้สิ้น  
ดานความปลอดภัยในชวีิตและทรัพยสิน Pearson 

Correlation(r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ 
1.ความปลอดภัยในชีวติและทรัพยสินนอยมาก .127* .011 ระดับต่ํา 
2.ปญหาเรื่องโจรผูรายชุกชุมมาก  .137** .006 ระดับต่ํา 
3.ตองการสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจ .194** .000 ระดับต่ํา 
ดานความปลอดภัยในชวีิตและทรัพยสินโดยรวม .182** .000 ระดับต่ํา 

*  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
  



  172 

 จากตาราง 56 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดาน
ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง ไดดังน้ี 
  ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินโดยรวมกับมูลคาโดยรวมขององคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครอง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวิต
และทรัพยสินโดยรวมมีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.182  ซ่ึงมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภค
มีทัศนคติที่ไมดีตอดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินโดยรวมจะมีผลทําใหมูลคาโดยรวมของ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น   เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
   ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินในดานความปลอดภัยชีวิตและทรพัยสนิ
นอยกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.011 ซ่ึงมี
คานอยกวา 0.05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.127  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอดานความ
ปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินในดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินนอยจะมีผลทําใหมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น 
  ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินในดานปญหาเรื่องโจรผูรายชุกชุมมาก
กับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.006 ซ่ึงมีคา
นอยกวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.137  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอดานความ
ปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินดานปญหาเรื่องโจรผูรายชุกชุมจะมีผลทําใหมูลคาโดยรวมขององคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น 
  ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินในดานตองการสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจกับ
มูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอย
กวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มี
ความสัมพันธกับปริมาณมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.194  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา  หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอดาน
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ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินในดานตองการสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจจะมีผลทําใหมูลคาโดยรวมของ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น 
การทดสอบสมติฐานที่ 4  
 ทัศนคติของผูบริโภคในดานความเชื่อและคานิยมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเชาบชูา
องคจตุคามรามเทพ 
 ในการทดสอบสมมติฐานนั้น จะใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation) ซ่ึงถามีคา Sig. นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานความเชื่อและคานิยมมี
ความสัมพันธกับปริมาณที่ครอบครองและมูลคารวมขององคจตุคามรามเทพ และสามารถพิจารณา
ระดับความสัมพันธและทิศทางความสัมพันธไดจากคา r ในสวนนี้สามารถแบงเปนสมมติฐานตาม
ขอมูลดานความเชื่อและคานิยมดังน้ี 
สมมติฐานที่ 4.1 ปจจัยดานความเชื่อและคานิยมกับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังน้ี 

 
H0    : ปจจัยดานความเชื่อและคานิยม ไมมีความสัมพันธกับปริมาณการครอบครอง

องคจตุคามรามเทพ 
H1   : ปจจัยดานความเชื่อและคานิยม มีความสัมพันธกับปริมาณการครอบครององค

จตุคามรามเทพ 
 
ตาราง 57 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดานคานิยมและความ 
   เชื่อกับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ 
 

ปริมาณการครอบครอง  
ดานคานิยมและความเชือ่ Pearson 

Correlation(r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ 
1.เชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหชวีิตมีความสุข .101* .043 ระดับต่ํา 
2.เชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหชวีิตมีความ

ปลอดภัย 
.169** .001 ระดับต่ํา 

3.เชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหเปนที่ยอมรับนับถอื .031 .531 ไมสัมพันธกัน 
4.เชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหประสบความสําเร็จ .179** .000 ระดับต่ํา 
5.ตั้งแตเปนเจาขององคจตุคามรามเทพทําใหชีวติดีขึ้น .172** .001 ระดับต่ํา 

ดานคานิยมและความเชือ่โดยรวม .161** .001 ระดับต่ํา 

*  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
 
 จากตาราง 57 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดาน
คานิยมและความเชื่อกับปริมาณที่ครอบครอง ไดดังน้ี 
  ปจจัยดานคานิยมและความเชื่อโดยรวมกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานคานิยมและความเชื่อโดยรวมมีความสัมพันธกับ
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.161  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา  หมายความวาเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานคานิยมและความเชื่อโดยรวมจะมีผลทําให
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น  เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
   ปจจัยดานคานิยมและความเชื่อในดานเชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหชีวิตมีความสุข
กับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.043 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับ
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.101  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา  หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานคานิยมและความเชื่อในดานเชาองคจตุ
คามรามเทพสงผลใหชีวิตมีความสุขจะมีผลทําใหปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น   
  ปจจัยดานคานิยมและความเชื่อในดานเชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหชีวิตมีความ
ปลอดภัยกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซ่ึงมีคานอย
กวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มี
ความสัมพันธกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.169  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และ
มีความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานคานิยมและความเชื่อใน
ดานเชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหชีวิตมีความปลอดภัยจะมีผลทําใหปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองเพิ่มขึ้น   
  ปจจัยดานคานิยมและความเชื่อในดานเชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหเปนที่ยอมรับ
นับถือกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.531 ซ่ึงมีคา
มากกวา 0.05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) , ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมี
ความสัมพันธกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
  ปจจัยดานคานิยมและความเชื่อในดานเชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหประสบ
ความสําเร็จกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคา
นอยกวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มี
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ความสัมพันธกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.179  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และ
มีความสัมพันธในระดับต่ํา  หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานคานิยมและความเชื่อใน
ดานเชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหประสบความสําเร็จจะมีผลทําใหปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองเพิ่มขึ้น   
  ปจจัยดานคานิยมและความเชื่อในดานการเปนเจาขององคจตุคามรามเทพทําใหชีวิตดี
ขึ้นกับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซ่ึงมีคานอยกวา 
0.01  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธ
กับปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.172  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานคานิยมและความเชื่อใน
ดานการเปนเจาขององคจตุคามรามเทพทําใหชีวิตดีขึ้นจะมีผลทําใหปริมาณองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองเพิ่มขึ้น   
สมมติฐานที่ 4.2 ปจจัยดานความเชื่อและคานิยมกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังน้ี 

 
H0    : ปจจัยดานความเชื่อและคานิยม ไมมีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุ

คามรามเทพที่ครอบครอง 
H1   : ปจจัยดานความเชื่อและคานิยม มีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุ

คามรามเทพที่ครอบครอง 
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ตาราง 58 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดานคานิยมและความ 
   เชื่อกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
 

มูลคารวมทัง้สิ้น  
ดานคานิยมและความเชือ่ Pearson 

Correlation(r) 
Sig. ระดับ

ความสัมพันธ 
1.เชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหชวีิตมีความสุข .271** .000 ระดับต่ํา 
2.เชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหชวีิตมีความ
ปลอดภัย 

.308** .000 ระดับปานกลาง 

3.เชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหเปนที่ยอมรับนับถอื .124* .013 ระดับต่ํา 
4.เชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหประสบความสําเร็จ .272** .000 ระดับต่ํา 
5.ตั้งแตเปนเจาขององคจตุคามรามเทพทําใหชีวติดีขึ้น .261** .000 ระดับต่ํา 

ดานคานิยมและความเชือ่โดยรวม .304** .000 ระดับปาน
กลาง 

*  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
  
 จากตาราง 58 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคในดาน
คานิยมและความเชื่อกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองไดดังน้ี 
  ปจจัยดานคานิยมและความเชื่อโดยรวมกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานคานิยมและความเชื่อโดยรวมมี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.304  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดาน
คานิยมและความเชื่อโดยรวมจะมีผลทําใหมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง
เพ่ิมขึ้น  เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
   ปจจัยดานคานิยมและความเชื่อในดานเชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหชีวิตมีความสุข
และกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคา
นอยกวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.271  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานคานิยม
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และความเชื่อในดานเชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหมีชีวิตมีความสุขจะมีผลทําใหมูลคาโดยรวมของ
องคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น 
  ปจจัยดานคานิยมและความเชื่อในดานเชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหชีวิตมีความ
ปลอดภัยกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา มีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.308  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดาน
คานิยมและความเชื่อในดานเชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหชีวิตมีความปลอดภัยจะมีผลทําใหมูลคา
โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น 
  ปจจัยดานคานิยมและความเชื่อในดานเชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหเปนที่ยอมรับ
นับถือกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.013 ซ่ึงมี
คานอยกวา 0.05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.124  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา  หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานคานิยม
และความเชื่อในดานเชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหเปนที่ยอมรับนับถือจะมีผลทําใหมูลคาโดยรวม
ขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น 
  ปจจัยดานคานิยมและความเชื่อในดานเชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหประสบ
ความสําเร็จกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา มีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.272  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานคานิยม
และความเชื่อในดานเชาองคจตุคามรามเทพสงผลใหประสบความสําเร็จจะมีผลทําใหมูลคาโดยรวม
ขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น 
  ปจจัยดานคานิยมและความเชื่อในดานการเปนเจาขององคจตุคามรามเทพทําใหชีวิตดี
ขึ้นกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคา
นอยกวา 0.01  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.261  ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา หมายความวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานคานิยม
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และความเชื่อในดานการเปนเจาขององคจตุคามรามเทพทําใหชีวิตดีขึ้นจะมีผลทําใหมูลคาโดยรวม
ขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเพิ่มขึ้น 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 59  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 
สมมติฐาน 

 
สถิติที่ใช 

 
ผลการทดสอบ 

 

สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามราม
เทพที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน
และอาชีพ ที่ตางกัน มีพฤติกรรมในการเชาบูชาองค
จตุคามรามเทพแตกตางกัน 

  

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคาม
รามเทพที่มีเพศแตกตางกันจะมีปริมาณองคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

Independent 
t-test 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคาม
รามเทพที่มีเพศแตกตางกันจะมีมูลคาองคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

Independent 
t-test 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคาม
รามเทพที่มีอายุที่ตางกัน มีปริมาณองคจตุคามราม
เทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

F-test สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคาม
รามเทพที่มีอายุที่ตางกัน มีมูลคาองคจตุคามราม
เทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

