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บทคัดย่อ 

การวิจยันีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือ 1) ศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจสัง่วตัถมุงคลเพ่ือบชูาของ

ผู้บริโภคในประเทศไทย 2) พฒันารูปแบบกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing 

Communication) ท่ีมีตอ่ความตัง้ใจสัง่วตัถมุงคลเพ่ือบชูาของผู้บริโภคในประเทศไทยและ 3) เพ่ือ

ตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีตอ่ความตัง้ใจสัง่วตัถ ุ

มงคลบูชาของผู้บริโภคในประเทศไทย การวิจัยครัง้นีใ้ช้เทคนิคการวิจัยแบบผสาน โดยใช้การวิจัยเชิง

คุณภาพ ได้แก่ การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ ทรงคณุวุฒิและใช้การวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือสํารวจความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจสั่งวตัถุมงคลบูชาของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย จากกลุ่มตวัอย่างจํานวน 350 คน วิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจยัเชิงคณุภาพด้วยการวิเคราะห์

เนือ้หา และจากการวิจยัเชิงปริมาณด้วย ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน
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มาตรฐานและสถิตเิชิงอนมุาน ได้แก่ การใช้สมการเชิงโครงสร้าง ผลการวิจยัพบว่า กลยทุธ์การส่ือสารทาง

การตลาดออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงตอ่ความไว้วางใจ การบอกตอ่แบบปากตอ่ปากและการตัง้ใจ

ซือ้เชา่วตัถมุงคล ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงตอ่การบอกตอ่แบบปากตอ่ปาก การตัง้ใจสัง่วตัถุ

มงคลการบอกต่อแบบปากต่อปากมีอิทธิพลทางตรงมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อการตัง้ใจสัง่วตัถุมงคล 

โดยมีคา่ดชันีความกลมกลืนนของโมเดล χ2 = 67.10, df = 52, p-value = 0.07753, GFI = 0.98, AGFI = 

0.97, SRMR = 0.016, RMSEA = 0.022, CN = 694.69 

 

คําสําคัญ:  การตลาดออนไลน์, วตัถมุงคลบูชา 

 

Abstract 

The purposes of this research were to 1) study factors that influence on the intention to 

order sacred objects for worship of consumers in Thailand, 2) develop a form of online 

marketing communication strategy with the intention to order sacred objects for worship of 

consumers in Thailand, and 3) check the consistency of the online marketing communication 

strategy model on the intention of ordering sacred objects for worship of consumers in Thailand 

Research using merge research techniques By using qualitative research such as in-depth 

interview with experts And using quantitative research using questionnaires as a tool to survey 

opinions about factors influencing the intention to order sacred objects for worship of 

consumers in Thailand from a sample of 350 people. The data were analyzed from qualitative 

research with content analysis and also from quantitative research, i.e., descriptive statistics 

including percentage, mean, standard deviation and inferential statistics, structural equation 

model. The research found that Online marketing communication strategies had a direct 

positive influence to trust, word-of-mouth, and intention to buy a sacred object. Trust had direct 

influence, positive influence, to word-of-mouth. Deciding to rent a sacred object, word-of-mouth 

telling had a direct influence, positive influence on the decision to rent a sacred object. The 

model had: χ2 = 67.10, df = 52, p-value = 0.07753, GFI = 0.98, AGFI = 0.97, SRMR = 0.016, 

RMSEA = 0.022, CN = 694.69. 
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บทนํา 

ในชว่งทศวรรษท่ีผา่นมา การคดิค้นและพฒันาการของอินเทอร์เน็ต ในฐานะเป็นส่ือกลางทาง

การตลาดได้กลายเป็นปรากฏการณ์ท่ีสําคญัของโลก ประกอบกบัการเพิ่มขึน้ของจํานวนผู้ ท่ีมีเคร่ือง 

คอมพิวเตอร์ และการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตท่ีง่ายขึน้ ได้นําไปสู่ความนิยมในการทําธุรกรรมผ่านทางเครือข่าย

อิเล็กทรอนิกส์ หรือท่ีเรียกกันว่า “การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์”  ทัง้นี ้พบว่าในปี 2016 มูลค่าการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ในประเทศสหรัฐอมริกามีสงูถึง  144  ล้านล้านดอลลาร์ นอกจากนี ้จากอตัราการขยายตวั

ของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศท่ีกําลงัพัฒนาอย่างในทวีปเอเชียมีค่อนข้างสูง  โดยจากการ

สํารวจของสมาคมอินเทอร์เน็ตและโทรศพัท์มือถือในประเทศอินเดีย (Internet and Mobile Association 

of India: IAMAI) พบว่า มูลค่าของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศอินเดีย มีมูลคา่ประมาณ 

1,858,731,266 ดอลลาร์ ในปี 2016 โดยทัว่ไปการตลาดออนไลน์มีเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการซือ้ขาย รวมถึง

การสง่มอบสินค้าหรือบริการให้ถึงมือผู้บริโภค นกัการตลาดจึงจําเป็นต้องมีการส่ือสารทางการตลาดไปยงั

ผู้บริโภค โดยผ่านส่ือบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การส่ือสารทางการตลาดออนไลน์สามารถออกได้เป็น 4 

กลุ่มคือ  1) การตลาดส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 2) การตลาดผ่านอีเมล (Email 

Marketing)  3) การทําการตลาดผ่านเคร่ืองมือค้นหาบนอินเตอร์เน็ต (Search Engine Marketing: SEO)  

4) การตลาดแบบไวรอล (Viral Marketing)  และในการท่ีจะบรรลเุป้าหมายดงักล่าวได้ นกัการตลาดต้องมี

รูปแบบกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ เพ่ือสนบัสนุนและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการ

ตัง้ใจซือ้ รวมถึงสามารถมอบคณุคา่ท่ีผู้บริโภคต้องการเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจได้  

 ธุรกิจ “วตัถมุงคล”  เป็นธุรกิจท่ีได้รับความนิยม ตัง้แตอ่ดีตจนถึงปัจจบุนั เน่ืองจากถึงแม้เทคโนโลยี

จะถกูพฒันาให้ก้าวหน้าไปเพียงใด แตส่ิ่งหนึง่ท่ีอยูคู่ก่บัชาวโลกทกุชาติศาสนา คือ “ความเช่ือ” และ “ความ

ศรัทธา” ท่ีผู้คนมีตอ่ผู้ นําทางศาสนาหรือลทัธิตา่งๆ ความเช่ือและความศรัทธาเหล่านีเ้ป็นสิ่งท่ีไม่สามารถท่ี

จะหาเหตผุลทางวิทยาศาสตร์มาพิสจูน์ว่าเป็นจริงหรือไม่  อย่างไรก็ตาม ในแง่ของจิตใจนัน้ ความเช่ือและ

ศรัทธาสามารถสร้าง “ความรู้สึกท่ีดีด้านจิตใจ” ให้แก่ผู้คนได้อย่างแน่นอน  ภายหลงัเม่ือศาสดาของแตล่ะ

ศาสนาหรือลทัธิได้จากไปแล้ว มนุษย์ได้ยึดถือวตัถุหรือสิ่งต่างๆ ท่ีเป็นตวัแทนของศาสดา หรือ ลทัธิความ

เช่ือของเขาไว้ โดยเช่ือว่าสิ่งเหล่านัน้ จะปกป้อง คุ้มครอง และบนัดาลให้เขาได้ในสิ่งท่ีต้องการ นอกจากนี ้

ยงัมีความเช่ือและศรัทธาท่ีว่า ผู้ ได้ครอบครองสิ่งเหล่านีก็้จะได้รับความสุขความเจริญ เกิดสิริมงคลขึน้แก่

ตนเองและครอบครัว จงึเป็นท่ีมาของคําวา่ “วตัถมุงคล” ในประเทศไทย (ณฐัพล อยูรุ่่งเรืองศกัดิ,์ 2558) 

 “วตัถุมงคล” หมายถึง วตัถุท่ีเป็นตวัแทนหรือสญัลกัษณ์ตามความศรัทธาทางศาสนาหรือลทัธิ ท่ี

เช่ือวา่จะนําความสขุความเจริญ หรือป้องกนัภยัอนัตรายตา่งๆ ให้แก่ผู้ครอบครองและบชูา วตัถมุงคลมีมา

