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                การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษา ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตร 
จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดตอเดือน และประเภทที่อยูอาศัยของ
ผูบริโภค  วิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต  ศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ  
วิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานแรงจูงใจ และศึกษาปจจัยดานพฤติกรรมการใช กับปจจัยที่มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
                กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้ จาํนวน 400 คน การวิจัยครั้งนี้ใชเครื่องมือคือ  
แบบสอบถามสําหรับการเกบ็รวมรวมขอมลู การวิเคราะหขอมูล โดยใชโปรแกรมสถติิสําเร็จรูปเพือ่การ
วิจัยทางสังคมศาสตร  สถติิที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลีย่ คาความเบีย่งเบน
มาตรฐาน สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค การทดสอบความแตกตางระหวาง 2 กลุม โดยใชสถิติการ
ทดสอบคาท ีการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว และ คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธของเพยีรสัน  
 
ผลการวิจัยพบวา 
                1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25 – 34 ป ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี สถานภาพโสด มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 
บาท และอาศัยแฟลต / อพารทเมนต 
                2. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต พบวาผูตอบแบบสอบถามมีการทํากิจกรรมการตกแตง
บาน โดยรวมอยูในระดับการทํากิจกรรมบางครั้ง โดยผูตอบแบบสอบถามมีการทํากิจกรรมบอยครั้ง 
ไดแก ดูแลทําความสะอาดที่อยูอาศัย ผูตอบแบบสอบถามมีการทํากิจกรรมบางครั้ง ในขอซื้อสินคา
ตกแตงบาน ตกแตงหรือเปลี่ยนแปลงการจัดบาน ซื้อสินคาไอเดียสรางสรรค และผูตอบแบบสอบถามมี
การทํากิจกรรมนานๆ คร้ัง ในขอประดิษฐสรางสรรคของตกแตงบาน  
                3. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย ประโยชนหลัก คุณภาพ ลักษณะ และตราสินคา 
พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญตองการพรมใหความนุมสบายเมื่อใช ตองการกันพรมกันลื่นและ
ลดการกระแทรก ตองการความทนทาน ตองการสารปองกันไรฝุน ตองการความหลายสีหลายลาย 
และความทันสมัยของผลิตภัณฑ ตองการความสะดวกในการใชผลิตภัณฑ ไมตองการตราสินคาที่มี



ชื่อเสียง และตองการภาพพจนของตราสินคา 
                4. แรงจูงใจ ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับแรงจูงใจในภาพรวมดานเหตุผลในระดับจูงใจปาน
กลาง จําแนกเปน ดานพรมขนสัตวจากธรรมชาติมีระดับแรงจูงใจนอย  ดานพรมนําเขาจาก
ตางประเทศมีระดับแรงจูงใจนอย  ดานคําแนะนําของพนักงานขายพรมมีระดับแรงจูงใจปานกลาง  
ดานการลดราคา 20 – 50 %มีระดับแรงจูงใจมาก  ดานความสะดวกในดานการไปซื้อพรมมีระดับ
แรงจูงใจมาก  และผูตอบแบบสอบถาม มีระดับแรงจูงใจในภาพรวมดานอารมณในระดับจูงใจปาน
กลาง จําแนกเปน ดานตราสินคามีสวนกระตุนในการเลือกใชพรมมีระดับแรงจูงใจปานกลาง  ดานพรม
ในสื่อโฆษณาตางๆ มีระดับแรงจูงใจปานกลาง  ดาน แบบ ลวดลาย และสีสรรมีระดับแรงจูงใจมาก  
ดานความนุมสบายของพรมมีสวนกระตุนในการเลือกใชมีระดับแรงจูงใจมาก และดานความตองการ 
บุคคลรอบขางของพรมมีสวนกระตุนในการเลือกซื้อ มีระดับแรงจูงใจปานกลาง 
                5. ดานพฤติกรรมการการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญไม
เคยซื้อ ดานสถานที่เลือกซื้อพรม เลือกซื้อที่หางสรรพสินคา ดานปริมาณการซื้อพรมตอป สวนใหญซื้อ
พรมสูงสุด 8 คร้ังตอป และโดยเฉลี่ยซื้อประมาณ 1 คร้ังตอป ดานราคาพรม สวนใหญซื้อราคาพรม
สูงสุดพรมเช็ดเทา 2,000 บาท ดานพฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยูอาศัย สวนใหญใชพรมเช็ดเทา
มากที่สุด ดานความสําคัญในการตัดสินใจซื้อพรม สวนใหญใหความสําคัญประโยชนการใชงาน 
                6. ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร ผูบริโภคซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได และประเภทที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน สวนผูบริโภคซึ่งมีอาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
                7. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบานโดยรวม มีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบานในขอซื้อสินคา
ตกแตงบาน และตกแตง หรือเปลี่ยนแปลงการจัดบาน มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และปจจัย
ดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบานในขอซื้อสินคาไอเดียสรางสรรค มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
                8. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ประโยชนหลัก คุณภาพ ลักษณะ และตราสินคา ที่
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 



                9. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานเหตุผลและดานอารมณ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
                10. ปจจัยดานพฤติกรรมการใช  ในดานพฤติกรรมการซื้อ ที่แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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               This research is to study the factors affecting residential carpets buying trend of 
consumer in Bangkok metropolitan area.  The study groups are categorized by sex, age, 
education level, marital status, occupation, monthly income, and type of accommodation.  
The relationship between living style factors, product factors,  persuade factors, and carpet 
using behaviour factors with the carpet buying behaviour trend. 
               The same groups of the study are 400 samples who have used the residential 
carpets. The questionnaire were used to collect data. The analyses were done by employing 
SPSS for Windows Version 13.  The analytical statistics are percentage, mean, standard 
deviation, t-test, One–way analysis of variance and Pearson moment correlation correlation 
coefficient. 
 
The findings were as follows : 
               1. The majority of the samples are female, age 25-34 years, bachelor education 
level, single status, private company employee, average monthly income 10,001-15,000 
baht and living in flat/apartment. 
             2. The study group do overall home interior decoration sometimes, for the aspect of  
a home cleaning often, buying decorate materials, decorating/re-arranging home 
decoration, buying creative for decoration hardly and inventing home decorate materials 
sometimes. 
               3. Product factors including; core product, quality, characteristics, and brand 
name, the study group require carpets which are soft, comfortable when walk on, require 
non-slip carpets and absorb impact of falling, require durable carpet, require anti-microbial 
carpet, require variety of design/colour carpets and modern style of carpet, require product 
convenience.  Both product brand name and product image have no affect on their 
behaviour. 



               4. The respondents have moderate overall reasonable motivation, have low 
motivation in term of natural carpets and brand name, have moderate motivation in term of 
recommendation of salespersons, have high motivation to buy carpet in term of 20-50% 
discount, convenience of buying. And also the respondents have moderate overall 
emotional motivation, have moderate motivation in term of brand, advertisement have brand,  
, carpet type/design/colour, soften and comfort. They, related persons advised. They have 
low motivation in term of imported carpet and wool carpet. 
               5. The majority of study group have never bought carpets residential carpet.  Most 
of them prefer to buy carpet at department store, to buy carpet at maximum 8 time/year with 
average buying 1 time/year. They averagely prefer carpet price 2000 baht, and they prefer 
buying door mat carpets. Most of them consider the useful of carpet as the most important 
buying factor. 
               6. The respondents with different demographic factor of study group. Including 
sex, age, education level, marital status, income level, and type of accommodation, have 
indifferent trend of purchasing behavior. The respondents with different occupation have 
different trend of purchasing behavior at statistically significant level of 0.01. 
               7. The respondents living style factors in term of overall home decoration activities 
have a low positively relationship to the trend of purchasing behavior at statistically 
significant level of 0.01. The respondents living style factors in term of buying decorate 
materials, decorating/re-arranging home decoration have a low positively relationship to the 
trend of purchasing behavior at statistically significant level of 0.01. The respondents living 
style factors in term of buying creative for decoration have a low positively relationship to the 
trend of purchasing behavior at statistically significant level of 0.05. 
               8. The respondents that have different attitude toward product factors; including 
core product, quality, characteristics, and brand name have different trend of purchasing 
behavior at statistically significant level of 0.05. 
               9. The motivation factors in term of reason and emotion have a moderate positively 
relationship to the trend of purchasing behavior at statistically significant level of 0.01. 
               10. The respondents that have different using behavior in term of buying have 
different trend of purchasing behavior at statistically significant level of 0.01. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

มนุษยเรารูจักและคุนเคยกับพรมมาตั้งแตสมัยกอนประวัติศาสตร ต้ังแตสมัยที่มนุษยอาศัย
อยูในถ้ําไดนําขนสัตวมาปูพื้นเพื่อการใชงานและสรางความอบอุน ปจจุบันพรมจัดเปนวัสดุส่ิงทอ
ตกแตงภายในที่มีบทบาทในชีวิตประจําวันของมนุษยมากขึ้น ไมเพียงเพื่อความหรูหราแตพรมยังให
ประโยชนอ่ืน ๆ เชน ปองกันเสียงสะทอน ใหความปลอดภัยแกผูใช การรักษาสภาพแวดลอม และดาน
เศรษฐกิจ เปนตน  

การผลิตพรมในประเทศสามารถผลิตไดครบวงจร เริ่มตั้งแต การปนเสนไหมทอพรม 
(Carpet Yarn Spinning) การยอมเสนไหม (Yarn Dyeing) การทอพรมปก (Carpet Tufting) จน
สําเร็จเปนพรมพรอมใชตามวัตถุประสงคของผูบริโภค สินคาหลัก คือ พรมทอมือ (Hand Tufted) 
พรมทอเครื่องจักร (Machine Tufted) 

 การเติบโตของธุรกิจอสังหาริมทรัพยในเขตกรุงเทพมหานคร เชน บานเดียว ทาวนเฮาส 
อาคารพานิช คอนโดมิเนียม อพารทเมนต ทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ ไดสงผลใหธุรกิจการตกแตง
บานเติบโตเพิ่มขึ้นอีกทั้งสงผลตอการแขงขันในตลาดพรม  ไดเพิ่มสูงขึ้น แตเนื่องจากธุรกิจ
อุตสาหกรรมพรมใชเงินทุนในดานเคร่ืองจักรและวัตถุดิบสูง จึงเปนอุปสรรคของผูทําธุรกิจรายใหมท่ี
เขาตลาดมาแขงขันกับธุรกิจที่ดําเนินการอยูแลว พรมจัดเปนสินคาที่มีราคาคอนขางสูง จึงเห็นไดวา
ผูบริโภคสวนใหญเปนกลุมลูกคารายไดระดับปานกลางขึ้นไป และชาวตางประเทศที่พักอาศัยใน
ประเทศไทย เปนกลุมท่ีมีอํานาจการซื้อสูง  

การตกแตงพรมภายในที่อยูอาศัยชวยเพิ่มความสวยงามในการตกแตงภายใน ดวยสีสรร
และลวดลายใหเขากับเฟอรนิเจอรและรูปแบบของที่อยูอาศัย ใชประโยชนไดหลากหลายทั้งปูรองนั่ง 
ปูรองบริเวณโตะรับแขก โตะรับประทานอาหาร หรือปูเปนพรมเช็ดเทาบริเวณตาง ๆ ภายในที่อยูอาศัย 
ชวยสรางความปลอดภัย กันลื่น กันการกระแทก และความนุมสบายแกผูใชงานไดอีกดวย 

