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Abstract  

The objective of this research is to understand how Thai people behave when purchasing 

sacred objects (excluding amulets). The results of this study can be used to develop marketing 

strategies that will boost the value of sacred objects in line with Thai consumers’ behavior. 

This research is quantitative. In an online survey, the data was gathered from 400 randomly 

selected samples of Facebook pages related to the purchasing of sacred objects. It was found 

that most of the respondents were male, aged 41 to 56 years, earning 35,001 to 45,000 baht 

per month, and graduated with at least a bachelor's degree. The first three well-known sacred 

objects are Sai-Dak-Sub (protection and fortune), Pi-Xia (wealth and money), and Malaengphu-

Khamluang (fortune). Respondents want to buy sacred objects when they travel to the places 

of the sacred objects, or when they have problems or see advertisements. Most of them 

purchase sacred objects from acquaintances, on the internet, or at temples or other sacred places. 

The price per purchase ranges from 100 to 500 baht. The decision to purchase sacred objects 

is mainly influenced by respected adults. The sample received the most news via social networks 

compared to any other channel. After purchasing the sacred items, they feel satisfied and will 

keep recommending them to others. They will purchase the sacred objects once more in the future. 

Products, prices, promotions, and places are important marketing mix variables for the highest 

level of sacred object purchases. 

Keywords: Thai Consumer; Purchasing; Sacred Objects  
 

1 Faculty of Business Administration, Chiang Mai University 
2 Faculty of Business Administration, Chiang Mai University 

* Corresponding author, Email: omansong@yahoo.com 



89 วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต ป6ที่ 19 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2566) 

Phuket Rajabhat University Academic Journal Volume 19 No. 1 (January – June, 2023) 

พฤติกรรมของผูFบริโภคชาวไทยตQอการเชQาบูชาวัตถุมงคล 

 

ธนูศักด์ิ อินทรaราช1 และอรชร มณีสงฆa2,* 

วันรับบทความ: 18/08/2565, วันแกWไขบทความ: 09/02/2566, วันตอบรับบทความ: 14/02/2566 

 

บทคัดย/อ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงคaเพื่อทำความเข|าใจพฤติกรรมของคนไทยต�อการเช�าบูชาวัตถุมงคล (ไม�รวม

พระเครื่อง) โดยข|อมูลที่ได|สามารถต�อยอดในการออกแบบกลยุทธaการตลาดในการเพิ่มมูลค�าวัตถุมงคล

ให|สอดคล|องกับพฤติกรรมของคนไทยได| งานวิจัยนี้เป�นงานวิจัยเชิงปริมาณ สุ�มเก็บข|อมูลแบบสอบถาม

ทางออนไลนaจากกลุ�มตัวอย�างแบบเจาะจงที่อยู�ในเพจเฟซบุ�กเกี่ยวกับบูชาวัตถุมงคลต�างๆ จำนวน 400 ตัวอย�าง 

พบว�า ผู|ตอบส�วนมากเป�นเพศชาย อายุ 41 - 56 ป� รายได| 35,001 – 45,000 บาทต�อเดือน การศึกษาระดับ

ปริญญาตรีขึ้นไป วัตถุมงคลที่ได|รับความนิยมสามลำดับแรก ได|แก� ไซดักทรัพยa (ป�องกันภัย/เสริมโชคลาภ) ป��เซี่ยะ 

(ร่ำรวยเงินทอง) แมลงภู�คำหลวง (เสริมโชคลาภ) ผู|บริโภคมีความต|องการเช�าวัตถุมงคลเมื่อได|เดินทาง

ไปในสถานที่ให|เช�าหรือเมื่อมีป�ญหาหรือเห็นโฆษณา ส�วนใหญ�บูชาวัตถุมงคลจากคนรู|จัก อินเทอรaเน็ต วัดหรือ

สถานที่ศักดิ์สิทธิ์ ค�าใช|จ�ายในการเช�าอยู�ระหว�าง 100 - 500 บาท/ครั้ง ผู|ใหญ�ที่นับถือมีผลต�อการตัดสินใจ

เช�าบูชาวัตถุมงคลมากที่สุด กลุ�มตัวอย�างมีการเป�ดรับข�าวสารจากเครือข�ายสังคมออนไลนaมากที่สุด หลังการบูชา

รู|สึกสมหวังอย�างที่ตั้งใจและจะแนะนำผู|อื่นต�อ ในอนาคตจะเช�าอีก ป�จจัยส�วนประสมการตลาด ได|แก� ผลิตภัณฑa 

ราคา ส�งเสริมการตลาด และช�องทางการจัดจำหน�ายมีความสำคัญต�อการเช�าบูชาวัตถุมงคลในระดับมากท่ีสุด 

 

คำสำคัญ: ผู|บริโภคชาวไทย;  การเช�าบูชา; วัตถุมงคล  
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บทนำ 

ความเชื่อและความศรัทธาเกี่ยวกับวัตถุมงคลอยู�คู�กับสังคมไทยมานาน ความเชื่อและความศรัทธา

นี้ส�งผลให|ตลาดวัตถุมงคลในประเทศไทยมีการแข�งขันสูง มูลค�าทางการตลาดสูง พบว�าจากป� 2557 มีมูลค�า

ทางการตลาด 4 หมื่นล|านบาท เติบโตต�อเนื่องจนในป� 2564 มูลค�าตลาดเพิ่มสูงถึง 80,000 ล|านบาท และ

มีแนวโน|มการขยายตัวอย�างต�อเนื่อง (Inthong & Prakthayanon, 2021) ซึ่งการทบทวนวรรณกรรมพบว�า 

ตลาดวัตถุมงคลไทยมีการปรับเปลี่ยนไปตามยุคสมัย “ศึกษาจากวรรณกรรมเก�าๆ ในอดีตพระเครื่องที่เน|น

เรื่องคงกระพันชาตรีจะได|รับความนิยมมาก เพราะสังคมผู|ชายสมัยก�อนนั้นวัดความเป�นชายผ�านระบบนักเลง 

ป�จจุบันสภาพแวดล|อมเปลี่ยน ทำให|วัตถุมงคลที่ได|รับความนิยม คือค|าขาย และเมตตามหานิยม หลัง ๆ 

เปลี่ยนรูปแบบให|ดูน�ารัก เป�นสร|อยหินพร|อมวัตถุมงคลเพื่อให|ผู|หญิงใช|ได|ด|วย” (Weeraduthsadeenon, 2021) 

สอดคล|องกับด|านผู|ประกอบธุรกิจวัตถุมงคลในช�วงป� 2564 มีการพัฒนารูปแบบให|สอดคล|องกับยุคป�จจุบัน

ที่คนไทยหันหน|าเข|าหาความเชื่อโชคลางจากความกังวลและความไม�แน�นอน (Kongarchapatch, 2021) 

พบว�าคนไทยเชื่อถือเรื่องโชคลาง หนึ่งใน 5 อันดับความเชื่อโชคลางที่มีผลต�อคนไทยคือ พระเครื่องและวัตถุมงคล 

(เคร่ืองรางของขลัง)  

นอกจากนี้ด|านช�องทางและส�วนประสมการตลาด Kongvien (2015) พบว�าแหล�งบูชาวัตถุมงคล ได|แก�

วัดที่มีชื่อเสียง โอกาสที่เช�าบูชาเมื่อได|ผ�านไปยังวัดหรือแผงพระเครื่อง แหล�งข|อมูลที่เชื่อถือในการบูชาคือ

ผู|ใหญ�ที่เคารพ ป�จจัยส�วนประสมการตลาดทุกด|านมีผลต�อการตัดสินใจบูชาวัตถุมงคลในระดับมาก ถัดมา

Bunkhong (2019) พบว�าผู|ซื้อผ�านออนไลนaมีความพึงพอใจในการเช�าซื้อวัตถุมงคลออนไลนa และจะแนะนำ

การเช�าซื้อวัตถุมงคลออนไลนaให|ผู|อื่นฟ�ง ด|านแหล�งข|อมูล Kongarchapatch (2021) พบว�า ข|อมูลและเนื้อหา

เกี่ยวกับความเชื่อโชคลางของคนไทยมาจากหลายช�องทาง ได|แก� โซเชียลมีเดียและเว็บไซตa บุคคลรอบข|าง 

หนังสือพิมพaและนิตยสาร และสื่อโทรทัศนaและวิทยุตามลำดับ การทบทวนเบื้องต|นชี้ให|เห็นว�า พฤติกรรมการซ้ือ

ของผู|บริโภคชาวไทย มีการเปลี่ยนแปลงป�จจัยที่มีผลต�อการซื้อของการศึกษาทั้งสามแตกต�างกันไป เช�น ผู|มีอิทธิพล 