F-test ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคาม
รามเทพที่มีระดับการศึกษาที่ตางกัน มีปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

F-test ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคาม
รามเทพที่มีระดับการศึกษาที่ตางกัน มีมูลคาองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

F-test ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.7 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคาม F-test สอดคลองตามสมมติฐาน 
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รามเทพที่มีรายไดตอเดือนที่ตางกัน มีปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 
สมมติฐานที่ 1.8 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคาม
รามเทพที่มีรายไดตอเดือนที่ตางกัน มีมูลคาองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

F-test ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.9 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคาม
รามเทพที่มีอาชีพที่ตางกัน มีปริมาณองคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

Brown-
Forsythe 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.10 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคาม
รามเทพที่มีอาชีพที่ตางกัน มีมูลคาองคจตุคามราม
เทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

Brown-
Forsythe 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.11 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคาม
รามเทพที่มีสถานภาพสมรสที่ตางกัน มีปริมาณองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

Brown-
Forsythe 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.12 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคาม
รามเทพที่มีสถานภาพสมรสที่ตางกัน มีมูลคาองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน 

Brown-
Forsythe 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผูบริโภคในดาน
สวนผสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 

  

สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ขององคจตุคามรามเทพ ดานประโยชนหลัก  มี
ความสัมพันธกับปริมาณการครอบครององคจตุคาม
รามเทพ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ขององคจตุคามรามเทพ ดานประโยชนหลัก  มี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามราม
เทพ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ขององค จตุ ค ามราม เทพ  ด านรู ปลั กษณ  มี
ความสัมพันธกับปริมาณการครอบครององคจตุคาม
รามเทพ 
 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
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สมมติฐานที่ 2.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ขอ งอ งค จ ตุ ค า ม ร าม เทพ  ด า น รู ป ลั กษณ มี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามราม
เทพ 

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ขององคจตุคามรามเทพ ดานสวนผสมมวลสารมี
ความสัมพันธกับปริมาณการครอบครององคจตุคาม
รามเทพ 

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ขององคจตุคามรามเทพ ดานสวนผสมมวลสารมี
ความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามราม
เทพ 

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ขององคจตุคามรามเทพ ดานราคามีความสัมพันธ
กับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ 

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.8 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ขององคจตุคามรามเทพ ดานราคามีความสัมพันธ
กับ มูลค า โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง 

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.9 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ขององคจตุคามรามเทพ  ดานชองทางการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับปริมาณการครอบครอง
องคจตุคามรามเทพ   

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.10 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ขององคจตุคามรามเทพ  ดานชองทางการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.11 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ขององคจตุคามรามเทพ ดานการสงเสริมการตลาด
มีความสัมพันธกับปริมาณการครอบครององคจตุ
คามรามเทพ 

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.12 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ขององคจตุคามรามเทพ ดานการสงเสริมการตลาด

Pearson 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
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มีความสัมพันธกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคาม
รามเทพที่ครอบครอง 
สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคในดาน
เศรษฐกิจและสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 

  

สมมติฐานที่ 3.1 ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมกับ
ปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.2 ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมกับ
มูลคาโดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.3 ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวิต
และทรัพยสินกับปริมาณการครอบครององคจตุคาม
รามเทพ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.4 ปจจัยดานความปลอดภัยในชีวิต
และทรัพยสินกับมูลคาโดยรวมขององคจตุคามราม
เทพที่ครอบครอง 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติของผูบริโภคในดานความ
เชื่อและคานิยม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 

  

สมมติฐานที่ 4.1 ปจจัยดานความเชื่อและคานิยม
กับปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4.2 ปจจัยดานความเชื่อและคานิยม
กับ มูลค า โดยรวมขององคจตุคามรามเทพที่
ครอบครอง 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบชูาองคจตุคามรามเทพ
เพ่ือที่จะไดนําขอมูลที่ไดมาประยุกตและเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดเพื่อสราง
ความไดเปรียบและเปนผูนําตลาดในสินคาอ่ืนๆ ไดอยางตรงเปาหมาย โดยมีความมุงหมายของการ
วิจัยดังน้ี 
 

ความมุงหมายของงานวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชา 

บูชาองคจตุคามรามเทพ 
2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธกับตอพฤติกรรมของ 

ผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 
3. เพ่ือศึกษาปจจัยดานสังคมและเศรษฐกิจ ที่มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมของผูบริโภค 

ที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 
4. เพ่ือศึกษาปจจัยดานความเชื่อและคานิยม ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ 

ผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 
ในการวิจัยครัง้น้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยจํานวนตวัอยางทั้งสิ้น 400

ตัวอยางนํามาวิเคราะหผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for windows สรุปผลไดดังน้ี 
 

1.  สรุปผลการศึกษาคนควา 
 1.1 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
  ผูตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 คน สามารถสรุปลักษณะทางประชากรศาสตรของ
ผูตอบแบบสอบถามไดดังน้ี  
  เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปนเพศชาย จํานวน 324 คน คิดเปนรอยละ 81 
และเปนเพศหญิง จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19  
  อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุอยูในชวง 35-44 ป จํานวน 144 คน คิดเปน
รอยละ 36 รองลงมาอยูในชวง 25-34 ป จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32 ชวงอายุ 45-54 ป 
จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14 ชวงอายุ 55 ปขึ้นไป จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 และ ชวง
อายุ 15-24 ป จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 ตามลําดบั  
  ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวา
ปริญญาตรี จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51  
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  อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
204 คน คิดเปนรอยละ  51 รองลงมาประกอบอาชีพรับราชการ จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26 
เปนเจาของกิจการ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11 ไมไดประกอบอาชีพ จํานวน 28 คน คิดเปน
รอยละ 7 และนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5 ตามลําดับ 
  รายได ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 15,500 – 25,499 บาท และ 25,500 – 
35,499 บาท ในสัดสวนที่เทากัน คือ จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24 รองลงมามีรายได 5,500 -
15,499 บาท จํานวน 92 คนคิดเปนรอยละ 23 เปนผูมีรายได 45,500 บาท ขึ้นไป จํานวน 68 คน 
คิดเปนรอยละ 17 และผูมีรายได 35,500 -45,499 บาท จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12  
  สถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 224 
คน คิดเปนรอยละ 56 รองลงมามีสถานภาพโสด จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35 สถานภาพ
หมาย/อยาราง/แยกกันอยู จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9  
 1.2  ขอมูลทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มตีอการเชาบชูาองคจตุคามรามเทพ 
  สรุปความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอดานประโยชนหลักของจตุคามรามเทพที่
มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ ไดดังน้ี  
  ดานประโยชนหลักของจตุคามรามเทพ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นใน
ระดับทัศนคดีตอดานประโยชนหลักของจตุคามรามเทพโดยรวม ที่คะแนนเฉลี่ย 4.02  โดยมีคิดเห็น
ในระดับเห็นดวยอยางยิ่งตอประโยชนหลักของจตุคามดานการเชาเพื่อเปนเครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจ, 
เพ่ือเปนสิริมงคลกับชีวิตของทาน, และเพื่อเปนของสะสมของครอบครัว ที่คะแนนเฉลี่ย 4.52, 4.52 
และ 4.32 ตามลําดับ และมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยตอประโยชนดานเชาเพื่อใหไดมาเพื่อโชค
ลาภ, เพ่ือชวยใหทานประสบความสําเร็จ, เพ่ือเก็งกําไร, เพ่ือแกปญหาฟนฝาอุปสรรคในชีวิต และ
เพ่ือความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน ที่คะแนนเฉลี่ย 3.94, 3.85, 3.41, 3.37 และ 3.37 
ตามลําดับ  
  ดานรูปลักษณ ผูตอบแบบสอบถามมีความสนใจดานรูปลักษณขององคจตุคามราม
เทพในระดับมากที่สุด  โดยมีระดับความสนใจมากที่สุดตอองคจตุคามแบบผงพิมพสีขาว, องคจตุ
คามแบบผงพิมพสีดํา, องคจตุคามแบบลวดลายขลิบทอง, องคจตุคามแบบผงพิมพสีแดง, องคจตุ
คามแบบผงพิมพสีเขียว, องคจตุคามแบบรูปหลอ, องคจตุคามแบบแบบเหรียญ ที่คะแนนเฉลี่ย 
4.89, 4.82, 4.68, 4.63, 4.55, 4.31และ4.25 ตามลําดับ และมีความสนใจระดับสนใจตอองคจตุคาม
แบบพิมพบนผา ที่คะแนนเฉลี่ย 3.99  
  ดานสวนผสมมวลสารขององคจตุคามรามเทพ  ผูตอบแบบสอบถามมีความสนใจมาก
ที่สุดดานสวนผสมมวลสารขององคจตุคามรามเทพ ที่คะแนนเฉลี่ย 4.67 โดยมีความสนใจในระดับ
มากที่สุดตอมวลสารจากวัตถุมงคลผงวานดานเมตตามหานิยม, ผงวานดานอยูยงคงกะพัน, มวลสาร
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จากสถานที่ศักดิ์สิทธิ์, มวลสารจากเกจิอาจารย, มวลสารจากธรรมชาติ ที่คะแนนเฉลี่ย 4.98, 4.76, 
4.71, 4.46, 4.38 และ 4.25 
    ดานราคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นในระดับทัศคติดีตอดานราคาโดยรวม ที่
คะแนนเฉลี่ย 3.68 โดยที่มีความคิดเห็นในระดบัเห็นดวยตอการเจาะจงเชาโดยการดูที่รุนและ
ชื่อเสียงแมจะมีราคาสูง, การเจาะจงเชาโดยการดูวาใหคนอ่ืนเชาไดราคาสูง ที่คะแนนเฉลี่ย 3.82 
และ 3.29 ตามลําดับ 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับทัศนคติดี
ตอดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม ที่คะแนนเฉลี่ย 3.65 โดยมีความคิดเห็นในระดับที่เห็นดวย
ตอการเชาจากวัดที่สรางโดยตรงและการเชาจากศูนยพระเครื่อง ที่คะแนนเฉลี่ย 3.94 และ3.89 
ตามลําดับ และมีเห็นดวยปานกลางตอการเชาจากรานสะดวกซื้อและการเชาจากเว็ปไซต ที่คะแนน
เฉลี่ย 3.23 และ3.18 ตามลําดับ 
  ดานการสงเสริมการตลาด  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวมในระดับทัศคติดี ที่คะแนนเฉลี่ย 3.86 โดยมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง
ตอ การโฆษณาผานวิทยุ โทรทัศนและการใหพระที่มีชื่อเสียงปลุกเสก ที่คะแนนเฉลี่ย 4.40 และ 
4.29 ตามลําดับ มีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยตอการโฆษณาผานนิตยสาร นสพ. ปายตางๆ และ
การประโคมขาวเกี่ยวกับอภินิหาร ที่คะแนนเฉลี่ย 4.15 และ4.03 และมีความคิดเห็นในระดับเห็น
ดวยปานกลางตอ การโฆษณาผานเว็ปไซตและ การใชผูมีชื่อเสียงรวมพิธีปลุกเสก ที่คะแนนเฉลี่ย 
3.13 และ 3.04 ตามลําดับ 
 1.3 ขอมูลปจจัยทางดานเศรษฐกิจและสังคม มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีเชา
องคจตุคามรามเทพ   
  สรุปความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอทัศคติดานเศรษฐกิจและสังคมที่มีผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ ไดดังน้ี  
  ดานเศรษฐกิจและสังคม ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับทัศนคติไมดีตอดาน
เศรษฐกิจและสังคมที่คะแนนเฉลี่ย 4.12 โดยที่มีทัศคติในระดับไมดีอยางมากตอดานเศรษฐกิจตกต่ํา 
ที่คะแนนเฉลี่ย 4.43 และมีทัศนคติระดับไมดีตอดานรายไดเทาเดิมคาใชจายสูงขึ้น, ดานน้ํามันมี
ราคาสูงสงผลกระทบตอความเปนอยู, ดานขาดความมั่นคงทางการเมืองและดานความมั่นคง
ทางการเงินลดลง 
  ดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับ
ทัศนคติไมดีมากตอดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน ที่คะแนนเฉลี่ย 4.55 โดยที่มีทัศนคติใน
ระดับไมดีอยางมากตอดานโจรผูรายชุกชุมมากและดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินนอยมาก 
ที่คะแนนเฉลี่ย 4.66 และ 4.56 ตามลําดับ และมีทัศนคติไมดีตอดานความตองการสิ่งที่ยึดเหนี่ยว
จิตใจ ที่คะแนนเฉลี่ย 4.02 ตามลําดับ 
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 1.4 ขอมูลทัศนคตทิางดานคานิยมและความเชือ่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที ่ 
มีตอ  การเชาบูชาองคจตคุามรามเทพ 
  สรุปความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอตอดานคานิยมและความเชื่อที่มีผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบชูาองคจตุคามรามเทพ ไดดังน้ี 
              ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับทัศนคติดี ตอดานคานิยมและความเชื่อ โดยที่มี
ทัศนคติในระดับดีตอดานการเปนเจาของสงผลใหชีวิตดีขึ้น, เชาแลวสงผลใหมีความสุข 
เชาแลวสงผลใหมีความปลอดภัยและเชาแลวสงผลใหสบความสําเร็จในชีวิต ที่คะแนนเฉลี่ย 3.85, 
3.67, 3.60และ3.41 และมีทัศนคติในระดับปานกลางตอดานการเชาแลวสงผลใหเปนที่ยอมรับนับถือ
ของสังคม ที่คะแนนเฉลี่ย 2.76 ตามลําดับ 