ดวยศักยภาพการผลิตพรมในประเทศไทย สามารถสงพรมจําหนายทั้งภายในประเทศและ
ภายนอกประเทศ  รวมมูลคาตอปเฉลี่ย  3,000 ลานบาท การแขงขันในตลาดไมสูงมากนักเนื่องจาก
ธุรกิจอุตสาหกรรมพรมใชเงินทุนในดานเครื่องจักรและวัตถุดิบสูง  จึงเปนอุปสรรคของผูทําธุรกิจราย
ใหมที่เขาตลาดมาแขงขันกับธุรกิจที่ดําเนินการอยูแลว  อาจจะมีเพียงผูผลิตรายยอยที่ผลิตพรมโดย
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เครื่องจักรขนาดเล็กและไมครบวงจร  หรือการสั่งสินคาจากตางประเทศเขามาจําหนายแขงขันใน
ตลาด 
โดยบริษัทหลัก ๆ มีดังนี้ 
 1. บริษัท คารเปท อินเตอรแนชั่นแนล ไทยแลนด จํากัด (มหาชน) มีสวนแบงการตลาด
ประมาณ จํานวน 65 % ของสวนแบงการตลาดทั้งหมด 
 2. บริษัท ไท-ปง อุตสาหกรรมพรมไทย จํากัด (มหาชน) มีสวนแบงการตลาดประมาณ 
จํานวน 25 % ของสวนแบงการตลาดทั้งหมด 
 3. สวนที่เหลืออีก 20 % ของสวนแบงการตลาด เปนการผลิตของบริษัทรายยอย ที่มีการ 
ผลิต และจําหนายที่ไมเต็มรูปแบบ 

ดังที่ไดกลางขางตนทําใหผูวิจัยไดสนใจศึกษา ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาในสวนของ 5 ปจจัยหลัก ไดแก 
ปจจัยดานประชากรศาสตร ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดาน
แรงจูงใจ และพฤติกรรมการใช เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยมาเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธ
ทางการตลาด เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการทําวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 
1. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

สถานภาพ อาชีพ รายได และประเภทที่อยูอาศัย ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยของผูบริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษารูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 

4. เพื่อศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 

5. เพื่อศึกษาปจจัยดานแรงจูงใจของผูบริโภค ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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6. เพื่อศึกษาปจจัยดานพฤติกรรมการใชพรมของผูบริโภค ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 

1. เปนขอมูลใหผูประกอบการ ทราบถึงแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ใชเปนแนวทางการวางแผนการตลาดของผูประกอบการเพื่อตอบสนองตอความ
ตองการของผูบริโภคใหไดสูงสุด 

3. ใชเปนแนวทางตอผูประกอบการในการพัฒนาผลิตภัณฑพรมภายในที่อยูอาศัย ให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยใชพรมภายในที่อยูอาศัย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยใชพรม
ภายในที่อยูอาศัย โดยคํานวณจากสูตรการคํานวณขนาดตัวอยางกรณีไมทราบจํานวนประชากร 
(กัลยา วานิชบัญชา.  2545: 26) ไดขนาดกลุมตัวอยางจากการคํานวณ 385 ตัวอยาง ทําการเพิ่ม
ตัวอยางอีกจํานวน 15 ตัวอยาง รวมจํานวนกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง 
 ในการสุมตัวอยางเพื่อใชในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ มีขั้นตอนดังนี้ 
   ขั้นที่ 1  ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลาก
เลือกสถานที่เก็บขอมูลจากเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร มา 5 เขต 
   ขั้นที่ 2   ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยนําตัวแทนของ 
ประชากรมาแบงใหไดสัดสวนที่เทากันไดเขตละ 80 คน 
   ขั้นที่ 3   ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
เฉพาะผูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยคร้ังนี้ 
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 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
  1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังนี้ 
      1.1ลักษณะดานประชากรศาสตร 
   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 ระดับการศึกษาสูงสุด 
    1.1.3.1  ตํ่ากวาปริญญาตรี 
    1.1.3.2  ปริญญาตรี 
    1.1.3.3  ปริญญาโท 
    1.1.3.4  สูงกวาปริญญาโท 
   1.1.4 สถานภาพ 
    1.1.4.1  โสด 
    1.1.4.2  สมรส 
    1.1.4.3  หมาย / หยาราง 
   1.1.5 อาชีพ  
    1.1.5.1  นักเรียน  /นักศึกษา 
    1.1.5.2  ประกอบธุรกิจสวนตัว 
    1.1.5.3  พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.1.5.4  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ  
    1.1.5.5  แมบาน / พอบาน 
    1.1.5.6  อื่น ๆ โปรดระบุ…………………. 
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   1.1.6 รายไดตอเดือน 
    1.1.6.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    1.1.6.2  10,001 – 20,000 บาท 
    1.1.6.3  20,001 – 30,000 บาท 
    1.1.6.4  30,001 – 40,000 บาท 
    1.1.6.5  40,001 บาท ขึ้นไป 
   1.1.7 ประเภทที่อยูอาศัย 
    1.1.7.1  บานเดี่ยว 
    1.1.7.2  ทาวนเฮาส 
    1.1.7.3  อาคารพาณิชย   
    1.1.7.4  คอนโดมิเนียม 
    1.1.7.5  แฟลต / อพารทเมนต 
      1.2 ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต 
      1.3 ปจจัยดานดานผลิตภัณฑ 
      1.4 ปจจัยดานแรงจูงใจ 
   1.4.1 ดานเหตุผล 
   1.4.2 ดานอารมณ 
      1.5 ปจจัยดานพฤติกรรมการใช 
  2. ตัวแปรตาม (Independent Variable) ไดแก แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือพรม
ภายในที่อยูอาศัย 
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 นิยามศัพทเฉพาะ 
1. พรมภายในที่อยูอาศัย หมายถึง ผลิตภัณฑท่ีเกิดจากการทอดวยมือหรือทอ

ดวยเคร่ืองจักร ประเภทขนสัตวและใยสังเคราะห ใชภายในที่อยูอาศัยบริเวณหองรับแขก หองนั่งเลน 
หองรับประทานอาหาร หองนอน หองน้ํา ประเภทพรมเช็ดเทา พรมดักฝุน (Dust Mat) พรมทอมือ
)Hand Tufted Rug) และพรมทอเครื่อง)Machine Tufted Rug) เปนตน 

2. ผูบริโภค  หมายถึง ผู เคยใชหรือไมเคยใชพรมภายในที่อยูอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. รูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึง กิจกรรมการตกแตงบาน รูปแบบการดํารงชีวิต
ในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม 

4. ปจจัยดานผลิตภัณฑ  หมายถึง  คุณสมบัติตาง ๆ ท่ีผูบริโภคมีความรูสึกและ
ความตองการ อันประกอบไปดวย ประโยชนหลัก คุณภาพ ลักษณะ และตราสินคา  

5. แรงจูงใจ หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุนให
บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดจากภายในตัวบุคคล แตอาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอกใหเกิดความ
ตองการ ซ่ึงในที่นี้จะหมายถึงการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการใชพรมภายในที่อยูอาศัย 

6. พฤติกรรมการใช หมายถึง ประสบการณกระบวนการตัดสินใจใชพรม ในอตีต
หรือปจจุบัน 

7. แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ หมายถึง มูลเหตุที่อาจกอใหเกิดการตัดสินใจใช
พรมภายในที่อยูอาศัยของผูบริโภค ประกอบดวยแนวโนมในอนาคตที่จะซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพล ราคา 
และจํานวนการซื้อตอครั้ง ตอป เปนตน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 

  
   ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตามปจจัย  
             (Independent Variables)                  (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ขอมูลประชากรศาสตร 
1. เพศ 
2. อายุ  
3. ระดับการศึกษา 
4. สถานภาพ 
5. อาชีพ 
6. รายได 
7. ประเภทที่อยูอาศัย 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แนวโนมพฤติกรรมการซือ้ 
พรมภายในที่อยูอาศัย  

ของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ปจจัยดานรปูแบบการดํารงชวีิต 

ปจจัยดานแรงจูงใจ 
1. ดานเหตุผล 
2. ดานอารมณ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ปจจัยดานพฤติกรรมการใช 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ปจจัยดานประชากรศาสตร ซ่ึงประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 

อาชีพ รายได และประเภทที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  

2. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน มีความสัมพันธกับ 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย  ประโยชนหลัก  คุณภาพ  ลักษณะ  และตรา
สินคา ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

4. ปจจัยดานแรงจูงใจ มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในท่ีอยู
อาศัยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. ปจจัยดานพฤติกรรมการใช ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่
อยูอาศัยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอ
ตอไปนี้ 
   1.  แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
   2.  แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
   3.  แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
   4.  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับแรงจูงใจของผูบริโภค 
   5.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
   6.  ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑพรมภายในที่อยูอาศัย 
   7.  เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1.  แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2538: 41) 

คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน (ปรมะ เสตะเวทิ.  
2533: 112) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ 
 1. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือเพศ
หญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมี
ความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น  แตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (Will; Goldhabers; & Yates.  1980: 
87) นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และ
ทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
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 2. อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็
ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาความบันเทิง 
 3. การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน คน
ที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงาย ๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ํามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะ
ใชส่ือสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ
ส่ิงพิมพมากกวาประเภทอื่น 
 4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน  
 อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ 
วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายไดเปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะ
มันเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรที่สําคัญ ดังนี้ 

1.  อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรือ่งของ
อายุดวย 

2.  เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ นักการตลาดตอง
คํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นบทบาทของ
สตรีและบุรุษบางสวนที่ซ้ํากัน 

3.  วงจรชีวิตครอบครัว ข้ันตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่สําคัญ
ของพฤติกรรม ข้ันตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ข้ันตอน ซึ่งแตละขั้นตอนจะมี
พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิดขึ้นกับ
การศึกษาและรายไดเปนสิ่งที่สําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่คนมี 
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DeFleur, M.L. (1996) (Defleur, Melvin, Theories of Mass Communication อางใน พีระ 
จิรโสภณ “ทฤษฎีการสื่อสารมวลชนเกี่ยวกับผูรับสาร” ในเอกสารการสอนชุดวิชาหลักและทฤษฎีการ
ส่ือสาร: 645-646) ไดเสนอทฤษฎีที่กลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ที่มีอิทธิพลใน
กระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยใหเห็นวาขาวสารมิไดไหลผานจาก
ส่ือมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันที แตมีปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแตละ
คน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น DeFleur ไดสอน ทฤษฎี
เกี่ยวกับเร่ืองนี้ไวดังนี้ 

ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) DeFleur 
(1996) ไดเสนอหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ 

1.มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
2.ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแตละ

บุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
3.มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตาง ๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไปอยาง

กวางขวาง 
4.จากการเรียนรูส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปนลักษณะ

ทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข ที่
กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาทอยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนําแนวคิดนี้มาใชเปนแนวทางในการคนหา
คําตอบเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกัน เชน อายุ อาชีพ สถานภาพ รายได ระดับ
การศึกษา และประเภทที่อยูอาศัย มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยูอาศัยแตกตาง
กัน 
 