ตัง้แตโ่บราณกาลมีหลกัฐานท่ีพบเป็นวตัถมุงคลท่ีสร้างขึน้มีอายเุก่าแก่เกือบ 2,000 ปี ในประเทศไทยมีวตัถุ
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มงคลมากมาย อาทิ พระเคร่ือง พระกร่ิง ปลดัขิก ผ้ายนัต์ ตะกรุด มีดหมอ องค์เทพท่ีเป็นทางศาสนาอ่ืนๆ 

เชน่ พระพรหม พระตรีมรูต ิพระราห ูเป็นต้น  

 ด้วยความเช่ือและความศรัทธาอย่างไม่เส่ือมคลายตอ่วตัถมุงคลส่งผลให้ เกิดธุรกิจการให้เช่าบชูา

วตัถมุงคลตา่งๆ ขึน้เป็นจํานวนมาก ในภาพรวมแล้วธุรกิจดงักล่าวนบัเป็นธุรกิจท่ีมีมลูคา่ทางการตลาดสูง 

อนัอาจเน่ืองมาจากสถานการณ์ทางเศรษฐกิจและสงัคมท่ีเปล่ียนแปลงไป ทําให้คนต้องการท่ีพึ่งทางจิตใจ

เพิ่มมากขึน้ โดยในปี 2557 ธุรกิจพระเคร่ืองและเคร่ืองรางของขลงัมีมลูคา่ทางการตลาดสงูถึงกว่า 4 หม่ืน

ล้านบาท และในปี 2558 มูลค่าดงักล่าวได้เพิ่มสูงถึง 80,000 ล้านบาท อีกทัง้ยังมีแนวโน้มการขยายตวั

อยา่งตอ่เน่ือง (ศภุกร ใหมค่ามิ และ กนกอร บญุมี, 2559)  

การขยายตวัของธุรกิจดงักล่าวส่งผลให้การแข่งขนัในธุรกิจวตัถมุงคลทวีความรุนแรงขึน้ ประกอบ

กบัความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีโดยเฉพาะอินเทอร์เน็ต และ โทรศพัท์มือถือ (Mobile Phone) ในยคุดิจิทลั

ได้ทําให้พฤติกรรมของผู้ บริโภคเปล่ียนแปลงไปจากเดิมท่ีผู้ บริโภคเปิดรับข่าวสารจาก ส่ือดัง้เดิม 

(Traditional Media) อาทิ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร ทีวี วิทย ุเป็นจํานวนมาก ปัจจบุนัผู้บริโภคได้หนัมาเปิดรับ

ส่ือสมยัใหม่ (Modern Media) ซึ่งเป็นส่ือออนไลน์ (Online Media) เช่น เว็บไซต์  (Website) บล็อค (Blog) 

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Online Social Network) ออนไลน์วีดีโอ (Online Video) ผ่านทางคอมพิวเตอร์ 

หรือโทรศพัท์มือถือ (Mobile Phone) มากขึน้ตามลําดบั  

การเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้บริโภคดงักล่าวได้ส่งผลกระทบทําให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงรูปแบบกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจตา่งๆ ไปจากเดิมอย่างสิน้เชิง นบัเป็นความ

ท้าทายของผู้ประกอบธุรกิจรวมถึง ผู้ประกอบธุรกิจวตัถมุงคลท่ีจะต้องเรียนรู้กลยทุธ์การใช้การส่ือสารทาง

การตลาดสมัยใหม่ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ และทําให้ผู้บริโภคเกิดความ

ไว้วางใจ จนเกิดการบอกตอ่แบบปากตอ่ปาก และทําให้เกิดการตัง้ใจซือ้สินค้า หรือบริการในท่ีสดุ  อย่างไร

ก็ตาม ตลาดออนไลน์ยงัเป็นเร่ืองท่ีใหม่สําหรับการตลาดในประเทศไทย การศึกษาท่ีเก่ียวกับกลยุทธ์การ

ส่ือสารทางการตลาดออนไลน์จึงยงัมีจํานวนน้อยทําให้องค์ความรู้เก่ียวกับเร่ืองดงักล่าวยังมีไม่พอเพียง 

ด้วยความสําคัญและปัญหาดังกล่าวข้างต้น ผู้ วิจัยจึงได้ศึกษาเร่ือง “การพัฒนากลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจสัง่วตัถุมงคลบูชาของผู้บริโภคในประเทศไทย” เพ่ือเป็นการ