1.5 พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 
  สรุปพฤติกรรมดานปริมาณและมูลคาโดยรวมขององคจตุคมรามเทพที่มีในครอบครอง 
ไดดังน้ี 

  ดานปริมาณองคจตุคามรามเทพ สรุปไดวาผูบริโภคมีปริมาณองคจตุคามรามเทพโดย
เฉลี่ย19 องค  โดยมีครอบครองจํานวน 5 องคเปนสวนมาก 
  มูลคาขององคจตุคามรามเทพในครอบครอง ผูบริโภคมีมูลคาขององคจตุคามรามเทพ
ในครอบครอง โดยเฉลี่ยที่ 9,361 บาท โดยมมีมูลคาขององคจตุคามรามเทพในครอบครอง 5,000 
บาทเปนสวนใหญ   

  ดานวัตถุประสงคหรือเหตุจูงใจใดที่ทําใหตัดสินใจเชาองคจตุคามรามเทพเพราะความ
ศรัทธา 
  ดานการเลือกบุคคลที่รวมในการตัดสินใจในการเชาองคจตุคามรามเทพแตละครั้ง  
สรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญแลวตัดสินใจดวยตัวเองในการเชาองคจตุคามรามเทพแตละ
ครั้ง จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 55 รองลงมามีเพ่ือนเปนผูรวมในการตัดสินใจ จํานวน 144 คน 
คิดเปนรอยละ 36 ผูนําในการประกอบพิธีปลุกเสกเปนผูปลุกเสกเปนผูรวมในการตัดสินใจ จํานวน 
32 คน คิดเปนรอยละ 8 และญาติ/พ่ีนองเปนผูรวมในการตัดสินใจ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1  
  ดานการเลือกสถานที่ในการเชาองคจตุคามรามเทพแตละครั้ง สรุปไดวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเชาองคจตุคามรามเทพจากวัดที่ดําเนินการจัดสราง จํานวน 288 คน คิดเปน
รอยละ 72 รองลงมาเชาจากศูนยพระเครื่องที่มีชื่อเสียง จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28  

  ดานปจจัยใดในการพิจารณาเชาองคจตุคามรามเทพแตละครั้งสรุปไดวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญคํานงึถึงปจจัยดานชื่อรุนในการพิจารณาเชาองคจตุคามรามเทพแตละครั้ง 
จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56 รองลงมาคือพิจารณาเลือกจากสวนผสมมวลสาร จํานวน 88 คน 
คิดเปนรอยละ 22 พิจารณาเลือกจากพิธีการปลุกเสก จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21 และ
พิจารณาเลือกจากราคา จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1 ตามลําดับ 
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 1.6 ขอมูลการทดสอบสมมติฐาน 
  1.6.1 การทดสอบสมมติฐานที่ 1  ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มี เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือนและอาชีพ ที่ตางกัน มีพฤติกรรมในการเชาบูชาองคจตุคามราม
เทพแตกตางกัน สรุปผลไดดังน้ี  
   ดานเพศ ผลการทดสอบสรุปไดวา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีเพศ
แตกตางกันจะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพในครอบครองแตกตางกัน ( Sig. = 0.027 < 0.05) โดย
ที่เพศชายจะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพในครอบครองมากวาเพศหญิง    
   ผลการทดสอบสรุปไดวา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีเพศแตกตาง
กันจะมีมูลคาองคจตุคามรามเทพในครอบครองไมแตกตางกัน ( Sig. = 0.107 > 0.05)  
   ดานอายุ ผลการทดสอบสรุปไดวา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอายุ
ที่ตางกัน มีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน ดังนี้ กลุมที่มีอายุ 15-24 ป จะมี
ปริมาณองคจตุคามรามเทพในครอบครองโดยเฉลี่ยนอยกวากลุมที่มีอายุ 25-34 ป, กลุมอายุ 35-44 
ป, กลุมอายุ 45-54 ป และกลุมที่มีอายุ 55 ปขึ้นไปอยางนี้นัยสําคัญทางสถิติ 
      ผลการทดสอบสรุปไดวา Sig. = 0.317 >0.05 แสดงวาการทดสอบสมมติฐานตอง
ยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 หมายความวา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอายุที่ตางกัน มี
มูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน 
   ดานระดับการศึกษา ผลการทดสอบสรุปไดวา คา Sig. = 0.342 >0.05 แสดงวา
การทดสอบสมมติฐานตองยอมรับ H0 หมายความวา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มี
ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน 
   ผลการทดสอบสรุปไดวา คา Sig. = 0.602 >0.05 แสดงวาการทดสอบสมมติฐาน
ตองยอมรับ H0 หมายความวา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีระดับการศึกษาที่ตางกัน มี
มูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน 
   ดานรายได ผลการทดสอบสรุปไดวา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มี
รายไดตอเดือนที่ตางกัน มีการปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน ดังน้ี กลุม
ผูบริโภคที่มีรายได 25,500 - 35,499 บาท จะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเฉลี่ยนอย
กวา กลุมที่มีรายได 45,500 บาท ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
   ผลการทดสอบสรุปไดวา คา Sig. = 0.204 >0.05 แสดงวาการทดสอบสมมติฐาน
ตองยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 หมายความวา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีรายไดที่
ตางกัน มีมูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองไมแตกตางกัน 
   ดานอาชีพ ผลการทดสอบสรุปไดวา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มี
อาชีพที่ตางกัน มีการปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน ดังนี้กลุมที่ทีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษาจะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเฉลี่ยนอยกวากลุมที่มีอาชีพเจาของ
กิจการ รับราชการ  พนักงานบริษัทเอกชน และไมไดประกอบอาชีพ  สวนผูที่มีอาชีพเจาของกิจการ
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จะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเฉลี่ยมากกวากลุมพนักงานบริษัทเอกชน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
   ผลการทดสอบสรุปไดวา การทดสอบ Brown-Forsythe มีคา Sig. < 0.05 แสดง
วา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอาชีพที่ตางกัน มีมูลคาองคจตุคามรามเทพที่
ครอบครองไมแตกตางกัน 
   ดานสถานภาพสมรส ผลการทดสอบสรุปไดวา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามราม
เทพที่มีสถานภาพสมรสที่ตางกัน มีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน ดังน้ีกลุมที่
มีสถานภาพโสดจะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองต่ํากวากลุมที่มีสถานภาพสมรส/อยู
ดวยกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
   ผลการทดสอบสรุปไดวา ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีสถานภาพ
สมรสที่ตางกัน มีมูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน ดังน้ีกลุมที่มีสถานภาพโสดจะมี
มูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองต่ํากวากลุมที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ  
  1.6.2 การทดสอบสมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผูบริโภคในดานสวนผสมทางการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 
   สรุปผลการทดสอบดังน้ี สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกันกับปริมาณองคจตุคามที่ครอบครอง โดยมีสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธดังน้ี 0.153 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
   สวนประสมการตลาดดานประโยชนหลักขององคจตุคาม ดานชองทางการจัด
จําหนายและการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกันกับมูลคาองคจตุคาม
ที่ครอบครอง โดยมีสัมประสิทธิ์ความสัมพันธดังนี้ 0.126 ,0.112 และ 0.133 ตามลําดับอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
  1.6.3 การทดสอบสมติฐานที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคในดานเศรษฐกิจและสังคม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 
   สรุปผลการทดสอบไดดังน้ีทัศนคติของผูบริโภคในดานเศรษฐกิจและสังคม
โดยรวมและดานความปลอดภัยในชีวิตทรัพยสินโดยรวมและมีความสัมพันธระดับต่ําในทิศทาง
เดียวกันกับพฤติกรรมการมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง โดยมีสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธดังน้ี 0.114 และ0.224 ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
   ทัศนคติของผูบริโภคในดานเศรษฐกิจและสังคมโดยรวมและดานความปลอดภัย
ในชีวิตทรัพยสินโดยรวมมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการมีมูลคาองค
จตุคามรามเทพที่ครอบครอง โดยมีสัมประสิทธิ์ความสัมพันธดังน้ี 0.115 และ0.182 ตามลําดับ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ 