2.  แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลหนึ่ง ๆ คือ รูปแบบการดําเนินชีวิตในโลกที่แสดงออกมา
ในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของบุคคลนั้น ๆ โดยรูปแบบของการดํารงชีวิตจะ
แสดงออกถึงตัวบุคคลนั้นที่มี ปฏิสัมพันธกับส่ิงแวดลอมของเขาทั้งหมด 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หรือมีชื่อเรียกอีกอยางหนึ่งวาลักษณะทางจิตวิทยา
สังคม (Psychographics) (Onkvisit; & Shaw.  1994: 120) ชีวิตมีความเกี่ยวของสัมพันธกับคุณคา
และบุคลิกภาพของผูบริโภค และนักการตลาดนํามาใชประโยชนมากในปจจุบัน ไดมีผูใหความหมาย
ของรูปแบบการดําเนินชีวิต ดังตอไปนี้ 
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 โมเวน และ ไมเนอร (Mowen; & Minor.  1998: 220) กลาววา รูปแบบการดําเนินชีวิต หรือ 
Lifestyle หมายถึง บุคคลมีการดําเนินชีวิตอยูอยางไร 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 145) กลาววา รูปแบบการใชชีวิต คือ แบบแผนของการดํารงชีวติ
ของบุคคลที่แสดงออกในทางกิจกรรม (วิธีการใชเวลาของบุคคล) ความสนใจ (อะไรที่บุคคลรูสึกชื่น
ใจที่จะทําได) และความคิดเห็น (บุคคลถึงบุคคล สถานที่ และสิ่งของอยางไร) รูปแบบของการใชชีวิต
แสดงออกมาในรูป Psychographics หรือเทคนิคในการวัดรูปแบบของการใชชีวิตและใชจําแนก
รูปแบบของการใชชีวิตดวย 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตจะถูกกําหนดดวยปจจัยตาง ๆ ซึ่งประกอบไปดวย ประสบการณที่
ผานมา ลักษณะที่ติดมาตั้งแตเกิด และสถานการณในปจจุบัน ส่ิงดังกลาวเหลานี้มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการบริโภคทุกคนจะมีการดําเนินชีวิตเปนของตนเองและจะไดรับการปรุงแตงขัดเกลาโดย
ผานการปฏิสัมพันธทางสังคม (Social Interaction) ไปตามลําดับข้ันตอนของวงจรชีวิต 
 
ตัวกําหนดแบบการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle Determinants) 

แบบการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle) 

ผลกระทบตอพฤติกรรม 
(Impact On Behavior) 

ลักษณะประชากรศาสตร เรามีชีวิตอยูอยางไร การซื้อ 
วัฒนธรรมยอย กิจกรรม ซื้ออยางไร 
ชั้นของสังคม ความสนใจ ซื้อเมื่อไหร 
แรงจูงใจ ชอบ / ไมชอบ ซื้อที่ไหน 
บุคลิกภาพ ทัศนคติ ซื้ออะไร 
อารมณ การบริโภค ซื้อกับใคร 
คานิยม ความคาดหวัง  
วงจรชีวิตของครัวเรือน ความรูสึก การบริโภค 
วัฒนธรรม  บริโภคที่ไหน 
ประสบการณในอดีต  บริโภคกับใคร 
  บริโภคอยางไร 
 

ภาพประกอบ 2 แบบการดําเนินชวีิตและกระบวนการบรโิภค 
               ที่มา : Hawkins ;& Coney. (1998). P 434. 
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 รูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกใน
รูปแบบของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น หรือเรียกวา AIOs (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2541: 86) 
 

กิจกรรม 
(Activities : A) 

ความสนใจ 
(Interests : I) 

ความคิดเห็น 
(Opinions : O) 

การทํางาน ครอบครัว ความสัมพันธสวนตัว 
งานอดิเรก บาน ปญหาสังคม 
เหตุการณทางสังคม งาน อาชีพ การเมือง 
วันหยุดพักผอน ชุมชน ธุรกิจ 
การบันเทิง สันทนาการ เศรษฐศาสตร 
สมาชิกสโมสร แฟชั่น การศึกษา 
ชุมชน อาหาร ผลิตภัณฑ 
การซื้อสินคา ส่ือตาง ๆ อนาคต 
การเลนกีฬา ความสําเร็จ วัฒนธรรม 

 
ภาพประกอบ 3 รูปแบบกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 

               ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541) หนา 86 
 

 ลักษณะดานจิตวิทยารูปแบบการดําเนินชีวิต (Psycho graphical / Lifestyle 
Characteristics) เปนลักษณะขอมูลปฐมภูมิที่นักการตลาดใหความสนใจโดยอยูในรูปของลักษณะ
บุคลิกภาพ กิจกรรม ความสนใจ คานิยม บุคลิกภาพจะเกี่ยวของกับรูปแบบทั่วไปของพฤติกรรมที่
แสดงออกมาของแตละบุคคล ซึ่งจะแสดงออกถึงลักษณะ (Attributes) นิสัย (Traits) และลักษณะ
ทาทางที่ทําจนเปนนิสัย (Mannerisims) สามารถแยกใหเห็นความแตกตางของแตละบุคคล เปนขอ
สมมติที่วาธุรกิจควรมีกลยุทธที่มีประสิทธิภาพเพื่อเขาถึงธุรกิจกลุมเปาหมาย ถาเกี่ยวกับการ
ดํารงชีวิต ความสนใจ ความชอบ ความไววางใจ การวิจัยสิ่งเหลานี้เรียกวา การวิเคราะหจิตวิทยา 
หรือจิตวิเคราะห การวิเคราะหจิตวิเคราะห เปนเทคนิคซึ่งสํารวจวิธีการดํารงชีวิตของบุคคล ส่ิงที่เขา
สนใจและสิ่งที่เขาชอบ ตลอดจนการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิต เพราะขึ้นอยูกับกิจกรรม AIOs 
(Activities : A, Interests : I, and Opinions : O) ของบุคคลซึ่งประกอบดวย ความสนใจ (Interest : 
I) ความคิดเห็น (Opinion : O) และพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) (Churchill.  
1999: 306-307) 
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 รายละเอียดและความหมายของ AIOs มีดังนี้ (อดุลย จาตุรงคกุล.  2539: 285) 
 A คือ กิจกรรมซึ่งหมายถึงปฏิกิริยาที่แสดงออก เชน ดูโทรทัศน จายของในรานคาหรือเลา
ใหเพื่อฟงเกี่ยวกับบริการซอมรถของอูประจํา แมวาปฏิกิริยานี้ใคร ๆ ก็เห็นอยูแตไมสามารถเดา
เหตุผลของการกระทําไดหมดและก็ไมใครจะมีใครทําการวัดเพื่อหาเหตุผลของปฏิกริยานี้ 
 I คือ ความสนใจ เปนความสนใจในเรื่องราว เหตุการณหรือวัตถุโดยมีระดับของความ
ต่ืนเตนที่เกิดขึ้นเมื่อไดต้ังใจติดตอกันมาหรือมีความตั้งใจเปนพิเศษเกี่ยวกับมัน 
 O คือ ความคิดเห็น เปนไปในรูปคําพูดหรือเขียนตอบที่บุคคลตอบตอสถานการณที่กระตุน
เราที่มีการถามคําถาม ความคิดเห็นเราใชเพื่ออธิบายแปลความหมาย การคาดคะเนและการ
ประมาณคา เชน เชื่อในส่ิงซึ่งบุคคลอื่นตั้งใจ ความเชื่อเกี่ยวกับเหตุการณในอนาคต ประเมินรางวัลที่
จะไดรับจากการเลือกทางเลือกและโทษที่จะเปนผลของการเลือกทางเลือก 
 การจัดประเภทคานิยมอาจจะถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต ซึ่งใชคํายอวา VALs ซึ่งมา
จากคําวา Value and Lifestyle โดยมีการจัดกลุมตาง ๆ เปน 8 กลุม แตละกลุมจะมีลักษณะ
พฤติกรรมผูบริโภคที่ตางกัน ดังนี้ 

1. กลุมที่ชอบเขาสังคม (Actualizers) 
2. ผูที่ตองการประสบความสําเร็จ (Fulfill) 
3. ผูที่ยึดถือหลักการ (Beliver) 
4. ผูที่มีความทะเยอะทะยาน (Achievers) 
5. ผูที่มีความพยายาม (Strivers) 
6. ผูที่มีประสบการณ (Experiencers) 
7. กลุมผูปฎิบัติการ (Makes) 
8. กลุมที่ตอสูด้ินรน (Strugglers) 

 
 การดํารงชีวิตของมนุษยในแตละยุคมิไดเปนไปอยางไมมีเกณฑ มนุษยอยูรวมกันเปนกลุม
แตละกลุมมีกฎหรือเกณฑที่ทุกคนในกลุมพึงปฏิบัติ พฤติกรรมของแตละคนในกลุมจึงเปนไปใน
ทํานองเดียวกัน ไมเพียงแตเทานั้น เมื่อกลุมสังกัดชั้นทางสังคมและวัฒนธรรมพฤติกรรมของบุคคลใน
วัฒนธรรมเดียวกันก็จะมีรูปแบบที่เรียกวา “ทํานองเดียวกัน” เชนกัน บุคคลผูเปนสมาชิกของกลุม ชั้น
ทางสังคมและวัฒนธรรมที่กลาวมาแลวนี้จะพัฒนาแบบแผนของการดํารงชีพ หรือใชชีวิตตลอดจนถึง
แบบแผนของการบริโภคขึ้นมาเพื่อใชในสังคม แบบหรือแบบแผนดังกลาว เราเรียกวา “แบบของการ
ใชชีวิต” (Lifestyle) (อดุลย จาตุรงคกุล.  2543: 254) 
 



 15

 ตัวอยางแบบของการใชชีวิตของคนในยุคปจจุบัน มีดังนี้ 
1. บทบาททางสังคม (Social Roles) โครงสรางของความสัมพันธของบทบาทภายใน

ครอบครัวของไทยเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมมาก แตเดิมสตรีอยูกับบานและทําหนาที่ตัดสินใจกับเร่ือง
ตาง ๆภายในบานของตน สามีมักจะทําหนาที่ในการตัดสินใจซ้ือและซื้อของมาให ในปจจุบันสตรี
ไดรับการศึกษาสูงขึ้น ออกไปทํางานนอกบาน จึงทําใหสตรีมีบทบาทสําคัญในการซื้อและมีอํานาจซือ้
ในอัตราสวนสูงทีเดียวในตลาด ซึ่งก็เปนการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญแกแบบของการใชชีวิตของ
ครอบครัวไทย ในปจจุบันนี้สมาชิกแตละคนในครอบครัวตางก็มีบทบาทและมีอิทธิพลตอการซื้อ
ส่ิงของใหกับครอบครัวมากทีเดียว เมื่อมีการตัดสินใจเลือกตรายี่หอของสินคาใหญ ๆ ก็มักจะมีการ
รวมกันตัดสินใจ 

2. เวลาสําหรับการพักผอน (Leisure Time) ในปจจุบันเราทํางานนอยลงเหลือสัปดาหละ 
5 วัน ดังนั้น “ปรัชญาของการใชเวลาพักผอน” จึงมีบทบาทเปนสวนหนึ่งของแบบการใชชีวิต เราจะ
เห็นไดวาทุกวันนี้คนไทยตื่นตัวในเรื่องกิจกรรมและกีฬาเพื่อการพักผอนมากขึ้น เชน ไปเที่ยว
ชายทะเล สนใจศิลปกรรม สนใจดนตรี สนใจเกี่ยวกับดอกไม การแสดง มหรสพ การออกไป
รับประทานอาหารนอกบาน เปนตน การเพิ่มเวลาพักผอนจะนําไปสูแบบของการใชชีวิตที่แตกตางไป
จากเดิมต้ังแตการดํารงชีพในครอบครัวไปจนถึงการแตงกาย การใชเครื่องทุนแรง เปนตน 

3. ชวงเวลาของชีวิต (Pace Of Living) ในขณะนี้มีการเรงชวงเวลาของชีวิตมากขึ้น บุคคล
จะไมคอยเต็มใจที่จะรอเวลาที่จะตอบสนองความตองการสําหรับสินคาหรือบริการตาง ๆ แมวาเขา
จะไมมีเงินพอที่จะซื้อก็ตาม แนวโนมทางสังคมและจิตวิทยาดังกลาวนี้เพิ่มความสําคัญในการให
สินเชื่อในการขายของนักการตลาด ตลอดจนถึงบริการขายผอนสงของบริษัทตาง ๆ และสถาบัน
การเงิน นอกจากนี้ยังทําใหบริษัทตาง ๆ ตองมีเครื่องอํานวยความสะดวกตาง ๆ ในรูปเครื่องจักรและ
ระบบอัตโนมัติ มีเครื่องสําหรับขายสินคา ตลอดจนเครื่องยนตกลไกในการบรรจุสินคา ผลิตสินคา 
ประทับตราสินคาไว เพื่อใหทันกับความตองของสิ่งแวดลอมทางสังคมที่เปลี่ยนแปลงอยูเสมอและ
เพื่อใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ราคาก็อาจจะต่ําลงแตบริการดีข้ึน 