เพิ่มองค์ความรู้ดงักลา่วให้แก่นกัวิจยัและผู้ประกอบธุรกิจวตัถมุงคลตอ่ไป 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจสัง่วตัถมุงคลเพ่ือบชูาของผู้บริโภคในประเทศไทย    

 2. เพ่ือพฒันารูปแบบกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing 

Communication) ท่ีมีตอ่ความตัง้ใจสัง่วตัถมุงคลเพ่ือบชูาของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 3. เพ่ือตรวจสอบอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจสั่งวัตถุมงคล

เพ่ือบชูาของผู้บริโภคของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 วตัถมุงคล ได้แก่ สิ่งท่ีผู้คนนบัถือโดยปราศจากเหตผุล อาจเป็น เหรียญนําโชค เคร่ืองรางของขลงั

ยนัต์ หรือสิ่งท่ีนําโชคดีมาให้ ดงันัน้ วตัถมุงคลจึงมีความหมายครอบคลมุทัง้พระเคร่ืองและเคร่ืองรางของ

ขลงัทกุชนิด อย่างไรก็ดี ในวงการพระเคร่ืองซึ่งประกอบด้วยศนูย์พระเคร่ืองตา่งๆ และบคุคลผู้ นิยมสะสม

พระเคร่ืองตา่งเข้าใจตรงกนัว่า วตัถมุงคลหมายรวมถึง พระเคร่ืองและเคร่ืองรางของขลงัทกุชนิดทัง้ท่ีเป็น

ของเกิดขึน้เอง มีเองโดยธรรมชาติ ของโบราณเก่าแก่ท่ีมีผู้สร้างบรรจไุว้ตามกรุตา่งๆ และของท่ีสร้างปลกุ

เสกขึน้ใหมเ่พ่ือเป็นของชําร่วยสมนาคณุ และแลกเปล่ียนซือ้ขายตามท่ีปรากฏทางส่ือมวลชนและศนูย์พระ

เคร่ืองทัว่ไปในความหมายท่ีแท้จริงของสงัคมพระเคร่ือง ในปัจจบุนัจะเรียกพระเคร่ืองเฉพาะประติมากรรม

รูปเปรียบขนาดจิ๋วของบุคคล เช่น พระพุทธเจ้า พระสงฆ์ และเทพเจ้าองค์ใดองค์หนึ่งเท่านัน้ ส่วนรูป

แบบอยา่งอ่ืนจะเรียกวา่ของขลงัทัง้สิน้ 

 ความหมายของพระเคร่ืองท่ีใช้เรียกกนัในปัจจบุนันีน้า่จะมาจากคําว่า “เคร่ือง” รางของขลงั เพราะ

เป็นคําท่ีใช้ควบคูม่ากบัสงัคมไทยแตโ่บราณ แล้วเคร่ืองรางของขลงันัน้เป็นความเช่ือด้านไสยศาสตร์การใช้

เวทมนตร์คาถาเพ่ือป้องกนัอนัตรายอนัเกิดจากการกระทําของสิ่งนอกเหนือธรรมชาติหรืออนัตรายตา่งๆ ท่ี

อาจจะเกิดขึน้ได้ตลอดเวลาซึง่พืน้ฐานเดมิของสงัคมไทยก็มีความเช่ือในเร่ืองเคร่ืองรางของขลงัอยู่แล้ว เม่ือ

มานบัถือพระเคร่ืองจึงทําให้มีความเช่ือโน้มเอียงไปในแบบฉบบัของเคร่ืองรางของขลงัในท่ีสุดคือ เช่ือว่า

เป็นสิ่งศกัดิ์สิทธ์ิมีฤทธานุภาพสามารถป้องกันอนัตรายต่างๆ ได้ด้วยอานุภาพของพระเคร่ืองท่ีเราเรียกว่า

พุทธคุณ เป็นต้น จึงเป็นความเช่ือท่ีไม่ตรงกับคําสัง่สอนตามหลักพุทธศาสนาแต่ชาวพุทธปัจจุบนัก็ยังมี

ความเช่ือในเร่ืองนีอ้ยูเ่ป็นจํานวนมาก ในสงัคมไทยนัน้ การนําเอาพระพิมพ์มาเป็นเคร่ืองรางหรือพระเคร่ือง