   188 

  1.6.4 การทดสอบสมติฐานที่ 4 ทัศนคติของผูบริโภคในดานความเชื่อและคานิยมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ สรุปผลการทดสอบไดดังน้ี  
   ทัศนคติของผูบริโภคในดานความเชื่อและคานิยมมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันระดับต่ํากับพฤติกรรมการมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง โดยมีสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ 0.161 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และมีความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกันกับมูลคาองคจตุคามที่ครอบครอง โดยมีสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ 0.304 อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 

 
2. อภิปรายผลการศึกษา 
 จากการศึกษาเรื่องทัศนคตแิละพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามราม
เทพ มีประเด็นสําคัญสามารถนํามาอภิปรายผลไดดังน้ี 

2.1 การทดสอบสมมติฐานที่ 1  
  2.1.1 พฤติกรรมดานปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
    2.1.1.1 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมในการ
เชาบูชาองคจตุคามรามเทพแตกตางกัน จากการวิจัยพบวา เพศชายจะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพ
ในครอบครองมากวาเพศหญิง ผลการวิจัยน้ีมีความสอดคลองกับผลการวิจัยของ หนังสือพิมพ
กรุงเทพธุรกิจ (2546) ศึกษาเรื่องพุทธคุณและในดานปาฏิหาริยของพระเครื่อง โดยผลการวิจัยพบวา 
75% ของประชากรที่สํารวจแขวนพระเครื่องเปนเพศชาย สวน 25%  ไมนิยมแขวนพระเครื่อง 
(โดยมากเปนเพศหญิง)  ซ่ึงโดยธรรมชาติของเพศชายแลวจะมีอุปนิสัยชอบเรื่องวัตถุมงคลและมี
การศึกษาเรื่องพุทธคุณมากกวาเพศหญิงโดยเฉพาะเกี่ยวกับเรื่องศาสตรเลนลับหรือปาฏิหาริยตาง 
ๆ ซ่ึงตามแนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร โดย พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529 : 312- 315)  
กลาวไววา ลักษณะของผูรับสารที่มีลักษณะดานประชาการศาสตรแตกตางกัน จะมีอิทธิพลตอการ
สื่อสาร โดยมีงานวิจัยพิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชายและเพศหญิงที่ตางกันสงผลทําให
การสื่อสารของชายหญิงตางกัน เชน งานวิจัยเกี่ยวกับการชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็กวัยรุน 
พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจ
ภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด  