นอกจากเรื่องที่กลาวมานี้ แบบของการใชชีวิตของผูบริโภคยังเกี่ยวของกับตนทุนในแงของ
เวลา และความพยายามที่ลงไปในการจายของการบริโภคและการใชของผูซื้อดวย ปจจุบันการซื้อแต
ละครั้งสะดวกรวดเร็วกวาแตกอนมาก เนื่องจากมีการเพิ่มความสําคัญของการปฏิบัติทางการตลาด
มากขึ้น เชน การใชตรายี่หอและหีบหอที่เดนดึงดูดใจ การโฆษณาและการสงเสริมการขายที่เราใจ ยิ่ง
ในยุคจรวดนี้ดวยแลว ทุกสิ่งทุกอยางที่ผลิตออกมาขายนั้นนักการตลาดพยายามพัฒนาสินคาให 
“ใชไดโดยฉับพลัน” (Instant-Use) เราจะเห็นไดจากผลิตภัณฑนม น้ําสม กาแฟ โจก ขาวตม น้ําปลา
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ผง เครื่องแกงสําเร็จรูป เปนตน ทั้งนี้เพื่อใหเกิดความพอใจแกผูบริโภคในการอํานวยความสะดวกและ
ความงายแกการบริโภคผลิตภัณฑ และเพื่อใหเหมาะกับการเปลี่ยนแปลงแบบของการใชชีวิต 

4. การเคลื่อนที่ทางสังคม (Social Mobility) การเคลื่อนที่ทางสังคมเปนลักษณะที่สําคัญ
อยางหนึ่งของแบบการใชชีวิตของผูบรโภค ซึ่งหมายถึงสิ่งตาง ๆ เชน การเปลี่ยนแปลงงาน รายได
เพิ่มข้ึน และการแยกจากบุคคลยุคกอนหนาตน เปนตน การศึกษาที่เพิ่มข้ึนไดยกระดับรสนิยมและ
กลายเปนสวนสําคัญในการเพิ่มการเคลื่อนที่ทางสังคม นอกจากนั้นการศึกษาไดทําใหงานเกี่ยวกับ
การเคลื่อนยายภายในชั้นของสังคมงายขึ้น และเปนตนเหตุใหบุคคลหวังที่จะรายไดสูงขึ้นในอนาคต 
ปรากฎวาปจจุบันนี้นิสัยของการใชจายและแบบแผนของครอบครัวไดเปลี่ยนไปโดยขึ้นอยูกับความ
ปรารถนาและความคาดหมายมากกวาที่จะขึ้นอยูกับรายไดปจจุบัน เราจะเห็นไดวามีการใชสินเชื่อ
มากขึ้นและการเคลื่อนที่ก็จะเพิ่มมากขึ้นดวย บุคคลยายจากทองถิ่นเขาไปอยูในเมืองใหญโดยเฉพาะ
กรุงเทพมหานครจนแนนไปหมด 
 
 บทบาทของแบบของการใชชีวิต สําหรับผูบริโภคมี 2 บทบาท คือ 

1. เปนตัวจูงใจหลักใหมีการซื้อใช (A Basic Motivator) เชน ความปรารถนาที่จะรักษา
และเพิ่มพูนแบบของการใชชีวิตในปจจุบันทําใหเกิดกิจกรรมการตัดสินใจซื้อและใชสินคา ความ
ตองการที่ตัดสินใจซื้อนี้เกิดมาจากเราคือใคร เราเปนอะไรและปญหาและโอกาสที่เราประสบในชีวิต 

2. การเปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจากผลของการตัดสินใจ ผลของการที่ผูบริโภคทําการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับสินคาจะกอใหเกิดขาวสารจูงใจและทัศนคติ ขาวสารนี้จะเปลี่ยนหรือเสริมแรง 
(Reinforce) แบบของการใชชีวิต เชน การใชหรือการประเมินผลวันหยุดสุดสัปดาหอาจนําไปสูแบบ
ของการใชชีวิตในการทองเที่ยว (Travel-Oriented Lifestyle) ในระดับสูงกวาเดิม แบบของการใชชวีติ
อาจเปลี่ยนแปลงถาเกิดมีการเปลี่ยนแปลงในตัวบุคคล กลุมอางอิงครอบครัว เปนตน 
  การเปลี่ยนแปลงแบบของการใชชีวิต (Lifestyle Changes) 
 เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงแบบของการใชชีวิต มักจะทําใหเกิดปญหาซึ่งมีรากฐานมาจาก
การบริโภค (Consumption-Related Problems) และ/หรืออาจจะเกิดโอกาสที่ทําการตัดสินใจใหม 
ปญหานี้จะนําไปสูกระบวนการที่มีความผันแปรและมีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นอยางสม่ําเสมอ การ
เปลี่ยนแปลงนี้เกิดเพราะการที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจหรือไมก็เกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นในตัวกําหนด
ของแบบของการใชชีวิต เชน เกิดการเปลี่ยนแปลงที่คานิยมจนทําใหแบบดังกลาวเปลี่ยนแปลงไป
ดวย 
 แบบของการใชชีวิตของบุคคลมิไดเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาหรือเปลี่ยนแปลงอยางมาก ถา
เปลี่ยนมากมายและสม่ําเสมอ คนจะตองวิตกกังวลและอาจเกิดภาวะลมเหลว (Frustration) ดังนั้น
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แบบของการใชชีวิตคอย ๆ เปลี่ยนแปลงและเปนไปในรูปไมรูตัว การเปลี่ยนแปลงมากและเปนไป
อยางกะทันหันที่มีตอแบบของการใชชีวิตจะเกิดขึ้นไดเฉพาะในเหตุการณตาง ๆ เชน สงคราม พายุ 
บาเจ็บ แตงงาน จบการศึกษา เด็กเกิด หยา เปลี่ยนงาน และคูสมรสตาย 
 การจําแนกลักษณะของแบบของการใชชีวิต แบบของการใชชีวิตสามารถจําแนกตาม
ลักษณะ ไดด้ังนี้ 

1. ต่ืนตัวกับไมต่ืนตัว (Active Versus Passive) เชนผูบริโภคเขารวมในการเลนกีฬาหรือ
เขาดูคอนเสิรตรายการสด สวนแบบไมต่ืนตัวนั้นผูบริโภคดูโทรทัศนหรือฟงเทปอยูกับบาน 

2. การโออวดกับการสวนตัว (Ostentatious Versus Private) แบบแรกแสวงหาสัญลักษณ
แหงความสําเร็จที่ปวงชนยอมรับ ซึ่งตรงขามกับแบบหลังแสวงหาสินคาที่เฉพาะตัว 

3. ครอบครัวกับอาชีพ (Family Versus Career) แบบแรกมีบุตรและใชเวลากับกิจกรรม
ของครอบครัว แตแบบหลังไมมีบุตรและใชเวลเพื่อความกาวหนาในอาชีพ 

4. ทองถิ่นกับนครหลวง (Local Versus Cosmopolitan) แบบแรกเขารวมชมรมกับทองถิ่น
กับแบบหลังเขารวมกับโลกที่กวางกวา 
 ความหมายของรูปแบบของการดํารงชีวิตสรุปไดวา เปนรูปแบบการใชชีวิต โดนการดําเนิน
กิจกรรมตาง ๆ การใหความสนใจและความคิดเห็นตอบุคคลหรือส่ิงที่อยูรอบขาง 
  
3.  แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 ความหมายของผลิตภัณฑ 
 ผลิตภัณฑ (Product) เปนกลุมของสิ่งที่มีตัวตน และไมมีตัวตนที่สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผูซื้อ ซึ่งอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา ตลอดจนบริการและ
การมีชื่อเสียงของผูขาย หรือเปนสิ่งที่นําสูตลาดเพื่อสนองตอบความจําเปน หรือความตองการของ
มนุษย เชน สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณ สถานที่ ความเปนเจาของ องคการ ขอมูลและ
ความคิด (Kotler.  2003: 407)  

ธงชัย สันติวงษ (2537: 271) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตอง
ออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม และเหนือกวาคูแขง และเปนที่ตองการของผูบริโภค
มากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก 

ศิริวรรณ เสรรีรัตน และคณะ (2543: 11) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงใดๆที่เสนอออก
สูตลาดเพื่อการรูจัก การเปนเจาของ การใชหรือการบริโภค และสามารถสนองตอบความจําเปนและ
ความตองการของตลาดได ดังนั้น ผลิตภัณฑจึงอาจเปนสิ่งใดก็ไดที่สามารถตอบสนองความจําเปน
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หรือความตองการของมนุษย ซึ่งถือวาทั้งสองฝายอยูในกระบวนการแลกเปลี่ยน เชน สินคา บริการ 
ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานที่ องคกร ขอมูล และความคิด  

  
 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) 

องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถจูง
ใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบของผลิตภัณฑนั้นเปนแนวทางในการ
กําหนดนโยบาย ซึ่งตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด 
ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการตั้ง
ราคานั้นถือเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู (Value – Based Price) ซึ่งในการกําหนดองคประกอบ
ผลิตภัณฑนั้นจะตองคํานึงถึงประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

1.ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of Market Offering) ใน
ประเด็นนี้ ผลิตภัณฑจะตองสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดเหนือคูแขงขัน 

2.รูปลักษณะ (Feature) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) ลักษณะผลิตภัณฑ
จะตองสนองตอบความจําเปนและความตองการของลูกคาเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพผลิตภัณฑ
ที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน 

3.สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Service Mix and Quality) ปจจัยที่ใหการ
สนับสนุน นอกจากคํานึงถึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตองคํานึงถึงวาจะ
จัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 

4.ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value – Based Price) ในการตั้งราคานี้จะตองยึดถือคุณคาการ
รับรูผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม (Value 
Added) ใหกับผลิตภัณฑ 
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ภาพประกอบ 4 แสดงถึงองคประกอบของสิ่งที่นาํเสนอตอตลาด (ลูกคา) 
               ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2546) หนา 394, อางอิงจาก Kotler. (2003). P 407. 