สื่อที่ใช|ในการรับรู|ข�าวสาร และส�วนประสมการตลาด เช�น ช�องทางการสื่อสารและช�องทางการตลาดใหม� ๆ 

ล|วนเป�นช�องทางใหม� ๆ ที่ผู|บริโภคส�วนมากพึงพอใจและน�าจะส�งผลต�อพฤติกรรมของผู|บริโภคให|ต�างไปจากเดิม

เน่ืองจากมนุษยaเรามักต|องการส่ิงแปลกใหม� และรวดเร็วทันใจ อีกท้ังพฤติกรรมด|านการรับส่ือใหม� ๆ ของผู|บริโภค 

จากการเปลี่ยนแปลงด|านต�าง ๆ การศึกษาครั้งนี้เน|นทำความเข|าใจพฤติกรรมของชาวไทยต�อการเช�า

บูชาวัตถุมงคล (ไม�รวมพระเครื่อง) เพื่อเป�นข|อมูลพื้นฐานสามารถประยุกตaใช|กับกลยุทธaการตลาดในการเพิ่มมูลค�า

วัตถุมงคลให|สอดคล|องกับพฤติกรรมของชาวไทยท่ีปรับเปล่ียนไป เพ่ือให|สามารถเข|าถึงผู|บริโภคได|อย�างมีประสิทธิภาพ 
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งานวิจัยน้ีจึงมีวัตถุประสงคaเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู|บริโภคชาวไทยต�อการเช�าบูชาวัตถุมงคล ในอดีตท่ีผ�านมา

มีการศึกษาพฤติกรรมผู|บริโภคในกรอบด|านความเชื่อ กรอบด|านส�วนประสมการตลาด 4P’s แต�เนื่องจาก

ป�จจุบันช�องทางการจำหน�ายเปลี่ยนไป ช�องทางการส่ือสารเปลี่ยนไป และสื่อออนไลนaเข|ามามีบทบาทมากข้ึน 

ดังนั้นงานวิจัยในการศึกษาพฤติกรรมในกรอบของ 6W1H ให|ครบตามแนวทางการวิเคราะหaพฤติกรรม จะช�วย

ให|เห็นภาพชัดขึ้น ผลการวิจัยสามารถเติมเต็มองคaความรู|ท่ีผ�านมาในอดีตได|ครอบคลุมยิ่งขึ้น การวิจัยครั้งน้ี

จึงมีวัตถุประสงคaในการอรรถาธิบายพฤติกรรม เน|นการอธิบายเชิงพรรณนา ประโยชนaที่ได|จากงานวิจัยนี้ทำให|ทราบ

พฤติกรรมของชาวไทยต�อการเช�าบูชาวัตถุมงคลสามารถนำข|อมูลไปใช|ออกแบบกลยุทธaทางการตลาดและ

พัฒนาผลิตภัณฑa เพ่ือให|สอดคล|องกับพฤติกรรมของชาวไทยต�อการเช�าบูชาวัตถุมงคล   

 

การทบทวนวรรณกรรม  

การศึกษาน้ีใช|แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข|องดังน้ี  

1) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการวิเคราะหJพฤติกรรมผูPบริโภคตามแนวคิด 6W1H การค|นหาคำตอบ

เกี่ยวกับ พฤติกรรมผู|บริโภค นำมาใช|วิเคราะหaและวางแผนทางการตลาด เพื่อค|นหาความต|องการของลูกค|า 

โดยมีการตั้งคำถามและตอบโจทยaว�า ใคร (Who) จะทำอะไร (What) ทำไม (Why) กับใครบ|าง (Whom) 

ท่ีไหน (Where) เม่ือไหร� (When) และอย�างไร (How) ดังน้ี  

ใคร (Who) ใครบ|างอยู�ในตลาดเป�าหมาย เพื่อให|ทราบถึงลักษณะกลุ�มเป�าหมาย ได|แก�ผู|ที่เช�า

วัตถุมงคลมีป�จจัยส�วนบุคคล ได|แก� เพศ อายุ รายได|และระดับการศึกษาแบบใด 

ตPองการอะไร (What) เป�นคำถามเพื่อให|ทราบถึงสิ่งที่ผู|บริโภคต|องการจากผลิตภัณฑa (Object) 

คนกลุ�มนี้ต|องการเช�าวัตถุมงคลเพื่ออะไร เช�น เพื่อสนองความต|องการด|านจิตวิทยา ตามความเชื่อ เช�น ป�องกันภัย/

คุณไสยท่ีอยู�ร�มเย็น เช่ือว�าร่ำรวยเงินทองและเช่ือว�าเสริมโชคลาภ เป�นต|น 

ทำไม (Why) เป�นคำถามเพื่อต|องการทราบวัตถุประสงคaเฉพาะในการเลือกเช�าวัตถุมงคล

ประเภทนั้น เช�น เชื่อว�าสามารถป�องกันภัยอันตราย ช�วยในเรื่องโชคลาภเงินทอง ช�วยในเรื่องความรัก 

ความมั่นคงในหน|าที่การงาน ป�องกันภัยอันตรายจากสิ่งลี้ลับคุณไสย ป�องกันโรค ค�าครองชีพ เรื่องเมตตาจาก

ผู|ใหญ�คนท่ัวไปหรือใส�เป�นเคร่ืองประดับตามสมัยนิยม เป�นต|น 

ใครบPาง (Whom) เป�นคำถามเพ่ือต|องการทราบถึงบทบาทของกลุ�มต�าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต�อความเช่ือ

หรือการเช�าวัตถุมงคล เช�น ผู|ใหญ�ท่ีเคารพ ญาติ/ พ่ีน|อง เพ่ือน ผู|จัดจำหน�าย และ ดารานักแสดง/ผู|ท่ีมีช่ือเสียง 



92 วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต ป6ที่ 19 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2566) 

Phuket Rajabhat University Academic Journal Volume 19 No. 1 (January – June, 2023) 

เมื่อไหรa (When) เป�นคำถามเพื่อต|องการทราบถึงโอกาสในการซื้อ เช�น ซื้อช�วงเดือนใดของป� 

ช�วงฤดูกาลใดของป� ช�วงวัน ใด ของเดือนช�วงเวลาใดของวัน ซื้อในโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน สำคัญต�าง ๆ 

เช�น ซื้อเมื่อได|เดินทางไปสักการะ/เที่ยวในสถานที่ที่มีให|เช�าบูชา เมื่อมีป�ญหาที่ต|องการแก|ไข เมื่อเห็นโฆษณา 

การออกรุ�นใหม� ๆ น�าสนใจ/พิธีน�าศรัทธา เพื่อทำธุรกิจ อยากทันสมัย ได|อ�าน/ดูเนื้อหาที่กลุ�มยูทูบเบอรa หรือ

พิธีกรดังๆ ท่ีทำรายการแนวน้ี หรือเพ่ือเก็บสะสมเป�นต|น 

ท่ีไหน (Where) เป�นคำถามเพ่ือต|องการทราบถึงช�องทางหรือแหล�งท่ีผู|บริโภคซ้ือ เช�น คนกลุ�มน้ี

มีพฤติกรรมการเช�าจากแหล�งจำหน�ายใด เช�น เพื่อนหรือผู|ใหญ�ที่เคารพ อินเทอรaเน็ต วัดหรือสถานที่ศักด์ิสิทธ์ิ 

และ ตลาดสำหรับเช�าบูชาวัตถุมงคลเป�นต|น 

ซื ้ออยaางไร (How) เกี ่ยวข|องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ได|แก� คำถามเพื่อต|องการทราบ

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบด|วยการรับรู|ป�ญหา การค|น หาข|อมูล การประเมินผลทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ และความรู|สึกหลังการซ้ือ 

เมื่อได|คำตอบครบทั้ง 6W1H นี้ได|ก็จะกำหนดกลยุทธaทางการตลาดและสามารถทำให|ธุรกิจ

ให|ประสบความสำเร็จได| (Serirat & Serirat, 2017) 

 

2) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสaวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ส�วนประสมทางการตลาด

ประกอบด|วยผลิตภัณฑa (Product) ราคา (Price) การจัดจำหน�าย (Place) และการส�งเสริมการตลาด 

(Promotion) หรือเรียกว�า 4Ps ได|แก� 

ผลิตภัณฑJ (Product) สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความจำเป�น หรือความต|องการของลูกค|า 

ให|เกิดความพึงพอใจ อาจจะเป�นสินค|ามีตัวตน หรือเป�นบริการซึ่งไม�มีตัวตนก็ได| เช�น พุทธศิลป¦และพุทธคุณ 

เป�นต|น 

ราคา (Price) หมายถึง มูลค�าผลิตภัณฑaในรูปตัวเงิน หรือสิ่งที่ต|องจ�ายสำหรับการได|มา 