 2.1.1.2 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอายตุางกัน มีพฤติกรรมในการ 
เชาบูชาองคจตุคามรามเทพแตกตางกัน จากการวิจัยพบวา กลุมที่มีอายุ 15-24 ป จะมีปริมาณองค
จตุคามรามเทพในครอบครองโดยเฉลี่ยนอยกวากลุมที่มีอายุ 25-34 ป, กลุมอายุ 35-44 ป, กลุมอายุ 
45-54 ป และกลุมที่มีอายุ 55 ปขึ้นไปอยางนี้นัยสําคัญทางสถิติ จากผลการวิจัยจะเห็นไดวากลุม
ผูบริโภคที่มีอายุมากขึ้น  จะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ
นอย ซ่ึงมีความสอดคลองกับทฤษฏีทางลักษณะทางประชากรศาสตร กลาวคือ คนที่มีลักษณะ
ประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน (ปรมะ สตะเวทิน. 2533 : 112) กลาวถึง
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ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุไววา อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของ
ความคิดและพฤติกรรม คนที่อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดี
มากกวาคนที่อายุมาก ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ 
ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มีอายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน 
และอีกประการหนึ่งคือกลุมที่มีอายุ 55 ปขึ้นไปสวนใหญเปนผูที่อยูในชวงที่ปลดเกษียณจึงมีเวลาวาง
เน่ืองจากไมไดประกอบอาชีพแลวทําใหมีเวลาหากิจกรรมหรืองานอดิเรกทําเพื่อหาความสุขทางใจ
ใหกับตนเอง 
   2.1.1.3 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีรายไดตางกัน มีพฤติกรรมใน 
การเชาบูชาองคจตุคามรามเทพแตกตางกัน จากการวิจัยพบวา กลุมผูบริโภคที่มีรายได 25,500 - 
35,499 บาท จะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเฉลี่ยนอยกวา กลุมที่มีรายได 45,500 
บาท ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เน่ืองจากผูที่มีรายไดมากกวายอมมีกําลังซื้อมากกวาและ
สามารถตอบสนองความตองการของตนเองไดมากกวากลุมที่มีรายไดต่ํา สอดคลองกับทฤษฎี
แรงจูงใจตามลําดับขั้นตอนของมาสโลว (Maslow’s  Hierarchy of Needs) คือ คนกลุมแรกนั้นถือวา
ประสบความสําเร็จในดานความตองการในขั้นที่ 1 คือ ความตองการทางรางกาย (Physiological 
Needs) ซ่ึงเปนความตองการขั้นต่ําเพื่อการอยูรอดของบุคคล แตกลุมคนเหลานี้เร่ิมมีความตองการ
ขั้นที่ 2 คือความตองการดานความปลอดภัย  (Safety  Needs) ไดแกความตองการเรื่องความมั่นคง 
ความปลอดภัย เสรีภาพที่ปลอดจากการคุกคามใด ๆ เปนตนเนื่องจากมีความพรอมเร่ืองรายไดแลว 
   2.1.1.4ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมใน
การเชาบูชาองคจตุคามรามเทพแตกตางกัน จากการวิจัยพบวากลุมที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาจะมี
ปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเฉลี่ยนอยกวากลุมที่มีอาชีพเจาของกิจการ  รับราชการ  
พนักงานบริษัทเอกชน และไมไดประกอบอาชีพ   สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีดาน
ประชากรศาสตร ซ่ึงทฤษฎีไดกลาวไววา สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของบุคคลมีอิทธิพลอยาง
สําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีประสบการณ ทัศนคติ  คานิยมและ
เปาหมายที่ตางกัน จากการเรียนรูสภาพแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวม
เปนลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป (DeFleur. 1996) ผูที่มีอาชีพนักเรียน/นักศกึษา 
มีคานิยมและความเชื่อเกี่ยวกับเรื่องน้ีนอยและไมคอยสนใจเกี่ยวกับเรื่องพุทธคุณหรือวัตถุมงคล
เน่ืองจากสภาพแวดลอมและสถานะทางสังคมของผูที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาเอง การเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับเรื่องนี้ก็มีนอยกวาผูประกอบอาชีพอ่ืนๆ จึงทําใหกลุมที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาจะ
มีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเฉลี่ยนอยกวากลุม 
    2.1.1.5 ผูบริโภคที่เชาบูชาองคจตุคามรามเทพที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มี
พฤติกรรมในการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพแตกตางกัน จากการวิจัยพบวากลุมที่มีสถานภาพโสด
จะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองต่ํากวากลุมที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร ซ่ึงทฤษฎีไดกลาวไววา 
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สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของบุคคลมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสง
สาร เพราะแตละคนมีประสบการณ ทัศนคติ  คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน จากการเรียนรู
สภาพแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปนลักษณะทางจิตวิทยาสวน
บุคคลที่แตกตางกันไป (DeFleur. 1996) กลุมที่มีสถานภาพสมรสแลวจะมีสภาพแวดลอมและ
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่แตกตางจากกลุมที่มีสถานภาพโสดคือ  และมีการ
เรียนรูสภาพแวดลอมที่ตางกันกลาวคือมีการเรียนรูและมีความเชื่อมากกวา จึงทําใหเกิดความ
ศรัทธาและความเชื่อเกี่ยวกับองคจตุคามรามเทพของกลุมที่มีสถานภาพสมรสแลวมากกวากลุมที่มี
สถานภาพโสด มีผลทําใหปริมาณการครอบครองมากกวา หรืออีกนัยหน่ึงผูที่มีสถานภาพสมรสแลว
จะมีรูสึกวามีหนาที่และภาระตองรับผิดชอบมากขึ้น จึงตองหาสิ่งศักดิ์สิทธิ์เพ่ือที่พ่ึงทางใจใหตนเอง
ประสบความสําเร็จในสิ่งที่ตองการ 
   2.1.1.6 ผูบริโภคที่เชาบชูาองคจตุคามรามเทพ ที่มีระดับการศึกษาตางกัน มี
พฤติกรรมในการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพไมแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวาระดับการศึกษาของ
ผูบริโภคไมมีผลตอปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพ ถึงแมแนวคิดและทฤษฎีดาน
ประชากรศาสตร จะกลาวไววา การศึกษาเปนปจจัยทาํใหคนมีความคิดและมีคานิยม ทัศนคต ิ  และ
พฤติกรรมแตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผู
ที่มีความรูกวางขวางและเขาใจสารไดดี แตเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีเหตุผลเพียงพอ แตใน
เรื่ององคจตุคามรามเทพเปนเรื่องเก่ียวกบัความเชื่อและความศรทัธาซึ่งเกี่ยวของกบัพระพุทธศาสนา 
ซ่ึงเปนเปนศาสนาประจําชาติของคนไทย และมีความเชื่อและความศรัทธากันมานานโดยไมแบงชน
ชั้นและระดบัการศึกษา จึงมีผลทําใหการวิจัยพบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาทีต่างกัน มี
พฤติกรรมในการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพไมแตกตางกัน  
  2.1.2 มูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง  
   2.1.2.1 สวนในดานของมูลคาที่ครองครองนั้น จากผลการวิจัยสรุปผลไดวา
ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศ ดานอายุ ดานระดับการศึกษา ดานรายได และ
ดานอาชีพ ที่แตกตางกันจะมีมีมูลคาองคจตุคามรามเทพในครอบครองไมแตกตางกัน  หรือ
หมายความวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศ ดานอายุ ดานระดับการศึกษา ดานรายได และ
ดานอาชีพไมมีอิทธิพลตอมูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง 
   2.1.2.2 สําหรับผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรดานสถานภาพสมรสที่
แตกตางกัน จะมีมูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองแตกตางกัน โดยที่ กลุมที่มีสถานภาพโสดจะ
มีมูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองต่ํากวากลุมที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ หรือสรุปไดวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานสถานภาพสมรสดานการสมรสมีอิทธิพล
ตอมูลคาองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร ซ่ึง
ทฤษฎีไดกลาวไววา สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของบุคคลมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของ
ผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีประสบการณ ทัศนคติ  คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน จาก
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การเรียนรูสภาพแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปนลักษณะทางจิตวิทยา
สวนบุคคลที่แตกตางกันไป (DeFleur. 1996) กลุมที่มีสถานภาพสมรสแลวจะมีสภาพแวดลอมและ
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่แตกตางจากกลุมที่มีสถานภาพโสดคือ  และมีการ
เรียนรูสภาพแวดลอมที่ตางกันกลาวคือมีการเรียนรูและมีความเชื่อมากกวา จึงทําใหเกิดความ
ศรัทธาและความเชื่อเกี่ยวกับองคจตุคามรามเทพของกลุมที่มีสถานภาพสมรสแลวมากกวากลุมที่มี
สถานภาพโสด ทําใหปริมาณการครอบครององคจตุคามรามเทพมากกวาซึ่งมีสงผลใหมีมูลคาองคจตุ
คามรามเทพที่ครอบครองมากกวา 
 2.2 การทดสอบสมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผูบริโภคในดานสวนผสมทางการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ จากผลการวิจัยพบวา สวนผสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ดานประโยชนขององคจตุคาม และดานราคาขององคจตุคาม 
มีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกันกับปริมาณองคจตุคามที่ครอบครอง  จากผลการวิจัย
พบวาสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพไดแก 
   2.2.1 ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยสวนใหญผลการวิจัยพบวาผูบริโภคนิยมเชา
องคจตุคามรามเทพจากวัดที่สรางโดยตรง หรือ จากศูนยพระเครื่องที่มีชื่อเสียง ผลการวิจัยน้ีมีความ
สอดคลองกับผลการวิจัยของ ไพศาล เอกบุญเขต (2547) ทําการวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
เชาพระเครื่องของผูบริโภคที่ศูนยพระเครื่อง ตลาดนัดจตุจักร ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคเลือกที่จะมา
เชาพระเครื่องที่ศูนยพระเครื่อง ตลาดนัดจตุจักร เพราะ ทั้งในดานชองทางการจัดจําหนายที่มีความ
สะดวก มีจุดมุงหมายในการเชาพระเครื่องเพ่ือการสะสมเพราะชอบในเชิงพุทธศิลปและ
ศิลปวัฒนธรรม เปนเครื่องคุมครองปองกันภัยอันตรายตางๆ เพ่ือเปนสวนหนึ่งในการนับถือศาสนา 
เพ่ือเปนเครื่องยึดเหนี่ยวทางจิตใจ เพ่ือสะสมเก็งกําไรในวันขางหนาเม่ือพระเครื่องหายาก เพ่ือ
บันดาลใหเกิดโชคลาภ เพ่ือเปนสวนหนึ่งในการประกอบอาชีพรับแลกเปลี่ยนพระเครื่องแสวงหาให
ไดมาครอบครองเพื่อเม่ือปรากฏเปนขาวความสักสิทธิ์และอภินิหาร เพ่ือแสดงฐานะทางสังคมและ
เพ่ือเกิดเมตตามหานิยมใหผลทางการคาขายดีตามลําดับ 
  2.2.2 ดานประโยชนขององคจตุคาม จากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคจะคํานึงประโยชน
ขององคจตุคามรามเทพในเรื่องตอไปน้ี ตามลําดับความสําคัญ  

1. เพ่ือเปนเครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจ 
2. เพ่ือเปนสิริมงคลกับชีวิตของทาน 
3. เพ่ือเปนของสะสมของครอบครัว 
4. เพ่ือใหไดมาเพ่ือโชคลาภ 
5. เพ่ือชวยใหทานประสบความสําเร็จ 
6. เพ่ือเก็งกําไร 
7. เพ่ือแกปญหาฟนฝาอุปสรรคในชีวิต 
8. เพ่ือความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน 
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  ซ่ึงจะเห็นไดวาปจจัยดานประโยชนขององคจตุคามเปนปจจัยภายในที่มีอิทธิผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ ซ่ึงผลน้ีมีความสอดคลองกับทฤษฎีปจจัยภายนอกและปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภค โดยที่ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา)  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
(Internal factors (Psychological) Influencing consumer behavior) ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological factor) เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ในการเลอืกซื้อสินคา
ของบุคคลจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การ
เรียนรู (4) ความเชื่อถือ (5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเอง 
  2.2.3 ดานราคาขององคจตุคาม จากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคเห็นดวยวาในการเชา
เจาะจงเชาโดยการดูที่รุนและชื่อเสียงแมจะมีราคาสูง และเจาะจงเชาโดยการดูวาใหคนอ่ืนเชาได
ราคาสูง 
 2.3 การทดสอบสมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคในดานเศรษฐกิจและสังคม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ จากผลการวิจัยพบวาทัศนคติของ
ผูบริโภคในดานความปลอดภัยในชีวิตทรัพยสินโดยรวมและดานเศรษฐกิจและสังคมโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครอง มูลคาองคจตุคามราม
เทพที่ครอบครอง  
  2.3.1 ดานเศรษฐกิจและสังคมโดยรวมจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดี
ตอทั้งดานดานเศรษฐกิจและสังคมและดานความปลอดภัย จากผลการวิจัยพบวายิ่งถาบริโภคมีทัศ
คติที่ไมดีตอดานเศรษฐกิจและสังคมยิ่งทําใหปริมาณจตุคามรามเทพที่ครอบครองยิ่งสูง จาก
ผลการวิจัยจะเปนการสะทอนถึงวามีความเปลี่ยนแปลงทางสังคมเกิดขึ้นในปจจุบัน จนกอใหเกิด
ความไมพึงพอใจ ซ่ึงสอดคลองกับ รายงานของสํานักงานพัฒนาเศรษฐกิและสังคมแหงชาติ ป 2550 
ซ่ึงพบวา ภาวะชวงปลายป 2550 คนชนบทรับภาระมากกวาคนในเมืองเม่ือคาครองชีพสูงขึ้นแต
ภาวะการทํางานขยับขึ้นเพียงเล็กนอย ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินแนวโนมดีขึ้น แตยังมี
ปญหาคดียาเสพติดที่เพ่ิมขึ้น  ความไมแนนอนในเรื่องเศรษฐกิจสังคม และความปลอดภัยในชีวิต
และทรัพยสินเหลานี้ทําใหมนุษยเกิดความกดดันและตองด้ินรน เพ่ือความอยูรอด อยางหนึ่งที่มนุษย
เลือกคือหาที่ยึดเหนี่ยวจิตใจเพื่อ  ซ่ึงสภาวะเหลานี้สอดคลองกับแนวคิดของ ทาลคอทท พารสัน 
(Talcott Parsons) มีแนวความคิดวา สังคมเปนระบบหนึ่งที่มีสวนตาง ๆ (Part) มีความสัมพันธและ
สนับสนุนซึ่งกันและกัน ความสัมพันธที่คงที่ของแตละสวนจะเปนปจจัยทําใหระบบสังคมเกิดความ
สมดุลย (Equiligrium) สวนในดานการเปลี่ยนแปลงทางสังคม พารสันเสนอวา เกิดจากความสมดุลย
ถูกทําลายลง เพราะองคประกอบของสังคมคือบุคลิกภาพ (Personality) อินทรีย (Organism) และ
วัฒนธรรม (Culture) เกิดความแตกราว โดยมีสาเหตุมาจากทั้งสาเหตุภายนอกระบบสังคม เชน การ
เกิดสงคราม การแพรกระจายของวัฒนธรรม เปนตน และสาเหตุจากภายในระบบสังคม   ที่เกิดจาก
ความตึงเครียด (Strain) เพราะความสัมพันธของโครงสรางบางหนวย (Unit) หรือหลาย ๆ หนวย 
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ทํางานไมประสานกัน เชน การเปลี่ยนแปลงทางประชากร การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี เม่ือสวน
ใดสวนหนึ่งมีการเปลี่ยนแปลงจะเปนสาเหตุทําใหสวนอ่ืน ๆ มีการเปลี่ยนแปลงตามไปดวย การ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอาจเกิดขึ้นเฉพาะสวนใดหนึ่งหน่ึงหรืออาจเกิดขึ้นทั้งระบบก็ได พารสันเนน
ความสําคัญของ   วัฒนธรรม ซ่ึงรวมถึงความเชื่อ บรรทัดฐาน และคานิยมของสังคม คือ ตัวยึด
เหน่ียวใหสังคม  
 2.4 การทดสอบสมมติฐานที่ 4 ทัศนคติของผูบริโภคในดานความเชื่อและคานิยมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ จากผลการวิจัยพบวา ทั ศ น ค ติ ข อ ง
ผูบริโภคในดานความเชื่อและคานิยมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการมีปริมาณองคจตุคามรามเทพ
ที่ครอบครองและมูลคาองคจตุคามที่ครอบครอง ซ่ึงมีความสอดคลองกับทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติที่วา
ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ ทัศนคติของ
ผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อจะมีความสัมพันธกัน การเกิดของทัศนคติน้ันเกิดจากขอมูลที่แตละคน
ไดรับ ซ่ึง เพ็ตตี้และ แคคซีออฟโป (Petty and Cacioppo, 1994 ) ไดใหคําจัดความไววา ความเชื่อ
หมายถึง ขอมูลที่บุคคลมีตอวัตถุ คน หรือสิ่งตางๆ รอบตัว ซ่ึงขอมูลเหลานี้อาจเปนขอเท็จจริงหรือ
เปนขอมูลที่ไมสามารถประเมินก็ได ความเชื่อสัมพันธกับทัศนคติในฐานะที่เปนสวนประกอบเทานั้น 
ความเชื่อมิไดประกอบดวยความรูสึกหรืออารมณและความพรอมที่จะแสดงออกเชนเดียวกับทัศนคติ 
ถาบุคคลมีความเชื่อเชนใด ก็ยอมมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติเชนนั้นดวยและอาจจะนําไปสูการแสดง
พฤติกรรมในเวลาตอมา เพราะในทางจิตวิทยาถือวาทัศนคติมีผลโดยตรงตอการทํานายพฤติกรรมที่
จะเกิดขึ้น ดังน้ันการชักจูงใหคนเปลี่ยนแปลงทัศนคติจึงมีหลักการเดียวกันกับการชักจูงใหคนเปลี่ยน
ความเชื่อหรือพฤติกรรมนั่นเอง ซ่ึงนํามาเปรียบเทียบกับงานวิจัยวาถาสามารถโนมนาวใหผูบริโภค
เกิดความเชื่อและคานิยมตอองคจตุคามรามเทพมากขึ้น ผูบริโภคก็แสวงหาองคจตุคามรามเทพมา
ครอบครองสูงขึ้น 