 
 ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีการใสคุณคาเพิ่มข้ึนเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาตาม
ระดับมูลคาที่ลูกคาคาดหวัง (Customer value hierarchy) องคประกอบของผลิตภัณฑ 
ประกอบดวยมิติดังตอไปนี้  

1.ประโยชนหลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับ
จากสินคาโดยตรง  

2.รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic product) 
หมายถึงลักษณะทางกายภาพ ที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑให
ทําหนาที่สมบูรณข้ึนหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น รูปลักษณผลิตภัณฑ มีดังนี้ 

 2.1 คุณภาพ (Quality) 
 2.2 รูปรางลักษณะ ( Feature) 
 2.3 รูปแบบ (Style) 
 2.4 บรรจุภัณฑ (Packaging) 
 2.5 ตราสินคา (Brand) 
 2.6 ลักษณะทางกายภาพอื่น (Other physical product) 

ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value-base prices) 

รูปลักษณะและคุณภาพผลติภัณฑ 
 (Product features and quality) 

สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 
      (Services mix and quality) 

                      ความสามารถจูงใจ 
                  ของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด 
                   (Attractiveness of the 
                     market offering) 
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3.ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู
ซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะ
คํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 

4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ประโยชนเพิ่มเติม หรือบริการที่ผูซื้อ จะ
ไดรับควบคูกับการซื้อสินคาประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษัทจะจัด
ผลิตภัณฑควบ โดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง ๆ ดังนี้ 

 4.1 การติดตั้ง (Installation) 
 4.2 การขนสง ( Transportation) 
 4.3 การรับประกัน (Insurance) 
 4.4 การใหสินเชื่อ ( Credit) 
 4.5 การใหบริการอื่น ๆ (Service) 
5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม

ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  
2546: 395) 

 
 
 
 
 
 
    
 
 
 

 
ภาพประกอบ 5 แสดงองคประกอบของผลติภัณฑ 5 ระดบั (Five Product Levels) 

               ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2546) หนา 395 
 

 
 
รูปลักษณผลิตภัณฑที่คาดหวัด 

 
 
            

ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

ผลิตภัณฑที่ควบ 

ประโยชนหลัก 

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
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คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  
 ผลิตภัณฑ (Product) เปนกลุมของสิง่ที่มีตัวตนและไมมีตัวตน ทีส่ามารถตอบสนองความ
พอใจของผูซื้อซึ่งอาจรวมถงึการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา ตลอดจนบริการและ
ชื่อเสียงของผูขาย (Etzel, Walker ;& Stanton.  2001: G-9) หรือเปนสิ่งที่นาํสูตลาดเพื่อตอบสนอง
ความจาํเปนหรือความตองการของมนษุย เชน สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล 
สถานที ่ความเปนเจาของ องคการ ขอมูลและความคิด (Kotler.  2003: 407) 
 ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถอืเกณฑวา
ลูกคาจะพิจารณาสิ่งที่นาํเสนอ 3 ประการ คือ 

(1) รูปลักษณและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
(2) สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 
(3) ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑนัน้ 

 
 กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) 
 ผลิตภัณฑ หมายถงึ ส่ิงทีน่ําเสนอตลาดเพื่อความสนใจ (Attention) ความอยากได 
(Acquisition) การใช (Using) หรือการบริโภค (Consumption) สามารถตอบสนองตอความตองการ
หรือความจาํเปน การตัดสินใจในลักษณะของผลิตภัณฑ และการบริการที่จะไดรับอิทธิพลจาก
พฤติกรรมผูบริโภความีความตองการผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติอะไรบาง นักการตลาดจึงตองคาํนงึถึง
ปจจัยตาง ๆ เพื่อสรางกลยทุธดานผลิตภัณฑ ซึง่ประกอบดวยรายละเอียดดังนี ้
 1.คุณภาพผลติภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทาํงานและวัดความคงทนของ
ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดถือหลักความพึงพอใจของลกูคา และคุณภาพทีเ่หนือกวาคูแขง ถาสนิคา
คุณภาพต่ํา ผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา ถาสนิคาคุณภาพสูงเกนิอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็ขายไมได 
นักการตลาดตองพิจารณาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทนุเทาใด จงึจะเปนทีพ่อใจของ
ผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสนิคา ตองสม่าํเสมอและมีมาตรฐาน เพื่อทีส่รางการยอมรับ ความเชื่อถือที่
มีสินคาทุกครัง้ที่ซื้อ ดังนั้น ผูผลิตตองมีคุณภาพสินคา (Quality Control) อยูเสมอ 

2.ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristic of Goods) เปนรูปรางลักษณะ
ที่ลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรบัรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส 
เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 

3.ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึงสนิคาและบริการของ
ผูขายรายใดรายหนึง่ หรือกลุมของผูขาย เพื่อแสดงถงึลกัษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler  2000: 
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404) ตราสินคาเปนสวนสาํคัญของผลิตภัณฑ เพราะเกี่ยวของกับความรูสึกทางดานจิตวิทยาของผู
ซื้อดวย การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้นขึน้อยูกับชื่อเสียงของผูขายหรือตรา
สินคา โดยเฉพาะสนิคาที่เจาะจงซื้อ (Specialty Goods) ซึ่งเปนสนิคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวย
เหตุผลทางดานจิตวทิยา ไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกจิ หรือประโยชนที่ไดรับ เชน ตัดสินใจซื้อเพราะ 
ตองการเปนทีย่อมรับในสังคม เนื่องจากผลิตภัณฑเปนตัวชี้สถานะภาพของผูใช ซึ่งถือวาเปนความ
ตองการดานจติวิทยา ดวยเหตุนีน้ักการตลาดจึงตองมกีารพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
กลาวคือ ตองมีการใชเครื่องมือทางการตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑหรือการสื่อสารการตลาดตางๆ 
เพื่อเพิม่คุณคา (Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ เพื่อใหลูกคาเกดิการรับรู (Perceived Value) 
คุณคาตราสินคานัน้ ๆ จึงเปนสิ่งสาํคัญยิง่ทีน่ักการตลาดตองคํานงึถึง เพื่อพฒันาสนิคาใหมีคุณคา
ตอตราสินคา 

4.บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กจิกรรมที่เกีย่วของกับการออกแบบ และการผลิตสิ่ง
บรรจุหรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ (Etzel, Walker ;& Stanton.  1997: 10) บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิด
การรับรู คือ การมองเหน็สนิคา เมื่อลูกคาเกิดการยอมรบัในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิด
ความตองการซื้อและเกิดการตัดสินใจในทีสุ่ด ดังนั้น บรรจุภัณฑจึงโดดเดน โดยอาจแสดงถึง
ตําแหนงผลิตภัณฑสินคานัน้ 

5.การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะการบรรจุหีบหอ 
ซึ่งปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนัน้ การออกแบบจึงมีความสาํคัญ
มากสาํหรับสินคาตาง ๆ ดังนั้น ผูผลิตที่มีความเชี่ยวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษาความ
ตองการของผูบริโภค เพื่อออกแบบสินคาใหดึงดูดความสนใจและใหเปนที่ตองการของผูบริภค 
นอกจากนี ้ การออกแบบยังใชเปนเกณฑทําใหผลิตภัณฑที่มีความแตกตางกัน โดยคํานึงถึงเหตุจงูใจ
ใหลูกคาซื้อสินคาทั้งดานเหตุผลและดานอารมณ 

 
 ลักษณะของระดับผลิตภัณฑ (Product Hierachy) 

เปนการจําแนกลักษณะผลติภัณฑตามประโยชนที่สินคาสามารถตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภค โดยจะเริ่มจากประโยชนข้ันพื้นฐานจนถึงประโยชนเฉพาะ สามารถจาํแนกลกัษณะของ
ผลิตภัณฑออกเปน 7 ระดับ ดังนี ้

1.ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ (Need Family) หมายถงึประโยชนพื้นฐานของตระกูล
ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

2.ตระกูลผลิตภัณฑ (Product Family) หมายถงึระดับชั้นของผลติภัณฑทั้งหมดที่สามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดไมวามากหรือนอย 
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3.ระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Product Class) หมายถึงกลุมของผลิตภัณฑภายในตระกูล
ผลิตภัณฑซึ่งทําหนาทีเ่ฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง 

4.สายผลิตภณัฑ (Product Line) หมายถงึการจัดกลุมของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกนั
อยางใกลชิดประกอบดวย (1) มีลักษณะคลายคลึงกนั (2) มีการใชงานคลายคลงึกัน (3) ขายให
ลูกคากลุมเดยีว (4) มีขอบเขตราคาใกลเคียงกนั (Kotler.  2000: 396) หรือเปนผลิตภัณฑภายใน
ระดับชั้นของผลิตภณัฑที่มีความสัมพนัธใกลชิดกัน ในแงการใชรวมกนั การทําหนาที่ที่คลายกนั การ
ขายใหลูกคากลุมเดียวกนั การจัดจําหนายโดยใชโครงสรางการจัดจําหนายอยางเดียวกนั หรืออยู
ภายในชวงราคาที่กาํหนดไว 

5.ชนิดของผลติภัณฑ (Product Type หรือ Categories) หมายถงึรายการผลิตภัณฑ
ทั้งหลายที่อยูภายในสายผลิตภัณฑ ซึ่งแสดงลักษณะใดลักษณะหนึ่งหรือหลายลักษณะของ
ผลิตภัณฑ 

6.ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ 
(Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและบรกิารของผูขายรายใดรายหนึง่หรือ
กลุมของผูขาย เพื่อแสดงถงึลักษณะที่แตกตางจากคูแขง (Kotler.  2000: 404) 

7.รายการผลิตภัณฑ (Product Item) หมายถงึ ลักษณะหนวยที่แตกตางกนัภายในตรา
สินคาหรือ ภายในสายผลิตภัณฑในแงของขนาด ราคา รูปราง ราคา หรือคุณสมบัติอ่ืน ๆ อยางใด
อยางหนึ่ง 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยจะไดนําแนวคิดดานผลิตภัณฑมาใชเปนแนวทางใน
การกําหนดกรอบความคิด ออกแบบสอบถาม และกําหนดปจจัยที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค 
 
4.  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับแรงจูงใจของผูบริโภค 
  เสรี วงษมณฑา (2542: 54) แรงจูงใจ (Motivation) หรือ ส่ิงจูงใจ (Motives) หมายถึงพลัง
แรงกระตุน (Drive) ภายในของแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลเกิดการปฏิบัติ จากความหมายนี้พลัง
ส่ิงกระตุนจะประกอบดวยพลังความตึงเครียดซึ่งเกิดจากผลของความตองการที่ไมไดรับการ
ตอบสนองความตองการของบุคคลทั้งที่รูสึกตัวและจิตใตสํานึกจะพยายามลดความเครียดโดนใช
พฤติกรรมที่คาดวาจะสนองความตองการของเขา  และทําใหผอนคลายความรู สึกตึงเครียด
จุดมุงหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรมเปนผลมาจากความคิดและการเรียนรูของแตละบุคคล 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 55) การจูงใจ (Motivation) หรือส่ิงจูงใจ (Motive) หมายถึง พลัง
ส่ิงกระตุน (Drive) ภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ 
  ลอนดอนและบิตทา (London ;& Bitta. 1988: 368) แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะที่อยูภายใน
ตัวของผูบริโภคที่เปนพลังทําใหรางกายมีการเคลื่อนไหวไปในทิศทางที่มีเปาหมายที่ไดเลือกไวแลว 
ซึ่งมักจะเปนเปาหมายที่มีอยูในภาวะสิ่งแวดลอม 
 โมเดลของกระบวนการจูงใจ ประกอบดวย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจาก
ความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับการ
ตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่งผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุงหมาย คือ ความตองการที่
ไดรับการตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได 

 
   
  
          
 
 

ภาพประกอบ 6 แสดงโมเดลของกระบวนการจูงใจ (Model of the motivation process) 
               ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) หนา 56 
 
 

ความตึงเครียด 
(Tension) 

ส่ิงกระตุน 
(Drive) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 

การเรียนรู 
(Learning) 

กระบวนการความเขาใจของ
ผูรับขาวสาร 

(Cognitive processes) 

ความจําเปน ความ
ตองการ และความ
ปรารถนาที่ยังไมได
รับการตอบสนอง 
Unfulfilled needs, 
wants and desires 

การบรรลุ
จุดมุงหมายหรือ
ความตองการ  
(Goal or need 
fulfillment) 