นีเ้ป็นความเช่ือท่ีเกิดขึน้ทีหลงัเพราะในสมยัสโุขทยัหรือแม้แตใ่นสมยัอยธุยาก็ไม่ปรากฏว่ามีความเช่ือเร่ือง

พระเคร่ืองแตอ่ย่างใดจะมีก็แตค่วามเช่ือเร่ืองเคร่ืองรางของขลงั เช่น ผ้ายนัต์ ผ้าประเจียด ตะกรุด เป็นต้น 

ซึ่งก็มีความเช่ือว่าสิ่งเหล่านีส้ามารถป้องกันอนัตรายต่างๆ ได้ เช่น ยิงไม่ออก ฟันไม่เข้า อยู่ยงคงกระพัน 

เป็นต้น  
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            นอกจากนัน้ ศรีศกัร วลัลิโภดม (2537) มีความเห็นว่า ความเช่ือเร่ืองพระเคร่ืองเป็นสิ่งท่ีไม่พบเห็น

ในสังคมไทยสมัยอยุธยาและก็ไม่น่าจะมีในสมยักรุงธนบุรีและกรุงรัตนโกสินทร์ตอนต้นโดยท่านเห็นว่า 

นา่จะมีความเช่ือเร่ืองพระเคร่ืองเกิดขึน้ในรัชสมยัของพระบาทสมเด็จพระจอมเกล้าเจ้าอยู่หวัรัชกาลท่ี 4 ลง

มาเพราะในสมยัรัชกาลท่ี 5 ก็ปรากฏวา่มีแล้ว ด้วยเหตผุลท่ีวา่ สมยัก่อนท่ีจะมีพระเคร่ืองนัน้คนไทยไม่นิยม

เอาพระพทุธรูปเข้าบ้านเพราะเป็นของศกัดิ์สิทธ์ิท่ีบริสุทธ์ิ ควรอยู่ท่ีวดัไม่ใช่ในบ้านเรือน การนําเข้ามาอาจ

ทําให้เป็นอปัมงคลได้ ทําให้เห็นว่าคนในสมยัก่อนนัน้แบง่แยกระหว่างสิ่งศกัดิ์สิทธ์ิและสิ่งท่ีเป็นสาธารณะ

ออกจากกนัเพราะจากการขดุค้นและสํารวจทางโบราณคดีในสมยัก่อนกรุงรัตนโกสินทร์ขึน้ไปไม่ปรากฏว่า

มีวตัถุศกัดิ์สิทธ์ิในบริเวณท่ีอยู่อาศยัของบุคคลธรรมดาสามัญ แม้แต่บริเวณพระราชวังเองก็ไม่มี ยกเว้น

พระราชวงัท่ีมีวดัอยูด้่วย ในทางตรงกนัข้ามกบัวตัถศุกัดิ์สิทธ์ิ เช่น พระพทุธรูปพระพิมพ์จะพบในบริเวณวดั 

พระเจดีย์หรือสถานท่ีศกัดิส์ิทธ์ิทัง้หลาย เชน่ ถํา้ ศาลเจ้า เป็นต้น 

 

วิธีดาํเนินการวิจัย 

1. การวิจยัเชิงคณุภาพ ผู้ วิจยันําระเบียบวิธีวิจยัเชิงคณุภาพมาใช้ในการตรวจสอบความตรงเชิง

เนือ้หา (Content Validity) ของรูปแบบกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ท่ีสงัเคราะห์ขึน้กบัข้อมลู

เชิงประจกัษ์ (Empirical) ท่ีได้จากใช้จากการสมัภาษณ์เชิงลกึ (In-depth Interview) 

2. ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research Approach) ผู้ วิจยัใช้ระเบียบวิธีการวิจยั

เชิงปริมาณ เพ่ือทดสอบความสอดคล้องของรูปแบบฯ กบัข้อมลูเชิงปริมาณ และทดสอบสมมติฐานของการ

วิจยั โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ผลด้วย

โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป 

 

ผลการวิจัย 

 สรุปผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกทางตรง ต่อ

ความไว้วางใจการบอกตอ่แบบปากตอ่ปากและการตัง้ใจซือ้เช่าวตัถมุงคล ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรง

มีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงตอ่การบอกต่อแบบปากตอ่ปาก การตัง้ใจสัง่วตัถมุงคล การบอกตอ่แบบปากต่อ

ปากมีอิทธิพลทางตรงมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงตอ่การตัง้ใจสัง่วตัถมุงคล โดยมีคา่ดชันีความกลมกลืนของ

โมเดล χ2 = 67.10, df = 52, p-value = 0.07753, GFI = 0.98, AGFI = 0.97, SRMR = 0.016, RMSEA 

= 0.022, CN = 694.69. 
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การอภปิรายผล 

            1.  เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจสัง่วตัถมุงคลเพ่ือบชูาของผู้บริโภคในประเทศไทย       

1.1 กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดออนไลน์  

           โดยภาพรวมพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในระดบัเห็นด้วยมาก ถึง มากท่ีสุด ในรายด้าน

พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสุดในด้าน “การค้นหาได้ง่าย” รองลงมา ด้าน

“การแบง่ปัน”  และด้าน “การสนบัสนนุ ” เทา่กบัด้าน “ความเช่ียวชาญ” และด้าน “ความยัง่ยืน”  

 1.2 ความไว้วางใจ 

           ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกับความไว้วางใจโดยภาพรวมพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความ

คดิเห็นในระดบัเห็นด้วยมาก  ในรายด้านพบวา่ ด้าน “ความซ่ือสตัย์ จริงใจ” กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นใน

ระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ  มีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ รองลงมาด้าน “ความมีเมตตา” กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นใน

ระดบัเห็นด้วยมากและ ด้าน “ความสามารถเชิงสมรรถนะของผู้ประกอบการ” กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็น

ในระดบัเห็นด้วยมาก ในด้านความไว้วางใจ ผลการวิเคราะห์ข้อมลูสะท้อนให้เห็นว่า ผู้ประกอบธุรกิจวตัถุ

มงคลสว่นใหญ่ประกอบธุรกิจด้วยความซ่ือสตัย์ ทัง้นี ้เพราะผู้ประกอบธุรกิจวตัถมุงคลท่ีดี ย่อมต้องเป็นผู้ มี

ศีลมีธรรม เน่ืองจากมีความเช่ือท่ีว่า การทําผิดศีลธรรมอาจทําให้การค้าขายไม่เจริญรุ่งเรืองซึ่งสอดคล้อง

กบัผลการวิเคราะห์รายด้านท่ีแสดงว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสุดในข้อ “ท่าน

คดิวา่ผู้ประกอบธุรกิจวตัถมุงคลผ่านช่องทางออนไลน์จะไม่ปลอมแปลงวตัถมุงคล”  “ท่านคิดว่าผู้ประกอบ

ธุรกิจวตัถุมงคลผ่านช่องทางออนไลน์จะส่งมอบวตัถุมงคลให้ท่านตามเวลาท่ีกําหนด” และ “ท่านคิดว่าผู้

ประกอบธุรกิจวตัถมุงคลผา่นชอ่งทางออนไลน์ให้ข้อมลูเก่ียวกบัวตัถมุงคลอยา่งตรงไปตรงมา”  

 1.3 การบอกตอ่แบบปากตอ่ปากทางออนไลน์ 

 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นต่อการบอกตอ่แบบปากต่อปากโดยภาพรวม แสดงให้เห็นว่า

กลุม่ตวัอย่าง ซึ่งเป็นสมาชิกเพจ มีส่วนร่วม และมีการบอกตอ่แบบปากตอ่ปาก ในข้อมลูท่ีเพจหรือเว็บไซต์

วตัถุมงคลนําเสนอ โดยผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในระดบัเห็นด้วยมาก

ทัง้ในด้าน “พฤติกรรมการออนไลน์” และด้าน “พฤติกรรมการแบง่ปัน” ซึ่งอาจเน่ืองมาจาก กลุ่มตวัอย่างท่ี

เป็นสมาชิกเพจมีความสนใจในเร่ืองวตัถุมงคลอยู่แล้วจึงได้กดติดตามเพจดงักล่าว การท่ีกลุ่มตวัอย่างมี

ความสนใจในเร่ืองวตัถมุงคลทําให้กลุม่ตวัอยา่งมีสว่นร่วมในกิจกรรมของเพจ รวมถึงมีการแบง่ปันข้อมลูไป