  

3. ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 3.1 จากผลการวิจัยที่พบวาปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองจะขึ้นอยูกับเพศ อายุ 
รายได อาชีพ และ สถานภาพการสมรส ดานเพศ  เพศชายจะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพใน
ครอบครองมากวาเพศหญิง  ดานอายุ  กลุมที่มีอายุ 15-24 ป จะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพใน
ครอบครองโดยเฉลี่ยนอยกวากลุมที่มีอายุ 25-34 ป, กลุมอายุ 35-44 ป, กลุมอายุ 45-54 ป และกลุม
ที่มีอายุ 55 ปขึ้นไปอยางนี้นัยสําคัญทางสถิต ิดานรายได  กลุมผูบริโภคที่มีรายได 25,500 - 35,499 
บาท จะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเฉลี่ยนอยกวา กลุมที่มีรายได 45,500 บาท ขึ้น
ไป  ดานอาชีพ  กลุมที่ทีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาจะมปีริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองเฉลี่ย
นอยกวากลุมที่มีอาชีพเจาของกิจการ รับราชการ  พนักงานบริษัทเอกชน และไมไดประกอบอาชีพ 
ดานสถานภาพสมรส กลุมที่มีสถานภาพโสดจะมีปริมาณองคจตุคามรามเทพที่ครอบครองต่ํากวา
กลุมที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิดังน้ันจากผลการวิจัยจะพบวา สําหรับ
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ในการทําการตลาดเกี่ยวกบัวตัถุมงคลนัน้ ควรมุงเนนการทําการตลาดเพื่อตอบสนองความตองการ
ไปยังผูบริโภคกลุมผูชายมากวาผูหญิง และเปนกลุมที่มีรายไดสูง 45,500 บาท ขึ้นไป เปนผูที่มี
อาชีพเจาของกิจการ รับราชการ  พนักงานบริษัทเอกชน ไมไดประกอบอาชีพและมีสถานภาพสมรส
แลว 
 3.2 ดานปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่สําคัญตอการทําการตลาดวัตถุมงคลควรที่จะ
มุงเนนสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายเปนสําคัญเน่ืองจากผลวิจัยพบวา
ชองทางการจัดจําหนายบางชองทางผูบริโภคใหความสนใจนอยคือมีทัศนคติระดับปานกลาง โดย
ผูบริโภคจะเลือกเชาพระจากสถานที่จัดสราง หรือ ศูนยพระเครื่องที่มีชื่อเสียงเปนหลัก  ในดาน
ผลิตภัณฑ จากผลการวิจัยพบวา ดานประโยชนหลักที่ไดรับจากองคจตุคามรามเทพจะมีผลตอ
พฤติกรรมการเชา โดยสวนใหญจะคํานึงถึงประโยชนทางดานการเชาเพื่อเปนเครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจ
เปนหลัก รองลงมาเชาเพื่อเปนสิริมงคลกับชีวิต   เพ่ือเปนของสะสมของครอบครัว และเพื่อใหไดมา
เพ่ือโชคลาภ ดังน้ันในการสรางวัตถุมงคลในอนาคตควรที่จะมีคุณสมบัติดังกลาวเปนหลักในการ
สื่อสารใหผูบริโภครับทราบ โดยผลการวิจัยพบวาการทําโฆษณาผานสื่อ วิทยุ โทรทัศนเปนชองทาง
ที่ผูบริโภครับรูมากที่สุด ซ่ึงผลการวิจัยมีทัศนคติในระดับดีมาก 
 3.3 ดานเศรษฐกิจและสังคมนั้น จากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติไมดีตอ
สภาพสังคมในปจจุบัน ซ่ึงผูบริโภคเห็นวาเศรษฐกิจในปจจุบันตกต่ํา โดยมีทัศนคติในระดับไมดีอยาง
มาก และรองลงมาซึ่งผูบริโภคมีทัศนคติระดับไมดีเรียงตามลําดับคือ การมีรายไดเทาเดิมแต
คาใชจายสูงขึ้น นํ้ามันราคาสูงกระทบตอความเปนอยู ขาดความมั่นคงทางการเมือง ความมั่นคง
ทางการเงินลดลง ตามลําดับ สภาพเศรษฐกิจและสังคมแบบนี้ ทําใหผูบริโภคเกิดความทอแทและ
หมดหวังตอการบริหารบานเมืองของรัฐบาลจึงตองการสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจและแสวงหาสิ่งศักดิ์สิทธิ์
เพ่ือบนบานใหสิ่งศักดิ์สิทธดลบันดาลใหตนเองมีโชคลาภและประสบความสําเร็จในชีวิต เพราะฉะนั้น
การทําตลาดวัตถุมงคลในอนาคตควรใชเหตุผลเหลานี้เปนสวนหนึ่งในการทําตลาด การสื่อสารให
ผูบริโภคมองเห็นถึงพระพุทธคุณในเรื่องที่กลาวไวขางตนจะสามารถสรางใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการครอบวัตถุมงคลเพิ่มขึ้น  
 3.4 จากผลการวิจัยดานวัตถุประสงคหรือเหตุจูงใจใดที่ทําใหตัดสินใจเชาองคจตุคามราม
เทพเพราะความศรัทธาในองคจตุคามรามเทพ และความศรัทธาในเรื่องพุทธคุณและปาฏิหาริยตางๆ  
ตามความเชื่อตามศาสนาของคนไทย ซ่ึงศาสนาพุทธเปนศาสนาประจําชาติไทย ซ่ึงคนไทยมีความ
ศรัทธาและนับถือสิ่งศักดิ์สิทธเปนทุนเดิมอยูแลว  และเหตุจูงใจอีกประการหนึ่งคือปญหาสภาพสังคม
และเศรษฐกิจในปจจุบัน การขาดความมั่นคงทางการเมือง ปญหาเรื่องนํ้ามันแพง ปญหาโจรผูราย
ชุกชุมและปญหาเรื่องความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินนอยมาก ทําใหผูบริโภคตองแสวงหาที่ยึด
เหน่ียวจิตใจเพื่อเปนที่พ่ึงพาและเพื่อใหเกิดความสุขทางใจเนื่องจากความไมแนนอนของสภาพสังคม
และเศรษฐกิจในปจจุบัน ผูบริโภคสวนใหญจะตัดสินใจเชาดวยตัวเองอันเนื่องมาจากเปนความ
ศรัทธาและความชอบสวนบุคคลของผูบริโภคซ่ึงแตละคนมีความศรัทธาและความชอบในรูปแบบที่
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แตกตางกัน  ผูบริโภคสวนใหญเชาองคจตุคามรามเทพจากวัดที่ดําเนินการจัดสรางซึ่งมองวาการเชา
จากวัดที่จัดสรางนาจะไดองคจตุคามรามที่เปนของแทมากกวาการเชาจากแหลงอ่ืนๆ  รองลงมาคือ
การเชาจากศูนยพระเคร่ืองที่มีชื่อเสียง ซ่ึงในการพิจารณาเชาองคจตุคามรามเทพแตละครั้ง 
ผูบริโภคสวนใหญคํานึงถึงปจจัยดานชื่อรุนในการพิจารณาเชาองคจตุคามรามเทพแตละครั้งซ่ึง
ผูบริโภคเชื่อวาถาชื่อรุนดีจะสงผลใหตนเองประสบความสําเร็จตามชื่อรุนนั้นๆ  รองลงมาคือเลือก
จากสวนผสมมวลสาร  และเลือกจากพิธีการปลุกเสก เน่ืองจากผูบริโภคมองเห็นวาการที่องคจตุคาม
รามเทพมีสวนผสมของมวลสารและพิธีการปลุกเสกที่ตนเองเชื่อวาศักดิ์สิทธิ์จะสงผลใหตนเองและ
ครอบครัวไดความเปนสิริมงคลกับชีวิตและสงผลใหชีวิตประสบความสําเร็จตามที่มุงหวัง   และการ
เลือกจากราคาเปนปจจัยที่เปนเหตุจูงใจสุดทายของผูบริโภค  ดังน้ันในทําการตลาดดานวัตถุมงคล
น้ันควรเนนนําเหตุจูงใจตางๆที่ไดกลาวมาแลวขางตนมาสรางเปนกลยุทธในการทําตลาดเพื่อให
ประสบความสําเร็จ  และควรเนนในเรื่อง การสรางกระแสศรัทธาเปนหลัก โดยสิ่งที่กอใหเกิดความ
ศรัทธาขึ้นอยูกับ (1) สถานที่จัดสรางและจําหนาย (2) ชื่อรุน (3) สวนผสมมวลสาร (4) รูปแบบพิธี
การปลุกเสก  (5) ปรากฏการณปาฏิหาริยตางๆ  (6) พุทธคุณตางๆ ที่ผูบริโภคเชื่อวาจะสงผลให
ประสบความสําเร็จและไดมาในสิ่งที่มุงหวัง เชน โชคลาภ ความสุขในชีวิตและครอบครัว ความ
ปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน เปนตน  
 