การลดความตึงเครียด 
(Tension reduction) 
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 ลักษณะของการจูงใจมีประเด็นที่ตองพิจารณาดังนี้ 
  1. ความตองการหรือความจําเปน (Needs) หมายถึง ความแตกตางที่รับรูระหวางสภาพใน
อุดมคติและสภาพปจจุบันซึ่งมีอิทธิพลเพียงพอที่จะกระตุนพฤติกรรม ความตองการประกอบดวย 2 
ประการ 
   1.1 ความตองการทางดานรางกาย (Physiological needs) เปนความตองการภายใน
รางกายไดแก ความตองการน้ํา อากาศ อาหาร ที่อยูอาศัย ฯลฯ ซึ่งถือวาเปนความตองการพื้นฐาน 
(Primary needs of motive)  
   1.2 ความตองการที่เปนความปรารถนา (Acquired needs) หรือความตองการดาน
จิตวิทยา (Psychographic needs) เปนความตองการที่บุคคลเรียนรูจากการตอบสนองตอ
วัฒนธรรมหรือส่ิงแวดลอมประกอบดวย ความตองการเพื่อยกยอง ความภาคภูมิใจ ความรัก อํานาจ
และการเรียนรู ซึ่งถือวาเปนความตองการทุติยภูมิ (Secondary needs) เปนผลจากสภาพจิตใจและ
ความสัมพันธกับบุคคลอื่น 
    2.  จุดมุงหมาย (Goal) เปนผลจากพฤติกรรมการจูงใจ ทุกพฤติกรรมของบุคคลจะมี
จุดมุงหมายคนละอยาง ในการวิเคราะหการจูงใจนี้จะเกี่ยวกับจุดมุงหมาย 2 ประการ 
   2.1  จุดมุงหมายหลักหรือทั่วไป (Generic goals) หมายถึง จุดมุงหมายในชนิดของ
ผลิตภัณฑที่แตละบุคคลเลือกเพื่อตอบสนองความตองการของเขา  
   2.2 จุดมุงหมายเฉพาะที่เกี่ยวกับตราสินคา (Brand specifics goals) เปนจุดมุงหมาย
ในตราสินคาใดสินคาหนึ่งซึ่งผูบริโภคเลือกเพื่อตอบสนองความตองการของเขา 
      การเลือกจุดมุงหมาย (Selection of goal) การเลือกจุดมุงหมายของแตละบุคคลขึ้นอยู
กับประสบการณสวนตัว (Personal experience) ลักษณะทางกายภาพ (Physical capacity) 
บรรทัดฐานและคานิยมในวัฒนธรรม (Cultural norms and value) ความสามารถเขาถึงจุดมุงหมาย
ในสิ่งแวดลอมทางกายภาพและสังคม (Goal accessibility) จุดมุงหมายอาจจะมุงทั้งดานสังคม และ
มุงสนองความตองการดานรางกายดวย 
      การรับรูสวนบุคคลมีอิทธิพลตอการเลือกจุดมุงหมายเฉพาะอยาง  เชน  การใช
ภาพลักษณเฉพาะของบุคคล (Person’s self image) ผลิตภัณฑที่ถือวาสรางภาพลักษณเฉพาะ
บุคคล เชน ปอรเช เบนซ ฯลฯ 
     3.  การจูงใจดานบวกและดานลบ (Positive and negative motivation) การจูงใจทาง
การตลาดอาจทําไดทั้งการสรางความพึงพอใจและสรางความกลัว หรือ ความวิตกกังวล เชน บุคคล
ทําประกันชีวิตเพราะความพึงพอใจในความมีมนุษยสัมพันธที่ดีของพนักงานขาย และอาจเกิดเพราะ



 26

ความกลัวตอโรคภัยไขเจ็บ หรือการสูญเสียชีวิตของตนแลวทําใหเกิดปญหากับครอบครัว การจูงใจมี 
2 ประการดังนี้ 
   3.1 ส่ิงกระตุนดานบวก (Positive drive) หมายถึง อิทธิพลสิ่งกระตุนดานบวก (พึง
พอใจ) ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรือสถานการณใดสถานการณหนึ่ง ส่ิงกระตุนกรณีนี้ถือวาเปนความจํา
เปน (Need) ความตองการ (Want) และความปรารถนา (Desire) ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในกรณีนี้ส่ิง
กระตุนจะนําไปสูจุดมุงหมายดานบวก (Positive goal) เปนจุดมุงหมายเพื่อทําใหเกิดความรูสึกที่ดี
เกิดความตองการ และเกิดพฤติกรรมตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
   3.2  ส่ิงกระตุนดานลบ (Negative drive) หมายถึง อิทธิพลสิ่งกระตุนใหหลีกหนีจากสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งหรือสถานการณใดสถานการณหนึ่ง ส่ิงกระตุนกรณีนี้ ประกอบดวยความกลัว (Fear) หรือ
ความไมชอบเสี่ยง (avoidance) ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือการหลีกเลี่ยงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง 
     4. ส่ิงจูงใจดานเหตุผล (Rational motive versus emotion motives) นักการตลาดจําเปน
จะตองศึกษาถึงสิ่งจูงใจดานเหตุผลและดานอารมณและนําไปใชรวมกัน ดังนี้ 
   4.1 ส่ิงจูงใจดานเหตุผล (Rational Motives) หมายถึง ส่ิงจูงใจหรือจุดมุงหมายโดยถือ
เกณฑเศรษฐกิจ (Economic) หรือใชหลักเหตุผล (Rationality) เชน ราคา ขนาด น้ําหนัก คุณภาพ 
การประหยัด การตัดสินใจซื้อของบุคคลตามทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economy theory) โดยสมมติวา
ผูบริโภคมีพฤติกรรมที่มีเหตุผลเมื่อเขาพิจารณาทางเลือกตาง ๆ จะตัดสินใจเลือกอรรถประโยชน
สูงสุด (Greatest utility) หรือความพึงพอใจสูงสุด (Greatest  satisfaction) เชนความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑจาการสงเสริมการตลาด ความมีเหตุผล (Rationality) หมายถึง การที่ผูบริโภคเลือก
จุดมุงหมายโดยถือเกณฑวัตถุประสงครวม เชน คุณภาพ ขนาด น้ําหนัก ราคา ฯลฯ 
   4.2 การจูงใจดานอารมณ (Emotional motive) หมายถึง การเลือกจุดมุงหมายตาม
หลักเกณฑความรูสึกสวนตัวหรือดุลยพินิจสวนตัว (Personal criteria or subjective criteria) 
แนวคิดนี้ถือวาบุคคลคํานึงถึงอรรถประโยชนความพึงพอใจสูงสุด (Maximize utility Satisfaction) 
เปนสิ่งสมเหตุสมผลที่ผูบริโภคจะเลือกในทัศนะของเขาเพื่อสนองความพอในอันสูงสุด 
  
 สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจ 
 สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจ มีหลายกรณี พิบูล ทีปะปาล (2545: 156-159) กลาวถึงสาเหตุ
ของการเกิดแรงจูงใจไวดังนี้ 
 1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ (Product Buying Motives) ไดแกแรงจูงใจที่เกิดขึ้นกับ
ผูบริโภคที่จะตองซื้อสินคา และบริการอยางใดอยางหนึ่งมาเพื่อสนองความตองการของตนใหไดรับ
ความพอใจ เนื่องจากสินคาและบริการที่นํามาสนองความตองการนั้นมีมากมาย แตเงินที่จะนํามาซื้อ
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สินคาเหลานั้นมีจํากัด ผูบริโภคจึงจําเปนตองตัดสินใจซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่งตามกําลังอํานาจ
ซื้อของเขา 
 2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เปนแรงจูงใจที่เกิดจากการ
ใครครวญพินิจพิจารณาของผูซื้ออยางมีเหตุผลกอนวา ทําไมจึงซื้อสินคาชนิดนั้น แรงกระตุนประเภท
นี้ไดแก 
 2.1 ความประหยัด (Economy) หมายถึงความประหยัดในการซื้อและใช เชน ในปจจุบัน
นิยมใชรถยนตขนาดเล็กมากกวารถยนตขนาดใหญ เพราะรถยนตขนาดเล็กถูกกวาและประหยัดคา
น้ํามันไดมากกวา เปนตน 
 2.2 ประสิทธิภาพและสมรถภาพในการใช (Efficiency and Capacity) เชน คนนิยมยาง
เรเดียล ก็เพราะมีประสิทธิภาพในการเกาะถนนไดดีกวายางรถยนตธรรมดา หรือบางคนซื้อนาฬิกาโอ
เมกาก็เพราะเชื่อวามีความเที่ยงตรงในการรักษาเวลาดี เปนตน 
 2.3 ความเชื่อถือได (Dependability) เปนแรงจูงใจในการซื้อที่มีความสําคัญมากอยางหนึ่ง 
ปกติผูผลิตหรือผูขายมักจะมีสัญญาประกันสินคาให เชน รับประกันภายใน 1 ป หรือจะซอมใหฟรี
เมื่อชํารุด เปนตน 
 2.4 ความทนทานถาวร (Durability) เชน บางคนนิยมใชผลิตภัณฑที่ทํามาจากสหรัฐหรือ
จากประเทศทางตะวันตกมากกวาผลิตภัณฑที่ผลิตมาจากประเทศญี่ปุน เพราะคิดวาผลิตภัณฑจาก
ประเทศญี่ปุนมักไมคอยคงทนถาวร เปนตน 
 2.5 ความสะดวกในการใช (Convenience) เชน การนิยมใชรถยนตอัตโนมัติ เพราะจะไดไม
ยุงยากในการเขาเกียร เปนตน 
 3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotional Buying Motive) แบงออกไดดังนี้ 
 3.1 การเอาอยางแขงดีกัน (Emulation) เชน เมื่อเห็นเพื่อฝูงญาติมิตร หรือเพื่อนบาน
ใกลเคียงมีอะไรเดน ตนเองก็พยายามไปขวนขวายหาซื้อมาบางเพื่อไมใหนอยหนาเขา เปนตน 
 3.2 ตองการจุดเดนเปนเอกเทศ (Individuality) เชน ตองการแตงตัวดวยเสื้อผาที่ทันสมัย
หรือนําแฟชั่นเพื่อแสดงจุดเดนไมซ้ําแบบใคร เปนตน 
 3.3 ตองการอนุโลมคลอยตามผูอ่ืน (Conformity) เปนลักษณะตรงขามกับพวกตองการ
จุดเดนเปนเอกเทศ พวกนี้จะรอคอยคนกวาคนอื่นเขาซื้อกัน หรือซื้อตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ชื่นชอบ 
เปนตน 
 3.4 ตองการความสะดวกสบาย (Comfort) เปนแรงจูงใจที่เกิดผูซื้อตองการความ
สะดวกสบายในการทํางานที่เปนอยู การผอนแรง หรือการพักผอน เปนตน 
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 3.5 ตองการความสําราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) เปนแรงจูงใจที่
เกิดจากผูซื้อตองการความสนุกสนานเพลิดเพลิน เชน การซื้อวิทยุมาฟง เปนตน 
 3.6 ความทพะเยอทะยานมักใหญใฝสูง (Ambition) เปนความหยิ่ง ถือดี หรือความ
ปรารถนาเกี่ยวกับศักดิ์ศรีเกียรติคุณ เชน ชอบซ้ือรถขนาดใหญ เพื่อใหสังคมยอมรับวาเปนคนมี
เกียรติ เปนตน 
 4. แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภรานคา (Patronage Buying Motives) เกิดจากสาเหตุ
ดังตอไปนี้ 
 4.1 ใหบริการดีเปนที่พอใจ (Satisfactory Services) 
 4.2 ราคายอมเยาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices) 
 4.3 ทําเลที่ต้ังของรานสะดวกในการที่จะไปซื้อ (Good Access to Location) 
 4.4 มีสินคาใหเลือกไดหลายอยาง (Abundant of Assortments) เชน หางสรรพสินคา
เซ็นทรัล เปนตน 
 4.5 ชื่อเสียงของราน (Goodwill or Image) ดีเปนที่เชื่อถือได 
 4.6 ความเคยชินเกี่ยวกับนิสัยการซื้อ (Buying Habits) เชน การเคยซื้อสินคาจากรานใด
รานหนึ่งมาเปนเวลานานแลว เปนตน 
 