ในความรู|สึกของผู|ซื้ออาจเป�นการเปรียบเทียบ เช�น ราคาไม�แพง ราคาเหมาะสมคุณภาพ ค�าใช|จ�ายในการเช�า

ต�อคร้ังเป�นต|น 

การจัดจำหนaายและกระจายสินคPา (Place) หมายถึงกระบวนการเคลื่อนย|ายผลิตภัณฑa

จากผู|ผลิตไปยังผู|บริโภคและการกระจายตัวสินค|าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค|าสู�ตลาด ในป�จจุบัน

การจำหน�ายวัตถุมงคลจะมีท้ังแบบมีหน|าร|านและไม�มีหน|าร|าน 
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การสaงเสริมการตลาด (Promotion) เป�นการติดต�อส่ือสารเก่ียวกับ ข|อมูล ระหว�างผู|ขายกับ 

ผู|ซื้อเพื่อสร|างความเชื่อถือ เพื่อสร|างทัศนคติที่ดี เพื่อแจ|ง ข�าวสาร เพื่อจูงใจให|เกิดความต|องการ เพื่อเตือน

ความทรงจำในผลิตภัณฑa โดยคาดว�าจะมีอิทธิพลต�อความรู|สึก ความเชื่อถือ หรือพฤติกรรมการซื้อ การติดต�อสื่อสาร

อาจเป�นการขายโดยใช|พนักงานขาย (Personal selling) และการขายโดยไม�ใช|พนักงานขาย (Non-personal Selling) 

การส�งเสริมการตลาดประกอบด|วยเครื่องมือที่สำคัญ คือ การโฆษณาการส�งเสริมการขายการให|ขายและ

การประชาสัมพันธa 

ส�วนประสมทางการตลาดจึงเป�นเครื่องมือการตลาดที่ธุรกิจต|องใช|เพื่อให|บรรลุวัตถุประสงคaการตลาด

ในตลาดเป�าหมายต|องใช|ร�วมกันเพ่ือตอบสนองความต|องการของตลาดเป�าหมาย (Serirat & Serirat, 2017) 

 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวขPอง มีดังน้ี  

Apinnato (2003) ศึกษาวิจัยเร่ือง “การศึกษาอิทธิพลความเช่ือเร่ืองวัตถุมงคลท่ีมีต�อชาวอำเภอโนนคูณ

จังหวัดศรีสะเกษ” การศึกษาเชิงคุณภาพ อิทธิพลความเช่ือเร่ืองวัตถุมงคล 5 ด|านคือ ด|านอยู�ยงคงกระพัน 

ด|านเมตตามหานิยม ด|าน โชคลาภ ด|านป�องกันอันตรายและอำนวยความสุขและด|านก�อให|เกิดอันตรายต�อชีวิต

ทรัพยaสินและความเป�นอยู� ทุกวัตถุมงคลเช่ือกันว�าพระสูตรหรือพระปริตรต�างๆ มีพุทธานุภาพ สามารถขจัดภัย

อันตรายและส�งเสริมความเจริญ สวัสดีมีชัย สุขกายสบายใจ 

Jenwithayaamornwech (2011) ศึกษาพฤติกรรมการเช�าบูชา ความเชื่อและความศรัทธาในพระเครื่อง

และวัตถุมงคลของเภสัชกร วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ พฤติกรรมการเช�าบูชาพระเครื่องและวัตถุมงคลเกิดจากความเช่ือ 

ความศรัทธา และความนิยมของแต�ละบุคคล ป�จจัยด|านส�วนประสมทางการตลาดที่มีผลต�อพฤติกรรม

เป�นอย�างมากคือคุณสมบัติของผลิตภัณฑaด|านพุทธศิลป¦และพุทธคุณ ด|านส�วนประสมการตลาดที่สำคัญคือ

ราคาต|องมีราคาไม�แพงเพ่ือให|การตัดสินใจเช�าบูชาได|ง�ายข้ึน  

Kongvien (2015) ศึกษาถึงป�จจัยที่มีผลต�อการตัดสินใจบูชาวัตถุมงคลของผู|บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร

ผู|ตอบแบบสอบถาม พบว�าเป�นเพศชาย มีอายุ 41 - 50 ป� ระดับการศึกษาสูงกว�าปริญญาตรี มีระดับรายได|ต�อเดือน 

30,001 - 40,000 บาท วัตถุประสงคaในการเช�าบูชาเชิงพุทธคุณเพื่อเป�นเครื่องยึดเหนียวจิตใจ มีความเชื่อ

ในความศักดิ์สิทธิ์ด|านความปลอดภัย ด|านส�วนประสมการตลาดที่เกี่ยวข|องได|แก�บูชาจากวัดที่มีชื่อเสียง

โดยไม�เจาะจงสถานที่ โอกาสที่เช�าบูชา คือเมื่อได|ผ�านไปยังวัดหรือแผงพระเครื่อง โดยมีค�าใช|จ�ายในการบูชา

แต�ละครั้ง 100 - 500 บาท เหตุที่เริ่มบูชาเนื่องจากความเชื่อความศรัทธาส�วนตัว แหล�งข|อมูลที่เชื่อถือในการบูชา

คือผู|ใหญ�ที่เคารพ เคยอธิฐานขอพรจากการบูชาวัตถุมงคลในเรื่องแคล|วคลาดปลอดภัยรองลงมาคือเรื่องมหาลาภ
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ร่ำรวย ป�จจัยส�วนประสมการตลาดทุกด|านมีผลต�อการตัดสินใจบูชาวัตถุมงคลในระดับมาก เรียงตามลำดับคือ 

ด|านผลิตภัณฑa ด|านราคา ด|านการส�งเสริมการตลาด และด|านช�องทางการจัดจำหน�าย   

Sakulborisutsuk (2019) ศึกษาป�จจัยที่มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจเลือกเช�าเครื่องรางของผู|บริโภค

ในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยเชิงคุณภาพ ประวัติความเป�นมาของทางร|านไม�ได|มีผลมากนัก

ประกอบในการตัดสินใจเลือกเช�าเครื่องราง ส�วนมูลเหตุจูงใจที่ทำให|กลุ�มตัวอย�างเลือกเช�าเครื่องราง เนื่องจาก

การเช�าบูชาเครื่องรางเป�นเรื่องของความเชื่อถือ เรื่องของความเชื่อทางจิตใจ และสร|างความเชื่อมั่นให|กับตนเอง

และอีกทั้งได|รับอิทธิพลจากสิ่งรอบข|าง เพื่อนฝูง ครอบครัว และ สิ่งกระตุ|นทางการตลาดได|แก� ส�วนประสม

ทางการตลาด 

Bunkhong (2019) ศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจเช�าซ้ือวัตถุมงคลออนไลนaของผู|บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

จะเห็นได|ว�า กลุ�มตัวอย�างที่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่เช�าซื้อวัตถุมงคลออนไลนaจำนวน 400 คน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว�าประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและ

รายได|เฉลี่ยต�อเดือนต�างกันทำให|กระบวนการตัดสินใจเช�าซื้อวัตถุมงคลออนไลนaของผู|บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยภาพรวมต�างกัน ส�วนประสมทางการตลาดด|านผลิตภัณฑaด|านราคา ด|านช�องทางการจัดจำหน�ายและ

ด|านการส�งเสริมการตลาดมีผลต�อกระบวนการตัดสินใจเช�าซ้ือวัตถุมงคลออนไลนaของผู|บริโภค 

ในอดีตที่ผ�านมามีการศึกษาพฤติกรรมผู|บริโภคในกรอบด|านความเชื่อ กรอบด|านส�วนประสมการตลาด 

4P’s แต�เนื่องจากป�จจุบันช�องทางการจำหน�ายและช�องทางการสื่อสารเปลี่ยนไป ดังนั้นงานวิจัยในการศึกษา

พฤติกรรมในกรอบของ 6W1H ให|ครบตามแนวทางการวิเคราะหaพฤติกรรม จะช�วยให|เห็นภาพชัดข้ึน 

ผลการวิจัยสามารถเติมเต็มองคaความรู|ท่ีผ�านมาในอดีตได|ครอบคลุมย่ิงข้ึน 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

ขอบเขตเน้ือหา 

ขอบเขตเนื้อหาในการศึกษาครั้งนี้ใช|แนวทางการวิเคราะหaพฤติกรรมและส�วนประสมการตลาด 

โดยสำรวจวัตถุมงคลที่กำลังเป�นที่สนใจและแพร�หลายในช�วงป� 2564 ได|แก� ไซดักทรัพยa ปลาตะเพียน แมลงภู�

คำหลวง กุเวรน|อยร|อยล|าน ป��เซียะพกพา หน|ากากพรานบุญ ตะกรุดเจ|าสัวใหญ� ไอ|ไข�วัดเจดียa สาลิกาลิ้นทอง 