4. ขอเสนอแนะในการทําการวิจัยครั้งตอไป  
 1.ในการสอบถามดานสถานที่ในการเชา ควรมีการระบุแหลงอยางชัดเจน ควรใหผูตอบ
แบบสอบถามแสดงความคดิเห็นดานความเชื่อตอที่ดังกลาวเพิ่มเติม 
 2.ในสวนของพฤติกรรมในการเชา ควรเพิ่มพฤติกรรมดานจํานวนที่เชาตอครั้ง และ
พฤติกรรมการเชาซ้ําพรอมทั้งเหตุผล เพ่ือที่จะทําใหทราบถึงพฤติกรรมการเชาทีช่ัดเจนมากขึ้น 

3. ในสวนของพฤติกรรมในการเชาเกี่ยวกับวตัถุประสงคหรือเหตุจูงใจ ควรใหผูบริโภค 
สามารถเลือกคําตอบไดมากกวา 1 ขอ เพ่ือจะไดทราบวาเพื่อจะไดทราบชัดเจนวามีเหตุจูงใจดานอ่ืน
ที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจเชาหรือเปลา 

 4.ใสสวนของพฤติกรรมในการเชาเกี่ยวกับบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจ ควรให 
ผูบริโภคสามารถเลือกคําตอบไดมากกวา 1 ขอ เพ่ือจะไดทราบวาเพื่อจะไดทราบชัดเจนวามีบุคคล
อ่ืนๆที่มีสวนรวมในการตัดสนิใจเชาหรือเปลา 

5.ในสวนของพฤติกรรมในการเชาเกี่ยวกับปจจัยในการเลือกพิจารณา  ควรใหผูบริโภค 
สามารถเลอืกคําตอบไดมากกวา 1 ขอ เพ่ือจะไดทราบวาเพื่อจะไดทราบชัดเจนวามีผูบริโภคมีปจจัย
อ่ืนๆ ในการตดัสินใจเชาหรือเปลา  

6.ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับสื่อโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจเชา 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง  ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 
 
 แบบสอบถามนี้มีจุดมุงหมายเพื่อการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค ที่มีตอการ
เชาบูชาองคจตุคามรามเทพ เพ่ือใหทราบถึงสาเหตคุวามเปนจริงทีท่ําใหเกิดกระแสการเชาบูชาองค
จตุคามรามเทพและนําขอมูลที่ไดไปเปนแนวทางและแบบอยางในการดําเนินงานพัฒนาดานอ่ืนๆ
ตอไป 
 ผูวิจัยใครขอความอนุเคราะหจากทาน ขอไดโปรดสละเวลาอันมีคาของทาน ตอบ
แบบสอบถามนี้โดยครบถวนเพ่ือใหการวจิัยสมบูรณ และขอขอบพระคุณทุกทานมา ณ โอกาสนี้ 
 
คําชี้แจง 
แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 5 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 : ลักษณะขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 : ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดทีมี่ผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 สวนที่ 3 : ปจจัยทางดานเศรษฐกิจและสังคมที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 สวนที่ 4 : ทัศนคติทางดานคานิยมและความเชื่อที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 สวนที่ 5 : พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอการเชาบชูาองคจตุคามรามเทพ 
  
 คําตอบของทานจะเก็บเปนความลบั โดยจะใชเพ่ือประโยชนในการศึกษาและนําเสนอผล
โดยรวมเทานัน้จึงไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตอยางใด 
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แบบสอบถาม 
 
สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดใสเครื่องหมาย    ลงใน (  ) ใหตรงตามขอมูลของทานมากที่สุด 
 
1. เพศ 

1.1 (  ) ชาย     1.2 (  ) หญิง 
2. อายุ 
 2.1 (  ) 15-24 ป    2.2 (  ) 25-34 ป 
 2.3 (  ) 35-44 ป    2.4 (  ) 45-54 ป 
 2.5 (  ) 55 ปขึ้นไป 
3. ระดับการศกึษา 
 3.1 (  ) ต่ํากวาปริญญาตร ี   3.2 (  ) ปริญญาตรี 
      3.3 (  ) สูงกวาปริญญาตร ี
4. อาชีพ 
 4.1 (  ) นักเรียน/นักศกึษา   4.2 (  ) เจาของกิจการ 
 4.3 (  ) รับราชการ    4.4 (  ) พนักงานบริษทัเอกชน  
 4.5 (  ) ไมไดประกอบอาชีพ 
5. รายไดตอเดือน 
 5.1 (  )   5,500 – 15,499 บาท   5.2 (  ) 15,500 - 25,499 บาท 
 5.3 (  )   25,500 – 35,499 บาท   5.4 (  ) 35,500 - 45,499 บาท 
 5.5 (  )   45,500 บาท ขึ้นไป  
6. สถานภาพสมรส 
 6.1 (  ) โสด     6.2 (  ) สมรส / อยูดวยกัน 
 6.3 (  ) หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
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สวนที่ 2  ทศันคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
การเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ 

คําชี้แจง : โปรดใสเครื่องหมาย    ในชองขวามือใหตรงกับความคิดเห็นและความสนใจของทาน
มากที่สุด 
 
 

ระดับความคดิเห็น รายละเอียด 

ดานผลิตภัณฑ 
ไมเห็น

ดวยอยาง
ยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

เห็น
ดวย 

เห็น
ดวย

อยางยิง่ 

7. ประโยชนหลักของจตคุามรามเทพ      
7.1 เพ่ือเปนเครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจ      
7.2 เพ่ือเปนสิริมงคลกับชวีติของทาน      
7.3 เพ่ือความปลอดภัยในชวีิตทรัพยสินของทาน      
7.4 เพ่ือแกปญหาฟนฝาอุปสรรคในชวีติของทาน      
7.5 เพ่ือชวยใหทานประสบความสําเร็จตามที่ทาน    

มุงหวัง 
     

7.6 เพ่ือใหไดมาซึ่งโชคลาภของทาน      
7.7 เพ่ือเปนของสะสมเพื่อเปนสมบัตขิองครอบครัวทาน      

7.8 เก็งกําไร       
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ระดับความสนใจ รายละเอียด 

ระดับความสนใจที่มีตอรูปลักษณและสวนผสม
มวลสาร 

นอยที่สุด นอย สนใจ มาก มาก
ที่สุด 

8. รูปลักษณ      

8.1 องคจตุคามแบบผงพิมพสีขาว      
8.2 องคจตุคามแบบผงพิมพสีดํา      
8.3 องคจตุคามแบบผงพิมพสีแดง      
8.4 องคจตุคามแบบผงพิมพสีเขียว      
8.5 องคจตุคามแบบเหรียญ      
8.6 องคจตุคามแบบมีลวดลายขลิบทอง      
8.7 องคจตุคามแบบรูปหลอ      
8.8 องคจตุคามแบบพิมพบนผา      

9. สวนผสมมวลสารขององคจตุคามรามเทพ      
9.1 ผงวานตางๆที่เชื่อวามีคุณดานเมตตามหานิยม      
9.2 ผงวานตางๆที่เชื่อวามีคุณดานอยูยงคงกะพัน      
9.3 มวลสารจากวัตถุมงคลจากวัดตางๆ ที่มีชื่อเสียง    

เชน พระสมเด็จ วัดระฆังเปนตน 
     

9.4 มวลสารจากพระเกจิอาจารยตางๆทีมี่ชื่อเสียง
เชน  มวลสารจาก หลวงหนุย หรือ             
พระครูสังฆรกัษปราณพ เปนตน  

     

9.5 มวลสารจากสถานที่ศักดิ์สิทธิ์ตางๆเชน น้ํา 
ศักดิ์สิทธิ์จากบอเทวนาคราช นครศรีธรรมราช 
เปนตน 

     