 ธรรมชาติของแรงจูงใจ 
 แรงจูงใจเปนสิ่งที่อยูเบื้องหลังการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ธรรมชาติของแรงจูงใจ (Nature 
of Motive) ของมนุษย (เสรี วงษมณฑา.  2542: 54) ประกอบดวย 
 1. แรงจูงใจที่มีพื้นฐานมาจากความตองการ (Based on Needs) 
 2. แรงจูงใจเปนความหงุดหงิด หรือความตึงเครียด (Frustration) 
 3. การมุงหมายความสําคัญไปที่เปาหมาย (Goal-Directed) คือ การพยายามที่จะแกไข
ปญหาตาง ๆ ซึ่งจะตองมีทิศทางที่แนชัดและทิศทางที่วานั้นจะตองมุงตรงเขาสูเปาหมายของชีวิตเปน
การรวมพลัง 
 4. การรวบรวมความพยายาม (Muster Up all the Efforts) เมื่อพยายามจะรวมพลัง รวม
ความพยายามตาง ๆ ทั้งหลายเพื่อจะบรรลุเปาหมายที่เราตองการจะแกไขใหได 
 แรงจูงใจเปนสิ่งกระตุนใหบุคคลเกิดพฤติกรรมการแสดงออก และเกิดพฤติกรรมการ
แสดงออก จากการศึกษาทฤษฎีการจูงใจจึงทําใหผูวิจัยไดเขาใจถึงปจจัยตาง ๆ ที่สงผลตอส่ิงที่
กอใหเกิดพฤติกรรม ผูวิจัยจึงนําทฤษฎีมาทําเปนกรอบแนวความคิด และออกแบบสอบถาม 
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5.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศุภกร   เสรีรัตน (2544: 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่
เกี่ยวของกับการซื้อ การใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคล
ตองตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539: 108) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior) คือ การกระทําตาง ๆ ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งการบริโภคสินคาหรือ
บริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งกอนและหลังกระบวนการดังกลาวดวย 
 ดารา ทีประปาล. (2542: 3) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ที่
บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณเพื่อสนองตอบความตองการ และความปรารถนาตาง 
ๆ ใหไดรับความพอใจ  
 ธงชัย สันติวงษ (2539)   พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การกระทําใดของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และ การใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้ หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และเปนสิ่งที่มีสวนในการกําหนดใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว  
 ศุภกร เสรีรัตน. (2544) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตาง ๆ ที่เกี่ยวของ
โดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งการบริโภค และการจับจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการ รวมทั้ง
กระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย 
 ชิพแมนและคานุก (Schiffman;& Kanuk. 1994: 7) พฤติกรรมผูบริโภค คือ พฤติกรรมซึ่ง
บุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล 
(Evaluating) การใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑ และบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความ
ตองการของเขา 
 พฤติกรรมของผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดการกลยุทธทางการตลาด ที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 
 
 
 
 



 30

 ลักษณะของผูบริโภค 
 ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing 
Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using 
Behavior) ดังนี้ 
 1.ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Needs) การที่บุคคลนั้นจะตองมีความตองการ
ผลิตภัณฑซึ่งบางคนถาไมมีความตองการก็ถือวาไมใชผูบริโภค ดังนั้น ถาจะวัดวาใครเปนผูบริโภค
ตองวัดที่ความตองการและความตองการมิใชรูปธรรม แตเปนนามธรรม 

2.ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ผูบริโภคจะมีแคเพียงความตองการ
อยางเดียวไมไดแตเขาจะตองมีอํานาจซื้อดวย 

3.การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) เมื่อผูบริโภคมีความตองการและมี
อํานาจซื้อแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เชน ซื้อที่ไหน เมื่อใด ใครเปนคนซื้อ ใชมาตรการอะไรในการ
ตัดสินใจซื้อ ซื้อมากนอยแคไหน 

4.พฤติกรรมการใช  (Using Behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชอยางไร 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจผูบริโภค ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ โดยจะเริ่มตนจากการ
เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา (Buyer’s Black Box) ที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อแลวจะมีการตอบสอนงของผูซื้อ (Buyer’ 
Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) 
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ส่ิงกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

 สภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม 
(Sociocultural Environment) 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 
(Marketing stimuli)  

สิ่งกระตุนอื่นๆ 
(Other stimuli) 

 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 

 
 
ปจจัยนําเขา 
(Input)  
  
 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

 

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

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

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

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer's decision process)  

 1. การรับรูปญหา (Problem recognition)  
                               
2. การคนหาขอมูล (Information search)  

3.1 อายุ (Age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) 
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    
   (Post purchase 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 (Post decision behavior) 
  การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R)  

  
  

 
ผลลัพธ 
(Output)  

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

  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
  

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ (Post purchase behavior)  

 
ภาพประกอบ 7 แสดงโมเดลอยางงายของการตัดสินใจของผูบริโภค  

(A Simple Model of Consumer Decision Making) 
               ที่มา : Schiff man;& Kanuk. (2000) P 7 
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 จุดเริ่มตนของรูปแบบจําลองนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทํา
ใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นรูปแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา แบบจําลองตัวกระตุน
ปฏิกิริยาตอบสนอง (S-R Model) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) หมายถึง ส่ิงที่ผลักดันใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือการตัดสินใจ 
ส่ิงกระตุนประกอบดวยสิ่งกระตุนภายนอก และสิ่งกระตุนภายในดังมีรายละเอียด  
      1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่สําคัญมากที่
นักการตลาดจะตองจัดใหมีข้ึน เพราะจะสรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ เปนสิ่งกระตุนที่
เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ซึ่งประกอบดวย 
  1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม เพื่อ
กระตุนใหเกิดความตองการ 
  1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา  (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
  1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution or Place) เชน การจัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการสินคา 
  1.1.4 ส่ิงกระตุนดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหลานี้ ซึ่งถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
 1.2 ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกรซึ่ง บริษัทไมสามารถควบคุมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
  1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได ของ
ผูบริโภค ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
  1.2.2 ส่ิงกระตุนทางดานเทคโนโลยี (Technological) เชนเทคโนโลยีใหมดานฝาก-
ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น  1 . 2 . 3 
ส่ิงกระตุนทางดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิ่ม หรือลด ภาษีสินคา
ใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
  1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชนขนมธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) หมายถึง ความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อเปรียบเทียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอง
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พยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่งไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอความรูสึกนึก
คิดของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยมีรายละเอียด ดังนี้  
  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยขั้นตอน 
ดังนี้ (1) การรับรูความตองการ (ปญหา) (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก  (4) การ
ตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายนอกหลังการซื้อ 
 

ภาพประกอบ 8 แสดงแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซือ้ 5 ข้ัน 
               ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541) หนา 146 
 
   2.2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา หมายถึง 
ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้ คือ จัดสิ่ง
กระตุนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 
   2.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เมื่อผูบริโภครับรูปญหา นั่นคือ เกิด
ความตองการในขั้นที่ 1 และจะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ (1) แหลงขอมูลไดแก ครอบครัว 
เพื่อน คนรูจัก (2) แหลงการคา ไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาด ที่เกี่ยวของกับ
กระบวนการในขั้นนี้ คือ พยายามจัดขอขาวสารใหผานแหลงการคา และ แหลงบุคคลใหมี
ประสิทธิภาพและทั่วถึง 
   2.2.3 การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alternatives) การพิจารณา
เลือกผลิตภัณฑตาง ๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑที่พิจารณาคือ (1) คุณสมบัติ
ผลิตภัณฑตาง ๆ เชน รูปราง รูปทรง (2) การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ เชน 
ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง (3) ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา หรือ ภาพลักษณ ซึ่งความเชื่อนี้จะมี
อิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ (4) เปรียบเทียบระหวางยี่หอตาง ๆ งานของนักการ
ตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นนี้ คือ การจัดสวนประสมทางการตลาดดานตาง ๆ ใหเหมาะสม 

การรับรู
ปญหา 

การ 
คนหาขอมูล 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

การ 
ตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรม
ภายหลังการ

ซื้อ 
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   2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใด
เนื่องจากมีการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ มาแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่ชอบมาก
ที่สุด และ ปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 
   2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจ
หรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ข้ึนอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและ
ความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก คือ 
ผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซื้อ แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามความตองการ
หรือตํ่ากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ นั่นคือ ผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมที่จะไมซื้อซ้ํา
คอนขางสูง  

 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมา
ของบุคคลหลังจากที่มีส่ิงกระตุน ซึ่งหมายถึง การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s Purchase 
decision) ประกอบดวยการตัดสินใจดานผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานรานคาและการตัดสินใจ
เกี่ยวกับวิธีการซื้อดังนี้ 
  3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะ
ซื้อผลิตภัณฑหนึ่งจะขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา การ
ตัดสินใจดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเร่ืองตอไปนี้ (1) การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ 
(Brand Decision) (2) การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา (Price and Deal Decision) (3) การ
ตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน (Impasse Decision) 
  3.2 การตัดสินใจดานราคา (Store Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติความรูสึกตอรานนั้น ๆ การเลือกรานคา (Choice of Store) การเลือก
รานคาขึ้นอยูกับทําเลที่ต้ัง ประเภทของสินคา ราคา และการบริการ 
  3.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) ลักษณะ หรือ 
วิธีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปนี้พิจารณาคือ 
   3.3.1 ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time Distance) ผูบริโภค
จะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 
   3.3.2 การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) ผูบริโภค
มักนิยมไปรานคาที่สามารถหาซื้อของที่ตองการไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One Stop 
Shopping) 
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  ความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมผูบริโภค 
          ธงชัย สันติวงษ (2537: 180) ไดกลาวถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคไววา การเปลี่ยนแปลงในทัศนคติจะเกิดขึ้นตามหลังการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (attitude 
change following behavior change) การเปลี่ยนแปลงทัศนคติยอมกระทําไดยากยิ่ง วิธีเดียวที่อาจ
ทําไดก็คือ การที่จะตองสามารถควบคุมสภาพแวดลอมของผ ู บริโภคไดโดยตรงเทานั้น 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2537: 166) การอธิบายสวนใหญเกี่ยวกับการกําหนดทัศนคติและการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติจะมุงที่ทัศนคติแบบดั้งเดิมซึ่งผูบริโภคไดพัฒนาทัศนคติกอนการปฏิบัติ แต
อยางไรก็ตามอาจไมจริงเสมอไปทั้งทฤษฎีความไมสมดุลที่เกิดขึ้นภายในใจ ทางดานความเขาใจและ
ทฤษฎีคุณสมบัติจะจัดการหาการอภิปรายทางเลือกในการกําหนดทัศนคติ และการเปลี่ยนแปลง ซึ่ง
เสนอวา พฤติกรรมอาจเกิดขึ้นกอนทัศนคติ ทฤษฎีความไมสมดุลเกิดขึ้นภายในใจทางดานความ
เขาใจเสนอวาความคิดที่ขัดแยงกัน หรือขอมูลทฤษฎีความไมสมดุลเกิดขึ้นภายในใจซึ่งตามดวยการ
ตัดสินใจซื้อ อาจชักจูงผูบริโภคใหเปลี่ยนแปลงทัศนคติใหเกิดความสอดคลองกันกับปฏิกริยา ทฤษฎี
คุณสมบัติจะมุงที่วีการที่ บุคคล กําหนดสาเหตุของเหตุการณและวิธีการซึ่งเขากําหนดหรือ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติซึ่งเปนผลจากการประเมินพฤติกรรมสวนตัวหรือพฤติกรรมของบุคคลอื่นหรือส่ิง
ใดสิ่งหนึ่ง 
 สิทธินันท เชื้อแกว (2545: 19) จากองคประกอบของทัศนคติและทฤษฎีเกี่ยวของกับทัศนคติ
พบวา ทัศนคติและพฤติกรรมมีความสัมพันธกันโดยที่ทัศนคติจะเปนตัวชี้ใหเห็นถึงพฤติกรรมวา
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมอยางไร การใชทัศนคติทํานายพฤติกรรมนั้น มีวิจัยหลาย ๆ ชิ้นที่ชิ้นใหเห็นวา 
พฤติกรรมนั้นมิไดเกิดขึ้นตามทัศนคติเสมอไป เนื่องจากการวัดความสัมพันธข้ึนอยูกับตัวแปรตาง ๆ 
ดังนี้ 
 1. ขอจํากัดตาง ๆ ของผูบริโภค หมายความวา ในขณะที่วัดทัศนคติของผูบริโภคนั้นผูบริโภค
จะตอบโดยมิไดคิดถึงขอจํากัดตาง ๆ วาตนเองจะสามารถมีพฤติกรรมดังนั้นไดหรือไม 
 2. การกระทําที่ตองการจะวัดควรจะชัดเจนและแนนอนวาตองการจะดูการกระทําใด ๆ ของ
บุคคลนั้น ๆ เชน การใช การซื้อ การขอยืม หรืออ่ืน ๆ เพราะทัศนคติที่ดีของผูบริโภคตอผลิตภัณฑอาจ
แปลงออกมาไดเปนการกระทํามากมายขึ้นอยูกับวาขณะนั้นตองการจะวัดการกระทําแบบใด 
 3. เปาหมาย นั่นคือ ผลิตภัณฑที่ตองการจะวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑนั้น ๆ ซึ่ง
อาจจะเปนเปาหมายโดยทั่ว ๆ ไป หรืออาจจะเปนเปาหมายที่ชี้เฉพาะได ซึ่งมีผลตอพฤติกรรมที่มี
รูปแบบที่ตางกันโดยอาจจะสอดคลองกับทัศนคติหรือไมก็ได 
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4. เวลา เมื่อเวลาเปลี่ยนแปลงไป พฤติกรรมและทัศนคติอาจเปลี่ยนแปลงไปดวย สภาพการ
และสิ่งแวดลอม มีผลทําใหพฤติกรรมเบี่ยงเบนไป เชน อิทธิพลคนรอบขาง หรือเกิดสถานการณใดที่
ไมคาดคิดขึ้น ทําใหตองแสดงพฤติกรรมที่อาจไมสอดคลองกับทัศนคติข้ึน 