และกบกินเดือน เป�นหลัก ยกเว|นพระเคร่ือง  
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ขอบเขตประชากรและกำหนดตัวอยaาง 

ประชากรคือ ผู|บริโภคชาวไทยและเคยเช�าบูชาวัตถุมงคลวัยทำงานอายุตั้งแต� 20 ป�ขึ้นไป เก็บข|อมูล

ในช�วงระยะเวลา 1 ป� (1 สิงหาคม 2563 - 31 กรกฎาคม 2564) ไม�ทราบจำนวนประชากร การกำหนดตัวอย�าง

ใช|สูตรการคำนวณของ (Black, 2007) โดยกำหนดระดับความน�าเชื่อถือร|อยละ 95 และระดับค�าความคลาดเคลื่อน

ร|อยละ 5 เลือกตัวอย�างแบบเจาะจง (Purposive sampling) ใช|ขนาดกลุ�มตัวอย�าง 400 ตัวอย�าง  

วิธีการศึกษา  

งานวิจัยเป�นงานวิจัยเชิงปริมาณเก็บรวบรวมข|อมูลโดยใช|แบบสอบถามจากกลุ�มตัวอย�าง ใช|สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive statistics)  เก็บข|อมูลแบบสอบถามทางออนไลนa ทดสอบค�าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

โดยใช| Coefficient alpha ของ Cronbach’s alpha มีค�าระดับความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเท�ากับ 0.82 

ให|ผู|บริโภคตอบแบบสอบถามในเพจเฟซบุ�กที่ผู|ศึกษาเป�นสมาชิกและใช|งานอยู� เช�น เพจเฟซบุ�ก คณะมูเตลู 

วัตถุมงคลยอดนิยม เพจเฟซบุ�กวัตถุมงคล วัดจุฬามณี เพจเฟซบุ�กเก็บพระดอทคอม วัตถุมงคลหนุนดวง เป�นต|น 

โดยมีคำถามคัดกรองก�อนว�าเป�นกลุ�มเป�าหมายท่ีแท|จริง  

แบบสอบถามและการวิเคราะหJขPอมูล แบ�งออกเป�น 3 ส�วน  

ส�วนท่ี 1 ข|อมูลทั่วไป เป�นแบบสอบถามในส�วนของลักษณะประชากรศาสตรa  วิเคราะหaข|อมูลแบบ สถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ประกอบด|วย ค�าความถ่ี (Frequency) ค�าร|อยละ (Percentage) 

ส�วนที่ 2 พฤติกรรมของชาวไทยต�อการเช�าบูชาวัตถุมงคล เป�นการถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู|บริโภค

ในการเช�าบูชาเครื่องราง โดยใช|แนวคิดพฤติกรรมผู|บริโภค 6W1H วิเคราะหaข|อมูลแบบสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive statistics) ประกอบด|วย ค�าความถ่ี (Frequency) ค�าร|อยละ (Percentage) 

ส�วนที่ 3 ระดับของส�วนประสมการตลาดที่มีผลต�อพฤติกรรมการประเมินทางเลือกซื้อของชาวไทย

ต�อการเช�าบูชาวัตถุมงคล คำถามในส�วนนี้ใช|มาตรวัดแบบประมาณค�า (Rating scale) โดยเกณฑaในการให|คะแนน

ตามระดับความคิดเห็นในแต�ละระดับ 5 ระดับ (Ruenrom, 2006) มีการวิเคราะหaข|อมูลโดยใช|สถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential statistics) 
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ผลการวิเคราะหBขDอมูลพฤติกรรมผูDบริโภคชาวไทยต/อการเช/าบูชาวัตถุมงคล 

ผลการวิเคราะหJขPอมูลพฤติกรรมตามแนวคิดการวิเคราะหJผูPบริโภค 6W1H มีดังน้ี 

ใครอยูaในตลาดเป|าหมาย (Who) ลักษณะกลุ�มเป�าหมายที่ตอบครั้งนี้ ส�วนมากเป�นเพศชาย (49%) 

อายุ 41 - 56 ป� (40.50%) รายได| 35,001 – 45,000 บาท (31.50%) ส�วนมากมีระดับการศึกษา สูงกว�า

ปริญญาตรี (51.75%) ดังแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 1 

 

ตารางท่ี 1 ข|อมูลประชากรศาสตรaของกลุ�มตัวอย�าง 

ข"อมูลประชากรศาสตร0ของกลุ3มตัวอย3าง จำนวน ร"อยละ 

เพศ   

     ชาย 196 49.00 

     หญิง 142 35.50 

     เพศทางเลือก 62 15.50 

อาย ุ   

     นWอยกวjา 20 ปt 42 10.50 

     21 - 40 ปt 118 29.50 

     41 - 56 ปt 162 40.50 

     57 ปtขึ้นไป 78 19.50 

 

 

 

  

ข"อมูลประชากรศาสตร0ของกลุ3มตัวอย3าง จำนวน ร"อยละ 

รายได"   

     ต่ำกวjา 15,000 บาท 36 9.00 

     15,001 – 25,000 บาท 91 22.75 

     25,001 – 35,000 บาท 103 25.75 

     35,001 – 45,000 บาท 126 31.50 

     มากกวjา 45,001 บาท 44 11.00 

ระดับการศึกษา   

     ต่ำกวjาปริญญาตร ี 39 9.75 

     ปริญญาตรีหรือเทียบเทjา 154 38.50 

     สูงกวjาปริญญาตร ี 207 51.75 

 

สิ่งที่ผูPบริโภคตPองการจากผลิตภัณฑJ (What) วัตถุประสงคaในการซื้อวัตถุมงคล เพื่อสนองความต|องการ

ด|านจิตวิทยา ผู|ตอบแบบสอบถามส�วนมากบูชาวัตถุมงคลน้ันๆ มีความเช่ือ 3 อันดับแรก ว�าป�องกันภัย/คุณไสย

ท่ีอยู�ร�มเย็นมากท่ีสุด (82%) รองลงมาเช่ือว�าร่ำรวยเงินทอง (81%) และเช่ือว�าเสริมโชคลาภ (77%) 

 นอกจากนี้ต|องการการคุณสมบัติหรือส�วนประกอบของผลิตภัณฑa (Product component) และความแตกต�าง

ที่เหนือกว�า คู�แข�ง (Competitive differentiation) ในด|านต�าง ๆ ตามลำดับค�าเฉลี่ยได|แก� (1) พิธีปลุกเสก

น�าเชื่อถือเป�นที่เลื่อมใส (2) บรรจุภัณฑaมีความสวยงามเหมาะสมทนทานน�าเก็บรักษา (3) ความสวยงามของ

งานศิลป¦ของตัวเครื่องราง (4) มีโคดชัดเจน มีใบรับรอง (5) วัตถุมงคลมีความหลากหลายรูปแบบตรงกับ
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ความต|องการเช�าบูชา เช�น การป��เซียะห|อยคอหรือเป�นกำไล ไข�องคaเล็ก องคaใหญ� (6) มั่นใจว�าผ�านพิธีสายขาว 

ไม�มีผีตามหรืออาฆาต สมหวังด่ังใจนึกทุกประการ (7) วัสดุท่ีใช|ทำ มีงานศิลปหลายสี หลายมวลสาร รูปแบบให|เลือก

ในการสร|างวัตถุมงคล (8) ประวัติ เรื่องเล�า ของเครื่องราง มาจากวัด/แหล�งต|นกำเนิด (9) ความเหมาะสม

ในการนำมาสวมใส� (10) วัตถุมงคลมีเอกลักษณa ทำจากวัสดุท่ีมีคุณภาพและสวยงาม ประยุกตaกับเทรนดaป�จจุบัน 

ใส�แล|วไม�เชย (11) มีการออกแบบนำมาทำเครื่องประดับที่สามารถนำมาสวมใส�ได|เลยสวยงาม เหมาะสม เช�น 

กบกินเดือนรุ�นลงยาพร|อมกำไลหิน กระแสนิยม ของนักแสดง ดารา นักร|อง (11) ตราผลิตภัณฑaของผู|นำมาทำ

เป�นเคร่ืองประดับ (12) ราคาเช�าต�อสูง (ลงทุนได|)   

 ทำไมผูPบริโภคถึงซื้อวัตถุมงคลประเภทนั้นๆ (Why) ผู|บริโภคชาวไทยต�อการเช�าบูชาวัตถุมงคล พบว�า

ผู|บริโภคต|องการวัตถุมงคลท่ีช�วยในเร่ืองป�องกันภัยอันตราย (95%) มากท่ีสุด รองลงมาช�วยในเร่ืองโชคลาภเงิน

ทอง (88%) ช�วยในเรื่องความรัก (75%) ความมั่นคงในหน|าที่การงาน (63%) ป�องกันภัยอันตรายจากสิ่งลี้ลับ