9.6 มวลสารจากธรรมชาตทิี่เชื่อวาเปนมงคลกับผู 
ครอบครองเชน เปลือกหอยสังข เปนตน 
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ระดับความคดิเห็น รายละเอียด 

ความคิดเหน็ตอสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ 
ไมเห็น
ดวย

อยางยิง่ 

ไมเห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

เห็น
ดวย 

เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

10. ดานราคา      

10.1 ทานเจาะจงเชาองคจตุคามรามเทพ โดยการดูที ่ 
รุนที่มีชื่อเสียง แมจะมีราคาสูงก็ตาม 

     

10.2 ทานเจาะจงเชาองคจตุคามรามเทพ โดยการดู
วาเมื่อใหบุคคลอ่ืนเชาตอจะไดราคาสูงกวาเดิม 

     

11. ชองทางการจัดจําหนาย      
11.1 ทานเชาองคจตุคามรามเทพจากวัดที่สราง

โดยตรงเชน วัดพระมหาธาตุ นครศรธีรรมราช 
     

11.2 ทานเชาองคจตุคามรามเทพจากศูนยพระเครื่อง
ที่มีชื่อเสียงเชน ศูนยพระเครื่องวัดมหาธาตุ 
ศูนยพระเครื่อง ซีคอนสแควร  ศูนยพระเครื่อง
พันธุทิพยพลาซา 

     

11.3 ทานเชาองคจตุคามรามเทพจากเว็บไซตตางๆ
เชน www.jatukram.com 

     

11.4 ทานเชาองคจตุคามรามเทพจากรานสะดวกซื้อ
เชน 7-Eleven 
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ระดับความคดิเห็น รายละเอียด 

ความคิดเหน็ตอสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ 
ไมเห็น

ดวยอยาง
ยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

เห็น
ดวย 

เห็น
ดวย

อยางยิง่ 

12. การสงเสริมการตลาด      
12.1  การโฆษณาผานสื่อตางๆเชน นิตยสาร

หนังสือพิมพ ปายโฆษณามผีลตอการตัดสินใจเชา
องคจตุคามรามเทพของทาน 

     

12.2  การโฆษณาผานสื่อตางๆเชน วิทย ุโทรทัศน มีผล
ตอการตัดสินใจเชาองคจตคุามรามเทพ 

     

12.3  การโฆษณาผานสื่อตางๆเชน เวบ็ไซต มีผลตอ
การตัดสินใจเชาองคจตุคามรามเทพของทาน 

     

12.4  การประโคมขาวดังเกี่ยวกับอภินิหารตางๆในพิธี
ปลุกเสก มีผลตอการตัดสินใจเชาองคจตคุามราม
เทพของทาน 

     

12.5  การใชผูชื่อมีชื่อเสียงมีสวนรวมในการประกอบพิธี
เชน พระบรมวงศสานวุงศ , รัฐมนตรี , ศลิปน
ตางๆ มีผลตอการตัดสินใจเชาองค     จตุคามราม
เทพของทาน 

     

12.6  การใหพระที่มีชื่อเสยีงมีสวนรวมในการประกอบ
พิธี เชน หลวงหนุย  หรือ           พระครูสังฆ
รักษปราณพ มีผลตอการตดัสินใจเชาองคจตุคาม
รามเทพของทาน 
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สวนที่ 3  ปจจัยทางดานเศรษฐกิจและสังคม มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีเชาองคจตุ
คามรามเทพ 
คําชี้แจง : โปรดใสเครื่องหมาย    ในชองขวามือใหตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
 

ระดับความคดิเห็น รายละเอียด 

ความคิดเห็นดานเศรษฐกิจและสังคม 
ไมเห็น

ดวยอยาง
ยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

เห็น
ดวย 

เห็น
ดวย

อยางยิง่ 

13. ดานเศรษฐกิจและสังคม      
13.1  สภาพเศรษฐกิจในปจจุบันอยูในสภาวะตกต่ํา       
13.2  ในปจจุบันขาดความมั่นคงทางการเมืองเชน 

ปญหา 3 จังหวัดชายแดนภาคใต เปนตน 
     

13.3  ปญหาน้ํามันมีราคาสูงทําใหคาใชจายของทาน
เพ่ิมขึ้นสงผลกระทบตอความเปนอยูของทาน 

     

13.4  ทานเผชิญปญหาเศรษฐกิจสวนตวัเนื่องจาก
รายไดเทาเดมิแตคาใชจายสูงขึ้น 

     

13.5  ความมั่นคงทางการเงินของทานลดลง      
14. ความปลอดภัยในชีวติและทรพัยสิน      
14.1 ทานเห็นวาในปจจุบนัความปลอดภัยในชีวติ

และทรัพยสินนอยมาก 
     

14.2 ทานเห็นวาในปจจุบนัมีปญหาเรื่องโจรผูรายชุก
ชุมมาก  

     

14.3  ชีวิตของทานตองการสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจ      
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สวนที4่ ทัศนคติทางดานคานิยมและความเชื่อมผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเชา
บูชาองคจตคุามรามเทพ 
คําชี้แจง : โปรดใสเครื่องหมาย    ในชองขวามือใหตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ระดับความคดิเห็น รายละเอียด 

ความคิดเห็นทางดานคานิยมและความเชื่อ 
ไมเห็น

ดวยอยาง
ยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

เห็น
ดวย 

เห็น
ดวย

อยางยิง่ 

15. ทัศนคตทิางดานคานิยมและความเชื่อ      
15.1 ทานเห็นวาการเชาองคจตุคามรามเทพจะสงผลให

ชีวติทานมีความสุข 
     

15.2 ทานเห็นวาการเชาองคจตุคามรามเทพจะสงผลให
ชีวติทานมีความปลอดภัย 

     

15.3 ทานเห็นวาการเชาองคจตุคามรามเทพจะสงผลให
ทานเปนที่ยอมรับนับถือของสังคม 

     

15.4 ทานเห็นวาการเชาองคจตุคามรามเทพจะสงผลให
ทานประสบความสําเร็จในชีวติ  

     

15.5 ตั้งแตทานเปนเจาขององคจตุคามรามเทพทําให
ชีวติของทานดีขึ้น 

     

 
สวนที5่  พฤติกรรมของผูบริโภคที่มผีลตอการเชาบูชาองคจตคุามรามเทพ 
คําชี้แจง : โปรดเติมขอมูลลงในชองหรือใสเครื่องหมาย    ลงใน (  ) ใหตรงตามขอมูลของทาน
มากที่สุด 
 
16. ในปจจุบันทานเปนเจาขององคจตุคามรามเทพจํานวนทั้งสิ้นประมาณ……………..องค 
17. จากจํานวนองคจตุคามรามเทพที่ทานมีอยูคิดเปนมูลคาทั้งสิ้นประมาณ……………บาท 
18. วัตถุประสงคหรือเหตุจูงใจใดที่ทําใหทานตัดสินใจเชาองคจตุคามรามเทพ 
 18.1 (  ) เชาดวยความศรทัธา   18.2 (  ) เชาเพื่อการสะสม 
 18.3 (  ) เชาเพื่อเก็งกําไร   18.4 (  ) ตามแฟชั่น 
19. ในการเชาองคจตุคามรามเทพแตละคร้ัง บุคคลใดมีสวนรวมในการตัดสินใจกบัทาน 
 19.1 (  ) เพ่ือน     19.2 (  ) ญาต/ิ พ่ีนอง 
 19.3 (  ) สามี/ภรรยา    19.4 (  ) ผูดําเนินการจัดสราง 

19.5 (  ) ผูนําในการประกอบพิธีปลุกเสก  19.6 (  ) ตัดสนิใจดวยตนเอง 
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20. ในการเชาบูชาองคจตคุามรามเทพแตละครั้ง ทานเชาองคจตุคามรามเทพจากแหลงไหน 
 20.1(  ) วัดผูดําเนินการจัดสราง   20.2 (  ) ศูนยพระเครื่องทีมี่ชื่อเสียง 
 20.3(  ) เวบ็ไซดตางๆ    20.4 (  ) รานสะดวกซื้อ 7- Eleven 
          20.5 (  ) อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ
21. ในการเชาบูชาองคจตคุามรามเทพแตละครั้ง ทานใชปจจัยใดในการเลือกพิจารณา 
  21.1(  ) ราคา     21.2 (  ) ชื่อรุนที่เปนสิริมงคล 
  21.3(  ) ลักษณะพิธีการปลุกเสก  21.4 (  ) สวนผสมของมวลสาร 
  21.5(  ) ลกัษณะลวดลายในเชิงพุทธศลิป 
  

*************************************** 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือเรียนเชิญผูเชี่ยวชาญจากบัณฑิตวิทยาลัย 
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รายชื่อผูตรวจแบบสอบถาม 
 
  รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1, รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา  ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตรบริหารธรุกิจ 
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ   คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
2. รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน  อาจารยประจํา บัณฑิตวทิยาลัย  

คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ  ชื่อสกุล    นายสุชาติ  จันทรมณี 
วันเดือนปเกิด    22 พฤษภาคม 2511 
สถานที่เกิด    จังหวัดพิจิตร 
สถานที่อยูปจจุบัน   106/40 ม.3 ซ.บุญศิริ ต.บางเมือง 
     อ.เมือง จ.สมุทรปราการ  10270 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  ผูจัดการฝายขายอาวุโส 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษทั ซีเมนส บิสสิเนส คอมมูนิเคชนั ซิสเต็มส จํากดั 
ประวตัิการศึกษา 

พ.ศ. 2532 ประกาศนบีัตรวิชาชีพชั้นสงู (สาขาอิเลคทรอนิคส 
คอมพิวเตอร ) โรงเรียน เซนตจอหน อาชีวศึกษา 

พ.ศ. 2539                   ปริญญาตรี อุตสาหกรรมศาสตรบัณฑิต (สาขk
วิศวกรรมไฟฟา) มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

พ.ศ. 2551           บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (สาขาการตลาด) 
 มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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