ให้คนอ่ืนๆ ด้วย โดยในรายด้านพบว่า ด้านพฤติกรรมการออนไลน์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลูสะท้อนให้เห็นว่า

กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการออนไลน์ในเพจหรือเว็บไซต์วตัถุมงคลในระดบัมาก ดงัท่ีกล่าวแล้วว่า อาจ

เน่ืองมาจากการท่ีกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นสมาชิกเพจมีความสนใจในเร่ืองวัตถุมงคลอยู่แล้ว จึงทําให้มี

พฤตกิรรมออนไลน์ในเพจหรือเว็บไซต์วตัถมุงคลดงักลา่วในระดบัมาก จึงสอดคล้องกบัผลการวิเคราะห์ราย

ด้านซึง่แสดงวา่ กลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ  ในข้อ “ท่านเข้าไปกดไลค์และคอม
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เมนท์”  “ท่านเข้ามาเย่ียมชมเพจหรือเว็บไซต์เก่ียวกบัวตัถมุงคลอยู่เสมอ”  และข้อ “ท่านมีเพจหรือเว็บไซต์

เก่ียวกบัวตัถมุงคลท่ีทา่นช่ืนชอบเป็นพิเศษ” ตามลําดบั 

 1.4 การตัง้ใจซือ้เชา่วตัถมุงคล 

 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นต่อการตัง้ใจซือ้เช่าวตัถุมงคล แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างท่ี

เป็นแฟนเพจ และสมาชิกของเพจ หรือ กลุ่มท่ีเก่ียวข้องกบัวตัถมุงคลมีแนวโน้มท่ีจะตัง้ใจเช่าวตัถมุงคลมา

บชูาในระดบัมาก กลุ่มตวัอย่างมีความเต็มใจท่ีจะเช่าวตัถุมงคลด้วยตนเอง และคาดว่า จะเช่าวตัถุมงคล

มาบูชาอย่างต่อเน่ืองในอนาคต ดงัผลการวิเคราะห์ท่ีแสดงว่า  กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในระดบัเห็น

ด้วยมากท่ีสดุในด้าน “การซือ้สินค้าในอนาคต” รองลงมาด้าน “ความเต็มใจเช่าวตัถมุงคล” และด้าน “การ

บริโภคอยา่งตอ่เน่ือง” กลุม่ตวัอยา่งมีความคดิเห็นในระดบัเห็นด้วยมากตามลําดบั ส่วนในด้านความเต็มใจ

เช่าวัตถุมงคล โดยภาพรวมพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด ทัง้นี ้อาจ

เน่ืองมาจากกลุม่ตวัอยา่งเป็นผู้ ท่ีสนใจ และมีศรัทธาในวตัถมุงคลอยูแ่ล้ว จึงมีความเต็มใจเช่าวตัถมุงคลมา

บชูา ซึ่งสอดคล้องกบัผลการวิเคราะห์ข้อมลูรายด้านท่ีพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในระดบัเห็นด้วย

มากในข้อ “ทา่นมีความต้องการท่ีจะเช่าวตัถมุงคลมาบชูา”  “ท่านมีความพอใจท่ีจะเช่าวตัถมุงคลมาบชูา”  

และ “ทา่นมีความพร้อมท่ีจะเชา่วตัถมุงคลมาบชูา” ตามลําดบั 

 2. เพ่ือพฒันารูปแบบกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing 

Communication) ท่ีมีตอ่ความตัง้ใจสัง่วตัถมุงคลเพ่ือบชูาของผู้บริโภคในประเทศไทย  

           การพฒันารูปแบบกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing 

Communication) ท่ีมีตอ่ความตัง้ใจสัง่วตัถมุงคลเพ่ือบชูาของผู้บริโภคในประเทศไทย ในการศกึษาครัง้นี ้

ได้ดําเนินการโดยการทบทวนแนวคิดทฤษฎี การสมัภาษณ์เชิงลกึ และ การทดสอบด้วยสถิตสิมการเชิง

โครงสร้าง (SEM) โดยมีงานวิจยัท่ีแสดงอิทธิพลของปัจจยัดงักลา่วตอ่การตัง้ใจซือ้ ดงันี ้  

            2.1 อิทธิพลของรูปแบบกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ต่อการตัง้ใจซือ้ การศึกษาของ 

Toor, Hussain, and Hussain (2017) พบว่า การตลาดบนเครือข่ายสงัคมมีอิทธิพลทางตรงตอ่ความตัง้ใจ

ซือ้ 

 2.2 อิทธิพลของความไว้วางใจตอ่การตัง้ใจซือ้ การศกึษาของ Lee, Park, and Han (2011) ท่ีได้

วิจยัเร่ือง ผลกระทบท่ีแตกตา่งของการทบทวนของลกูค้าตอ่ความตัง้ใจซือ้ของลกูค้าด้านความไว้วางใจตอ่

การซือ้สินค้าออนไลน์ การวิจยัครัง้นีใ้ช้กลุ่มตวัอย่างคือ กลุ่มวยัรุ่นเกาหลีจํานวน 2,000 คน ผลการวิจยั

พบวา่ ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงตอ่ความตัง้ใจซือ้ 

           2.3 อิทธิพลของการบอกตอ่แบบปากต่อปากตอ่การตัง้ใจซือ้ การศกึษาของ Reza Jalilvand and 

Samiei (2012) ได้วิจยัเร่ือง ผลของการบอกตอ่ทางอิเล็กทรอนิกส์ตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความตัง้ใจ

ซือ้: การศกึษาเชิงประจกัษ์ในอตุสาหกรรมรถยนต์ในอิหร่าน การวิจยัครัง้นีใ้ช้กลุม่ตวัอยา่งคือ กลุม่ท่ีซือ้ 
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รถยนต์ในประเทศอิหร่านจํานวน 341 คน ผลการวิจยัพบวา่ การบอกตอ่ทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพล

ทางตรงตอ่ความตัง้ใจซือ้ 

 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะสําหรับผู้ประกอบธุรกิจวตัถมุงคล มีดงัตอ่ไปนี ้

 1. ผู้ประกอบธุรกิจวตัถมุงคล ควรตระหนกัถึงการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมในการเปิดรับ 

ส่ือ และพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค  

 2. ผู้ประกอบธุรกิจวตัถมุงคล ควรตระหนกัถึงความสําคญัของการทําการตลาดผา่น 

ชอ่งทางออนไลน์ 

 3. ผู้ประกอบธุรกิจวตัถมุงคล ควรมีการหาความรู้และเพิ่มทกัษะในการทําการตลาดผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 

 4. ผู้ประกอบธุรกิจวตัถมุงคล ควรมีการใช้กลยทุธ์ทางการตลาดออนไลน์อย่างเต็มรูปแบบ โดยใช้

หลายชอ่งทางร่วมกนัเพ่ือให้สามารถแขง่ขนัได้ในตลาด  

 5. ผู้ประกอบธุรกิจวตัถมุงคล ควรตระหนกัถึงความสําคญัของความไว้วางใจ และการบอกตอ่แบบ

ปากตอ่ปากตอ่การตัง้ใจเชา่วตัถมุงคลมาบชูาของผู้บริโภค 

 6. ผู้ประกอบธุรกิจวตัถมุงคล ควรนําเสนอข้อมลูท่ีเป็นความจริงเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ 

 7. ผู้ประกอบธุรกิจวตัถมุงคล ควรนําเสนอข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์เพ่ือให้เกิดการบอกตอ่แบบปากตอ่

ปาก หรือการแบง่ปันข้อมลูกนัตอ่ไปเป็นวงกว้าง 

 8. ผู้ประกอบธุรกิจวตัถุมงคล ควรมีกระบวนการให้บริการท่ีรวดเร็วเพ่ือสร้างความประทบัใจ และ 

ทําให้เกิดการบอกตอ่แบบปากตอ่ปากในระหวา่งผู้บริโภค 

 9. ผู้ประกอบธุรกิจวตัถมุงคล ควรประกอบธุรกิจด้วยความซ่ือสตัย์ สจุริตเพ่ือสร้างความไว้วางใจ 

และการบอกตอ่แบบปากตอ่ปากในระหวา่งผู้บริโภค 

 10. ผู้ประกอบธุรกิจวตัถมุงคล ควรมีการเรียนรู้และก้าวให้ทนัการพฒันาของเทคโนโลยีอยูเ่สมอ 
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