คุณไสย (60%) ป�องกันโรค (51%) ค�าครองชีพ (45%) เรื่องเมตตาจากผู|ใหญ�คนทั่วไป (31%) และ ใส�เป�น

เครื่องประดับตามสมัยนิยม (25%) รายละเอียดความเชื่อต�อวัตถุมงคลแต�ละประเภท แสดงในตารางที่ 2 

(กลุ�มตัวอย�างสามารถตอบได|มากกว�า 1 ข|อ)  

 

ตารางท่ี 2 แสดงจำนวนและร|อยละของผู|บริโภคชาวไทยต�อการเช�าบูชาวัตถุมงคลเร่ืองความเช่ือในการเช�า 

วัตถุมงคล ความเช่ือดPานพุทธคุณ 3 ลำดับแรก จำนวนผูPใชP 

 
ไซดักทรัพยa 

ป�องกันภัย/ 

กันคุณไสย/ร�มเย็น 

96.46% 

เสริมโชคลาภ 

93.81% 

ร่ำรวยเงินทอง 

89.68% 
339 

 
ป��เซ่ียพกพา 

ร่ำรวยเงินทอง 

96.87% 

เก็บเงินได| 

60.50% 

การงานค|าขาย 

58.93% 
319 

 

แมลงภู�คำ

หลวง 

เสริมโชคลาภ 

96.56% 

ร่ำรวยเงินทอง 

69.07% 

เก็บเงินได| 

64.95% 
291 

 

ตะกรุดเจ|าสัว

ใหญ� 

ป�องกันภัย/ 

กันคุณไสย/ร�มเย็น 

96.12% 

เสริมโชคลาภ 

89.53% 

การงาน ค|าขาย 

75.19% 
258 
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วัตถุมงคล ความเช่ือดPานพุทธคุณ 3 ลำดับแรก จำนวนผูPใชP 

 

หน|ากากพราน

บุญ 

ป�องกันภัย/ 

กันคุณไสย/ร�มเย็น 

92.44% 

ร่ำรวยเงินทอง 

88.00% 

แก|/เสริมป�ชง 

72.44% 
225 

 
ปลาตะเพียน 

เสริมโชคลาภ 

96.77% 

ป�องกันภัย/ 

กันคุณไสย/ร�มเย็น 

92.63% 

เก็บเงินได| 

68.20% 
217 

 

ไอ�ไข�วัดเจดียa 
เสริมโชคลาภ 

96.17% 

ร่ำรวยเงินทอง 

92.82% 

ป�องกันภัย/กัน

คุณไสย/ร�มเย็น 

90.43% 

209 

 
กบกินเดือน 

ร่ำรวยเงินทอง 

92.93% 

เมตตามหานิยม 

91.92% 

เจอคนรัก/ 

เน้ือคู� 

77.27% 

198 

 
สาลิกาล้ินทอง 

เมตตามหานิยม 

96.37% 

เก็บเงินได| 

95.85% 

เจอคนรัก/ 

เน้ือคู� 

90.67% 

193 

 

ผูPมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ (Whom) บทบาทของกลุ�มต�าง ๆ ที่มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซื้อ

ของผู|บริโภค พบว�าส�วนมากผู|ที่มีส�วนสำคัญต�อการตัดสินใจเช�าวัตถุมงคล คือ ผู|ใหญ�ที่เคารพ (38%) รองลงมา

คือ ญาติ/ พ่ีน|อง (20%) เพ่ือน (18%) ผู|จัดจำหน�าย (15%) และ ดารานักแสดง/ผู|ท่ีมีช่ือเสียง (10%) 

 ผูPบริโภคซื้อที่ไหน (Where) เพื่อต|องการทราบถึงช�องทางหรือแหล�งที่ผู|บริโภคซื้อ พบว�า ส�วนมากเช�าบูชา

วัตถุมงคลจากเพื่อนหรือผู|ใหญ�ที่เคารพ (74%) อินเทอรaเน็ต (62%) จากวัดหรือสถานที่ศักด์ิสิทธ์ิ (60%) และ

จากตลาดสำหรับเช�าวัตถุมงคล (55%)  

ผูPบริโภคซ้ือเม่ือใด (When) ต|องการทราบถึงโอกาสในการซ้ือ พบว�า ส�วนมากซ้ือเม่ือได|เดินทาง

ไปสักการะ/เที่ยวในสถานที่ที่มีให|เช�าบูชา (62%) เมื่อมีป�ญหาที่ต|องการแก|ไข (55%) เมื่อเห็นโฆษณา 

การออก รุ�นใหม� ๆ น�าสนใจ/ พิธีน�าศรัทธา (51%) เพื่อทำธุรกิจ (35%) อยากอินเทรนดa (30%) ได|อ�าน/

ดูเน้ือหา กลุ�มยูทูบเบอรa หรือพิธีกรดัง ๆ ท่ีทำรายการแนวน้ี (26%) และเพ่ือเก็บสะสม (26%) 
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ผู Pบริโภคซื ้ออยaางไร (How) ขั ้นตอนในการตัดสินใจซื ้อ เกี ่ยวข|องกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ประกอบด|วยการรับรู|ป�ญหา การค|น หาข|อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรู|สึก

หลังการซ้ือ ดังน้ี 

การรับรู(ป*ญหาหรือการตระหนักถึงความต(องการ กลุ�มแรกเกิดจากตัวผู|บริโภคเอง เช�น มีป�ญหา

ต|องการแก|ไข เพื่อช�วยในการทำธุรกิจ เพื่อให|ทันสมัย (อินเทรนดa) และเพื่อเก็บสะสม กลุ�มที่สองเกิดจากได|รับ

การกระตุ|นความต|องการจากข|อมูลต�างๆได|แก� การได|ไปแหล�งท�องเที่ยว/แหล�งจำหน�าย เห็นเครื่องราง

น�าสนใจเห็นพิธีกรรมในโฆษณา ได|อ�านได|ชมจากรายการแนวน้ี จำนวนและร|อยละได|กล�าวถึงไปแล|วข|างต|น 

การค(นหาข(อมูล ส�วนมากมีการหาข�าวสารเรื่องวัตถุมงคลจากสื่อหรือแหล�งช�องทาง เครือข�ายสังคมออนไลนa 

(Social network) เช�น เฟซบุ�ก อินสตาแกรม ทวิตเตอรa (26%) รองลงมาคือ สื่อหรือแหล�ง ช�องทางของ

ผู|จัดจำหน�ายที่จัดทำขึ้น เช�น เพจเช�น เฟซบุ�ก อินสตาแกรม ไลนa (22%) จากสื่อหรือแหล�งช�องทางรายการ

วาไรตี้ในช�องทางออนไลนaเกี่ยวกับวัตถุมงคลของขลังสิ่งศักดิ์สิทธิ์ต�าง ๆ (16%) ข�าวออนไลนa เช�น ไทยรัฐ

ออนไลนa อมรินทรaออนไลนaที่เกี่ยวข|องกับวัตถุมงคล (15%) รายการวาไรตี้ในช�องทางต�าง ๆ ออฟไลนa 

ที่เกี่ยวข|องกับวัตถุมงคลเช�น คชาภาพาไปดู (12%) โฆษณาเกี่ยวกับการจัดสร|างการจัดจำหน�ายวัตถุมงคลต�าง ๆ 

(5%) และคำบอกเล�าหรือการแชรaเรื่องราวจากผู|ที่มีอิทธิพล เช�น หมอดู/ซินแส คนรู|จัก (5%) นอกจากนี้

ยังพบว�าส�วนมากชมรายการหรือเว็บไซตaเกี่ยวกับวัตถุมงคล รายการ ไฮโซโบเยอะ ภารกิจติดโบ ช�อง 3 (26%) 

รองลงมารายการคชาภาพาไปดู ช�องไทยรัฐทีวี (22%) รายการล�าซ้ำรอย ช�อง PPTV (19%) และอื่น ๆ ได|แก� 

YouTube (17%) www.เสน�หaเคร่ืองราง.com (9%) www.siammongkol.com (6%) 

การประเมินผลทางเลือก ป�จจัยส�วนประสมการตลาดที่มีผลต�อพฤติกรรมของผู|บริโภคชาวไทย

ต�อการเช�าบูชาวัตถุมงคลพบว�า ระดับความสำคัญของป�จจัยส�วนประสมการตลาดที่มีผลต�อพฤติกรรมของ

ผู|บริโภคชาวไทยต�อการเช�าบูชาวัตถุมงคล มีคะแนนเฉลี่ยรวม 4.34 อยู�ในระดับมากที่สุดผู|ตอบแบบสอบถาม

ส�วนใหญ�ให|ความสำคัญกับ ด|านผลิตภัณฑa ด|านราคา ด|านการส�งเสริมการตลาด และด|านช�องทางการจัดจำหน�าย 

เรียงตามลำดับ  

ป�จจัยย�อยของส�วนประสมการตลาดที่มีผลต�อการซื้อมากที่สุด 3 อันดับแรกแต�ละป�จจัย ได|แก� 

ดPานผลิตภัณฑJ (1) พิธีปลุกเสกน�าเชื่อถือ (2) บรรจุภัณฑaมีความสวยงาม (3) ความสวยงามของงานศิลป¦

ของตัวเครื่องราง ดPานราคา (1) สามารถชำระเงินได|หลากหลายช�องทาง (2) มีการประกาศแจ|งชัดเจน

หากจะมีการปรับขึ้นราคาล�วงหน|า (3) ราคาเช�ามีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค|า ดPานชaองทางการจำหนaาย 

(1) เฟซบุ�ก อินสตาแกรม ไลนa (2) ที่ตั้งร|านจำหน�ายวัตถุมงคล เดินทางสะดวก หาง�าย (3) ความน�าเชื่อถือ
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ชื่อเสียงของบุคคลที่จัดจำหน�าย ดPานการสื่อสารการตลาด (1) การนำเสนอประวัติและปาฏิหาริยaผ�านรายการต�าง ๆ 

(2) มีการโฆษณาประชาสัมพันธaอย�างต�อเน่ือง (3) มีการแถมเม่ือเช�าวัตถุมงคล 

การตัดสินใจซื้อ วัตถุมงคลที่เคยซื้อในป�ที่ผ�านมา ได|แก� ไซดักทรัพยa ป��เซี๊ยะ แมลงภู�คำหลวง ตะกรุด

เจ|าสัวใหญ� กุเวรน|อยร|อยล|าน หน|ากากพรานบุญ ปลาตะเพียร ไอ|ไข�วัดเจดียa กบกินเดือน สาลิกาลิ้นทอง 

ตามลำดับ ส�วนมากเช�าบูชาวัตถุมงคลจากผู|ใหญ�ท่ีเคารพหรือเพ่ือน (74%) อินเทอรaเน็ต (62%) วัดหรือสถานท่ี

ศักด์ิสิทธ์ิ (60%) ตลาดสำหรับเช�าบูชาวัตถุมงคล (55%) ค�าใช|จ�ายในการเช�าบูชาวัตถุมงคลของในแต�ละคร้ัง 

100 - 500 บาท (53%) ส�วนมากบูชาวัตถุมงคล มีความเช่ือว�าป�องกันภัย/คุณไสยท่ีอยู�ร�มเย็นมากท่ีสุด (82%)  

ความรูPสึกหลังการซื้อ ของผู|บริโภคชาวไทยต�อการเช�าบูชาวัตถุมงคล พบว�า ผู|ตอบแบบสอบถาม

จำนวนทั้งสิ้น 400 คน ส�วนมากคิดว�าวัตถุมงคลทำให|สมหวังอย�างที่ตั้งใจ (89.75) ส�วนมากจะแนะนำการเช�าบูชา

วัตถุมงคลต�อผู|อ่ืน (84.50) ในอนาคตจะเช�าบูชาวัตถุมงคลอีก (93.75) 

 

สรุปและอภิปรายผล  

พฤติกรรมของผู|บริโภคชาวไทยต�อการเช�าบูชาวัตถุมงคลโดยใช|แนวคิดการวิเคราะหaพฤติกรรมผู|บริโภค

และป�จจัยส�วนประสมการตลาด สามารถสรุปและอภิปรายผลได|ต�อไปน้ี 

ใครอยูaในตลาด ผลการศึกษาพบว�าผู|บริโภคชาวไทยกลุ�มที่นิยมซื้อวัตถุมงคลจะเป�นเพศชาย อายุ

อยู�ในช�วงกลุ�มอายุประมาณ 41 – 56 ป� รายได| 35,001 - 45,000 บาท ระดับการศึกษาปริญญาตรีและสูงกว�า

สอดคล|องกับ Kongvien (2015) และสอดคล|องกับตามแนวคิดของ Jarusira (2019) กลุ�มหลักน�าจะเป�น

ผู|บริโภคกลุ�มน้ี 

ผูPบริโภคตPองการวัตถุมงคลที่มีพุทธคุณ ได|แก� ป�องกันภัยอันตราย ช�วยในเรื่องโชคลาภ เงินทอง และ 

ใส�เป�นเครื่องประดับ พบว�าในวัตถุมงคล 1 ชิ้นผู|บริโภคจะมีความเชื่อว�าสามารถดลบันดาลให|สมหวังดั่งใจได|

มากกว�า 1 ด|าน ไม�สอดคล|องกับ Apinnato (2003) พบว�า อิทธิพลความเชื่อเรื่องวัตถุมงคล คือ ด|านอยู�ยงคงกระพัน 

ทั้งน้ี อาจเนื่องจากเป�นการศึกษา เมื่อ 19 ป�ที่ผ�านมา และศึกษาเฉพาะท|องที่ บริบทของสังคมจึงแตกต�างกัน 

เป�นส่ิงท่ีนักการตลาดต|องคำนึงถึง 

สิ่งที่ผูPบริโภคตPองการจากวัตถุมงคลประเภทที่เลือกซื้อ ได|แก� สิ่งบ�งชี้ว�าวัตถุมงคลนั้น ๆ มีความแตกต�าง

ที่เหนือกว�าคู �แข�ง ไม�ว�าจะเป�นพิธีปลุกเสก บรรจุภัณฑa ความสวยงามของงานศิลป¦ มีใบรับรอง เป�นต|น

สอดคล|องกับ Kongvien (2015) ได|แก� ความเช่ือในความศักด์ิสิทธิ์ด|านความปลอดภัย ซึ่งจะสะท|อนได|จากพิธีปลุกเสก 
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ประวัติ/เรื่องเล�า ด|านที่ไม�สอดคล|องได|แก� ไม�กล�าวถึงการคำนึงถึงด|านความสวยงามและการนำมาสวมใส�

เป�นเคร่ืองประดับ การตลาดต|องคำนึงถึงส่ิงน้ีด|วย  

ผูPมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ พบว�าส�วนมากผู|ที่มีส�วนสำคัญต�อการตัดสินใจบูชาวัตถุมงคล คือ ผู|ใหญ�

ที่เคารพ รองลงมาคือญาติ/เพื่อน ผู|จัดจำหน�ายและ ดารานักแสดง/ผู|ที่มีชื่อเสียง สอดคล|องกับ Sakulborisutsuk 

(2019) และสอดคล|องกับ Kongvien (2015) เพียงแต�การวิจัยในหลาย ๆ ป�ผ�านมาไม�ได|กล�าวถึงอิทธิพลของ

ดารานักแสดง/ผู|ท่ีมีช่ือเสียง ควรคำนึงถึงผู|ทรงอิทธิพลกลุ�มน้ี 

ผูPบริโภคซื้อเมื่อเกิดความตPองการที่ไดPรับการกระตุPนจากสถานการณJการซื้อตaาง ๆ ได|แก� เกิดจาก

ความต|องการภายในเช�นเมื่อมีป�ญหาที่ต|องการแก|ไขเพื่อการทำธุรกิจ สอดคล|องกับ Kongvien (2015) 

ได|รับการกระตุ|นให|เกิดความต|องการจากสิ่งแวดล|อมภายนอกเช�นซื้อเมื่อได|เดินทางไปสักการะที่มีให|เช�าบูชา 

เว|นแต�งานวิจัยเดิมไม�ได|กล�าวถึงสิ่งกระตุ|นอื่น ๆ เช�นโฆษณาการออกรุ�นใหม� ๆ พิธีน�าศรัทธา อยากอินเทรนดa 

ได|อ�าน/ดูเน้ือหากลุ�มยูทูบเบอรaหรือพิธีกรดัง ๆ ท่ีทำรายการแนวน้ี  

ผูPบริโภคซื้อที่ไหน พบว�าส�วนมากเช�าบูชาวัตถุมงคลจากเพื่อนหรือผู|ใหญ�ที่เคารพ อินเทอรaเน็ต จากวัด

หรือสถานที่ศักดิ์สิทธิ์และจากตลาดสำหรับเช�าบูชาวัตถุมงคล สอดคล|องกับ Kongvien (2015) เมื่อได|ผ�าน

ไปยังวัดหรือแผง ส�วน Nunthiyawong (2011) พบว�ามีการซื้อออนไลนaเพิ่มขึ้น อภิปรายว�าเนื่องจากแหล�งออนไลนa

มีพระเครื่องให|เลือกเช�าเป�นจำนวนมากและมีเครื่องมือช�วยให|ค|นหาพระเครื่องได|สะดวก ดังนั้นป�จจุบัน

ช�องทางออนไลนaจึงเป�นช�องทางท่ีควรมีเพ่ืออำนวยความสะดวกแก�ผู|ซ้ือ 

ผูPบริโภคซื้ออยaางไร ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบด|วย การรับรูPป�ญหา หรือการตระหนักถึง

ความต|องการกลุ �มแรกเกิดจากตัวผู |บริโภคเองกลุ �มที ่สองเกิดจากได|รับการกระตุ |นความต|องการจาก

แหล�งข|อมูลต�าง ๆ การคPนหาขPอมูล ส�วนมากมีการหาข�าวสารเรื ่องวัตถุมงคลจากสื่อหรือแหล�งช�องทาง

เครือข�ายสังคมออนไลนa (Social network) และสื่อออนไลนaเชิงพาณิชยa การประเมินทางเลือกซ้ือ ป�จจัยส�วนประสม

การตลาดทั้ง 4 ป�จจัย มีคะแนนเฉลี่ยรวม อยู�ในระดับมากที่สุดผู|ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�ให|ความสำคัญกับ 

ด|านผลิตภัณฑa ด|านราคา ด|านการส�งเสริมการตลาด และด|านช�องทางการจัดจำหน�ายตามลำดับที่สอดคล|องกับ 

Kongvien (2015) การตัดสินใจซื้อ วัตถุมงคลที่ซื้อ 3 อันดับแรก ได|แก� ไซดักทรัพยa ป��เซี๊ยะ และแมลงภู�คำหลวง 

เช�าบูชาจากเพ่ือนหรือผู|ใหญ�ที่เคารพ อินเทอรaเน็ต วัดหรือสถานท่ีศักดิ์สิทธิ์ ค�าใช|จ�ายในแต�ละครั้ง 100 - 500 บาท 

ความรูPสึกหลังการซื้อ ส�วนมากคิดว�าวัตถุมงคลทำให|สมหวังอย�างที่ตั้งใจ จะแนะนำการเช�าบูชาวัตถุมงคล

ต�อผู|อื่น ในอนาคตจะเช�าบูชาวัตถุมงคลอีก สอดคล|องกับ Kongvien (2015) ดังนั้นตลาดวัตถุมงคลน�าจะยังคงอยู�

คู�กับความหวังและเป�นท่ีพ่ึงทางจิตใจของชาวไทยไปอีกในอนาคต 
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ขDอเสนอแนะเชิงทฤษฎ ี 

 ข|อเสนอแนะด|านการกลยุทธaตลาดจากผลการศึกษาสำหรับผู |ประกอบธุรกิจวัตถุมงคลในตลาด

ระดับกลางหรือ “ผู|บริโภคตลาดระดับกลางแบบนิวนอรaมอล” 

 ลักษณะของกลุaมเป|าหมาย ควรเป�นกลุ�ม “ผู|บริโภคตลาดระดับกลางแบบนิวนอรaมอล” ที่มีป�จจัย

ด|านจิตวิทยา รู|สึกไม�มั่นคงและต|องการสิ่งช�วยสร|างความมั่นใจ ลักษณะทางประชากรศาสตรa ได|แก� ทุกเพศ 

ชาย หญิง เพศที่สาม มีการศึกษาตั้งแต�ปริญญาตรีและสูงกว�า รายได| 25,000 ขึ้นไป เป�นกลุ�มเป�าหมายที่น�าสนใจ 

และสอดคล|องกับการวิจัย 

 กลยุทธJสaวนประสมการตลาด กลยุทธaส�วนประสมการตลาดสำหรับ “ผู|บริโภคตลาดระดับกลาง

แบบนิวนอรaมอล” ได|นำเสนอจากผลการวิจัยตามแนว 6W1H ที่ผู|เกี่ยวข|องกับธุรกิจวัตถุมงคลควรให|ความสนใจ 

ได|แก� 

ด|านผลิตภัณฑa จะต|องคำนึงถึงสิ่งบ�งชี้เชิงประจักษaว�าวัตถุมงคลนั้น ๆ มีความแตกต�างที่เหนือกว�าคู�แข�ง 

ได|แก� (1) ด|านพิธีปลุกเสก (2) ตัววัตถุมงคล คำนึงถึงความสวยงามของงานศิลป¦ ความหลากหลายรูปแบบ 

วัสดุที่ใช|ทำมีงานศิลป หลายสี หลายมวลสาร วัสดุที่มีคุณภาพความเหมาะสมในการนำมาสวมใส� และสวยงาม

ประยุกตaกับเทรนดaป�จจุบัน (3) การมีใบรับรองวัตถุมงคล (4) การสร|างมูลค�าผ�านการสร|างตราผลิตภัณฑaหรือ

แหล�งผู|สร|างหรืออาจใช|ตราผลิตภัณฑaร�วมกับตราของผู|ออกแบบเครื่องประดับ มีประวัติ/เรื่องเล�า บรรจุภัณฑaดูดี

น�าเก็บ น�าซ้ือฝาก และสร|างมูลค�าเช�นราคาเช�าต�อสูง (ลงทุนได|)  

ด|านราคา สำหรับกลุ�มเป�าหมายผู|บริโภคตลาดระดับกลางแบบนิวนอรaมอล สามารถสร|างความแตกต�าง

และจำหน�ายราคาที่เหมาะสมและแตกต�างกันตามรูปแบบของผลิตภัณฑa มวลสารที่ใช| รุ�นที่จำหน�าย

เป�นการกำหนดราคาตามมูลค�าของผลิตภัณฑa อย�างไรก็ตามผลการศึกษาด|านผู|บริโภคซื้ออย�างไรในส�วนของ

การตัดสินใจซื้อพบว�าผู|บริโภคกลุ�มนี้ส�วนมากซื้อวัตถุมงคลต�อครั้งที่ระดับราคา 100 - 500 บาท ซึ่งสอดคล|องกับ

ผลการศึกษาของท�านอื่น ๆ ดังนั้นในรุ�นธรรมดาทั่ว ๆ ไปควรกำหนดราคาไม�เกิน 500 บาท แต�อาจมีรุ�นกรรมการ 

รุ�นพิเศษอื่น ๆ เพิ่มเติมได|อีก จากข|อมูลในส�วนการประเมินทางเลือก พบว�าเพื่อเป�นการอำนวยความสะดวก

ด|านราคาควรคำนึงถึง (1) สามารถชำระเงินได|หลากหลายช�องทาง เช�น เงินสด บัตรเครดิต ชำระเงินทางออนไลนa 

เก็บเงินปลายทาง เป�นต|น (2) มีการประกาศแจ|งชัดเจนหากจะมีการปรับขึ้นราคาล�วงหน|า (3) ราคาเช�า

เม่ือเทียบกับวัตถุมงคลท่ีได|รับมีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค|า ควรใช|ราคาจับต|องได| 

ด|านช�องทางการจัดจำหน�าย กลุ�มเป�าหมายนี้ สามารถใช|สื่อสมัยใหม�ได|ดี ผลการศึกษาด|านการซ้ือจากท่ีไหน

พบว�า ช�องทางท่ีนิยมซ้ือกันมากท่ีสุดคือ ท่ีแหล�งจำหน�าย/สถานท่ีท�องเท่ียวท่ีเป�นแหล�งจำหน�าย แต�ช�องทางออนไลนa
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ก็สะดวกในการซื้อ จากผลการศึกษาด|านพฤติกรรมในส�วนการประเมินทางเลือก พบข|อเสนอแนะว�ากลยุทธa 

ด|านช�องทางการจำหน�ายควรมี (1) ร|านจำหน�ายวัตถุมงคลควรจัดให|มี เฟซบุ�ก อินสตาแกรม ไลนa (2) สถานที่ต้ัง

ร|านจำหน�ายวัตถุมงคลต|องเน|นการเดินทางสะดวกและหาง�าย (3) หากมีจำหน�ายออนไลนaให|มุ�งเน|นที่ความน�าเชื่อถือ

ช่ือเสียงของบุคคล (Admin ของเว็บไซตa) และ/หรือช่ือเสียงของเว็บไซตaท่ีจัดจำหน�าย (4) เพ่ิมความสะดวก

ในการซื้อเช�นมีจำหน�ายทางออนไลนaจากแหล�งปลุกเสก (วัด หรือผู|ปลุกเสก) โดยตรง แต�ก็ยังเน|น ช�องทางที่สะดวก

ต�อผู|บริโภคท้ังแหล�งออฟไลนaและออนไลนa  

ด|านการส�งเสริมการตลาด กลุ�มเป�าหมายผู|บริโภคตลาดระดับกลางแบบนิวนอรaมอล มีพฤติกรรมการรับส่ือ

ที่น�าสนใจหลายประเด็นได|แก� โซเชียลมีเดียและเว็บไซตa บุคคลรอบข|างเช�นผู|ใหญ�ที่นับถือ หนังสือพิมพaและ

นิตยสารและสื่อโทรทัศนaและวิทยุ ควรสื่อสารผ�านช�องทางต�าง ๆ ให|ครอบคลุมมากที่สุดตามงบประมาณที่มี 

ทั้งน้ี ผลการศึกษาในส�วนประสมการตลาดด|านการประเมินทางเลือกพบข|อเสนอแนะกลยุทธaด|านการสื่อสาร

การตลาดเพื่อสร|างการรับรู|และความต|องการดังนี้ (1) การนำเสนอประวัติและปาฏิหาริยaผ�านรายการต�าง ๆ 

(2) มีการประชาสัมพันธaเกี่ยวกับวัตถุมงคลอย�างต�อเนื่อง (3) มีการแถม เครื่องราง รูปภาพ เมื่อเช�าวัตถุมงคล 

(4) มีการจัดโปรโมช่ันส�งฟรีไม�มีข้ันต่ำ เป�นต|น 

 

ขDอเสนอแนะเชิงปฏิบัต ิ

จากผลการศึกษามีข|อเสนอแนะเชิงปฏิบัติในส�วนของการใช|เคร่ืองมือการตลาดใหม� ๆ ได|แก� 

อินฟลูเอนเซอรJ (Influencer) ผลการศึกษาด|านผู|บริโภคซื้ออย�างไร (How) พบว�าในป�จจุบัน อินฟลูเอนเซอรa

มีอิทธิพลและผลต�อการรับรู|และวิถีการดำเนินชีวิตเป�นอย�างมาก จึงควรใช|ประโยชนaจากช�องทางเหล�านี้ 

ต|องคำนึงถึง เนื้อหา รูปแบบการนำเสนอ ความน�าเชื่อถือ ในแฟลตฟอรaมต�าง ๆ ได|แก�ยูทูป เฟซบุ�ก อินสตาแกรม 

ไลนa ติ๊กต�อก ที่เหมาะสมตามเนื้อหา (Content) ที่นำเสนอ เช�นพบว�าทั้งขั้นตอนของการรับรู|ป�ญหาและ 

กระบวนการค|นหาข|อมูลเกิดจากได|รับการกระตุ|นความต|องการจากข|อมูลต�าง ๆ ได|แก� การได|ไปแหล�ง

ท�องเที่ยว/แหล�งจำหน�ายเห็นเครื่องรางน�าสนใจ เห็นพิธีกรรมในโฆษณา ได|อ�านได|ชมจากรายการแนวนี้ และ

ในกระบวนการค|านหาข|อมูลก็ได|รับอิทธิพลจาก คำบอกเล�าหรือการแชรaเร่ืองราวจากผู|ท่ีมีอิทธิพล เช�น หมอดู/

ซินแส คนรู|จัก นอกจากนี้ยังพบว�าส�วนมากชมรายการหรือเว็บไซตaเกี่ยวกับวัตถุมงคลทำให|ได|ข|อมูลจากผู|ทรง

อิทธิพลต�าง ๆ 

การสื่อสารเรื่องราว ความต|องการของกลุ�มเป�าหมายหลักที่นำเสนอ ผลการศึกษาพบว�าต|องการวัตถุ

มงคลช�วยในเร่ืองป�องกันด|านต�าง ๆ 3 ด|านใหญ� ๆ ท่ีควรเน|นในการส่ือสารดึงดูด ได|แก� (1) ปกป�องภัยอันตราย 
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(2) ช�วยในเรื่องโชคลาภ/เงินทอง ความมั่นคงในหน|าที่การงาน (3) ด|านความเมตตา ความรัก ผู|บริโภคชื้อวัตถุมงคล 

1 ชิ้นจะมีชุดความเชื่อต�อคุณสมบัติมากกว�า 1 คุณสมบัติในเครื่องรางเดียวกัน แต�ในการสื่อสารการตลาด

ไม�ควรนำเสนอคุณสมบัติมากเกินไปเพราะจะทำให|ขาดจุดขายที่ชัดเจน การสื่อสารขาดข|อความสำคัญ 

(Key massage) ที่ดึงดูดได|สูง อย�างไรก็ดีผลการศึกษาชี้ว�าในป�จจุบันต|องคำนึงถึงเรื่องความสวยงามเหมาะสม

กับการพกพาด|วย 

 จากการศึกษาจากกรณีธุรกิจที่เกิดขึ้นในช�วง 1-2 ป� พบว�าการนำการตลาดมาใช|อย�างครบวงจร และ

มุ�งเน|นให|มีการสร|างตราผลิตภัณฑaสามารถนำความสำเร็จมาให|ธุรกิจนี้ได|เป�นอย�างมาก เช�น ระวิภา และ ไลลา 

เป�นต|น ถึงแม|ว�าท้ังสองจะอยู�ในตลาดระดับกลางถึงสูง(ราคาค�อนข|างสูง เน|นความสวยงามในการออกแบบและ

เหมาะกับการสวมใส�ประจำวัน) แต�เห็นว�าสามารถนำมาประยุกตaใช|กับกลุ�มเป�าหมายของการวิจัยคร้ังน้ีได| 

 

ขDอเสนอแนะครั้งต/อไป 

 ในการศึกษาครั้งต�อไปในส�วนของตลาดเครื่องรางของขลัง เห็นว�ายังขาดการศึกษาในด|านของกลุ�มธุรกิจ

หรือผู|ประกอบการ ที่มีการนำด|านความเชื่อและการนำเครื่องรางของขลังมาใช|ในการดำเนินธุรกิจ หรือ

นำกิจกรรมด|านความเชื่อมาใช|เพื่อสนับสนุนการตลาดที่ดำเนินกิจการหรือนำมาใช|สร|างรายได|และผลกำไร

ให|กับธุรกิจในรูปแบบต�างๆประเทศไทย เช�น การที่ธุรกิจใช|ตวามเชื่อความศรัทธามาทำการตลาด เพื่อสร|างสีสัน

ทางการตลาด ควรใช|หรือไม� ใช|อย�างไร ใช|ได|แค�ไหน ใช|มากเกินไปเกิดผลอะไร มีประเด็นใดท่ีต|องระวัง เป�นต|น 

 

เอกสารอDางอิง  

Apinnato, C.  (2003) .  A Study of the Influence of Beliefs about Sacred Objects on People of Non 

Koon District, Sisaket Province. [Master’s Thesis]. Mahachulalongkornrajavidyalaya University. 

Black, K (2007). Business Statistics: Contemporary Decision Making. (5th ed.). Amazon.  

Bunkhong, W.  ( 2019) .  Decision Process of Consumers Amulet Online Purchase in Bangkok. 

[Master’s Thesis]. Ramkhamhaeng University. 

Inthong, E. & Prakthayanon, S. (2021). Developing of Online Marketing Communication Strategies 

to Influences Consumers' Intention to Order Sacred Objects for Worship in Thailand. 

Siam Academic Journal, 22(1), 23-31. 



105 วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต ป6ที่ 19 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2566) 

Phuket Rajabhat University Academic Journal Volume 19 No. 1 (January – June, 2023) 

Jarusira, K. (2019). What Is the Way to Survive the "Middle Class" In the Digital Age? Retrieved 

July 4, 2021, from https://forbesthailand.com/commentaries/insights/อะไรคือทางรอด

ของคนช้ัน 

Jenwithayaamornwech, S.  ( 2011) .  Purchase Behavior, Beliefs and Faiths in Buddha Image 

Amulets and Sacred Objects of the Pharmacist. [Master’s Thesis]. Silpakorn University. 

Kongarchapatch, B.  ( 2021) .  Marketing in The Uncertain World.  Retrieved July 4, 2021, from 

https://www.naewna.com/likesara/547344 

Kongvien, W. (2015). Factors Affecting Consumers in Samut Sakhon Towards Purchasing Holy 

Objects. [Master’s Thesis]. Chiang Mai University.  

Nunthiyawong, N.  ( 2011) .  Factor of Service Marketing Mix Affecting on Bangkok Consumers’ 

Making Decision to Purchase Amulet Online. [Master’s Thesis]. Srinakharinwirot University. 

Ruenrom, K. (2006). Market Research. (5th ed.), Chulalongkorn University Printing House. 

Sakulborisutsuk, T. (2019). Factors Affecting to Amulets Purchasing Decision in Bangkok Area. 

[Master’s Thesis]. Mahidol University. 

Serirat, S., & Serirat, S. (2017). Marketing Management. Thammasarn 

Weeraduthsadeenon, A. (2021). Beliefs And Faiths, The Foundation When Life Is Fragile. Retrieved 

August 4, 2022, from https://www.gqthailand.com/gq-hype/article/gq-hype-vol-64 