แบบจําลองแนวโนมแหงพฤติกรรม (Fishbein’s Behavioral Model) แสดงใหเห็นถึง
ความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมที่แสดงออกมา โดยกลาววา พฤติกรรมของคนเรานั้นเปน
เร่ืองของความตั้งใจที่จะมีพฤติกรรมแสดงออกมาในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง และยังเปนเรื่องของตัว
แปรที่เขามาเกี่ยวของดวย ดังนั้น การที่คนเราตั้งใจจะมีพฤติกรรมหนึ่งนั้น มิไดหมายความวา จะตอง
มีพฤติกรรมนั้นออกมาเสมอไป เพราะมีอิทธิพลอื่นมาเปลี่ยนแปลงไป ดังภาพประกอบตอไปนี้ 

  
  
 
  
 
 
 
 

ภาพประกอบ 9 แบบจําลองแสดงถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรม 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

ธงชัย สันติวงษ (2525: 17) กลาววาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การวิเคราะห
เพื่อใหทราบถึง สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ซึ่ง
โดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนี่เองที่จะทําให
นักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอมใหลูกคา
ซื้อสินคาและมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซ้ําครั้งตอเนื่องเรื่อยไป 

ดังนั้น การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภค
วาเกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนด หรือที่เปนตัวสาเหตุที่ทําใหมีการตัดสินใจซื้อดังกลาว 
ตามความหมายขางตนนี้ พฤติกรรมในขณะทําการซื้อ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทําโดยทั่วไปของ
ลูกคา)  จึงเปนเพียงขั้นตอนสุดทายหรือปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาการตัดสินใจซื้อ และใน
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริง จะประกอบดวยอิทธิพลของปจจัยตางๆ
หลายประการ เชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ จากกลุมทาง

ความเชื่อเกี่ยวกับผลของพฤติกรรม 

การประเมินในผลที่จะออกมา 

ความเชื่อกับการที่คนอื่นจะมองตัวเรา 

แรงจูงใจใหทําตาม 

ทัศนคติตอพฤติกรรม 

ความตั้งใจจะมีพฤติกรรม 

บรรทัดฐานเกี่ยวกับพฤติกรรม 

พฤติกรรมจริง 

ตัวแปรอื่นๆที่เขามา 
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สังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยจางๆเหลานี้ไดมีอยูในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซึ่งตางก็ไดมี
การสรางสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง ตามสังคม
และวัฒนธรรมแวดลอมที่แตกตางกัน จากอดีตถึงปจจุบัน ซึ่งทําใหคุณลักษณะที่แทจริงภายในของ
ผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 
 พฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค 
คําตอบที่ไดจะชวยทําใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด ที่สามารถตอบความพงึพอใจของ
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย  
 1.ใครอยูในตลาดกลุมเปาหมาย (Who is in the target market?)  เปนคําถามที่ตองการ
ทราบถึงลักษณะกลุมเปาหมาย เชน ทางดานประชากรศาสตร  ภูมิศาสตร  จิตวิทยา และ พฤติกรรม
ศาสตร 
 2.ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงสิ่งที่
ผูบริโภคตองการซื้อ  เชน คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
 3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
วัตถุประสงคในการซื้อของผูบริโภค ซึ่งจะตองศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือปจจัย
ทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวัฒนธรรม และ ปจจัยเฉพาะบุคคล 
 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อ
ทราบถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผู
ตัดสินใจ ผูซื้อ และผูบริโภค 
 5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?)  เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
โอกาสในการซื้อ เชน ชวงเดือนใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวันเปนตน 
 6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?)  เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา รานคา 
 7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ
ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบดวย การรับรูปญหา การคาหาขอมูล การประเมินผล การ
ตัดสินใจซื้อ และ ความรูสึกภายหลังการซื้อ 
 
 ปจจัยภายนอกและปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 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บริโภคในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะไดรับ
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อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพล ตอพฤติกรรมการ
ซื้อและการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความ
เชื่อถือ (5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเองโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. การจูงใจ (Motivation) เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดันใหเกิดพฤติกรรม
เพื่อใหบรรลุเปาหมาย (Solomon.  2002: 530) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบ
จากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือทาง
การตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ 
 2. การรับรู (Perception) เปนขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ (Organize) 
หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา (Etzel; Walker; 
& Stanton.  2001: G-9) หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ 
(Organize) และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) เพื่อใหเกิดความหมายที่
สอดคลองกัน (Schiffman; & Kanuk.  2000: G-9) หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การ
เปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 
 3. การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งเกิดจากการ
เรียนรูและประสบการณ (Etzel; Walker; & Stanton.  2001: G-6) หรือหมายถึง ข้ันตอนซึ่งบุคคลได
นําความรูและประสบการณไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคา และพฤติกรรมการบริโภค (Schiffman; & 
Kanuk.  2000: G-7)  หรือหมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนมเอียงของพฤติกรรม
จากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) และจะ
เกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีส่ิงกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus-Response 
(SR) Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ําแลวซ้ําอีกหรือจัดการสงเสริม
การขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปนประจํา (เปนการ
ตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณใน
อดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนที่มีอิทธิพลและทําใหเกิดการเรียนรูไดนั้นจะตองมีคุณคาในสายตาของ
ลูกคา ตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมีอิทธิพลทําใหเกิดการ
เรียนรู ซึ่งการใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคาจะดีกวาการแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพือ่
ซื้อสินคา ถาลูกคาไมซื้อสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม 
 4. ความเชื่อถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Kotler.  
2003: 198) หรือเปนความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผลมาจากประสบการณ
ในอดีต และมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
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 5. ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล 
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Kotler.  2003: 
199) หรือหมายถึง แนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือความคิดที่มีลักษณะ
แสดงความพอใจหรือไมพอใจ (Etzel; Walker; & Stanton.  2001: G-1)  ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพล
ตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ ทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจ
ซื้อจะมีความสัมพันธกัน การเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจาก
ประสบการณที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคา หรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธที่
มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพื่อน บุคคลชั้นนําในสังคม เปนตน  ถานักการตลาดตองการให
ผูบริโภคซื้อสินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับ
สินคาของธุรกิจ (2) พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาใหสอดคลอง
กับทัศนคติของผูบริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติทําไดงายกวาการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใชเวลานานและใช
เครื่องมือในการติดตอส่ือสารจึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได 
 6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's Theory of 
motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซึ่ง
นําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่ และสอดคลองกัน (Blackwell, Minicard; & 
Engel. 2001: 547) บุคลิกภาพสามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือก
ตราสินคาได 
 7. แนวคิดของตนเอง (Self concept) เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เปนสิ่ง
ประทับใจของบุคคล ซึ่งจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น (Blackwell; Minicard; & Engel. 2001: 
548) แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
 นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ ซึ่งไดแก ปจจัยภายนอก อันเปน
ผลมาจากปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทั้ง
ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอ
ผลิตภัณฑ โดยจะนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย  
และการสงเสริมการตลาด เพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่
ผูบริโภคมีข้ันตอนตาง ๆ ทางความคิดกอนการตัดสินใจซื้อสินคาเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ 
 
 



 40

6.  ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑพรมภายในที่อยูอาศัย 
การออกแบบกระบวนการและกําลังการผลิต (Process and Capacity Design) 

 กระบวนการผลิตพรมและวิธีการในการผลิตผลิตภัณฑเพื่อใหไดผลิตภัณฑที่ดีที่สุดในระบบ
การทอซึ่งหากพิจารณาปจจัยนําเขา กระบวนการ และปยจัยนําออกแลว  จะพบวาในสวน
กระบวนการหรือการแปรสภาพนั้น เปนสวนสําคัญและมีเปาหมายหลักที่จะทําใหผลิตภัณฑที่ออกมา
จากระบบมีคุณภาพและเปนไปตามขอกําหนดของลูกคา ภายใตขอจํากัดดานวัตถดิบและตนทุน 
ดังนั้นการออกแบบกระบวนการและกําลังการผลิตจึงมีความสําคัญ เพื่อประสิทธิภาพการผลิตของ
ระบบในระยะยาว รวมทั้งการลดภาระดานตนทุนคาใชจาย และเพิ่มผลกําไรในอนาคต  

Tufted Carpet หมายถึง พรมที่ผลิตจากการเย็บ (Stitching) ขนพรมลงบนพื้นพรมชั้นแรกที่
เตรียมไวแลว พื้นพรมชั้นแรกสวนใหญมักเปนพื้นพรมที่ผลิตจากฝาย ปอ หรือโพลีโพรพิลีน ใน
ลักษณะของผาทอหรือผา Nonwoven แลวใชกาวทาดานหลังพื้นพรมชั้นแรก เพื่อเปนตัวยึดขนพรม
ใหติดแนนกับพื้นพรมชั้นที่สอง โดยพื้นพรมชั้นที่สองมักเปนพวก Foam หรือ Crumb Rubber ซึ่งจะ
ทําหนาที่บุรองและเพิ่มความคงตัวและความแข็งแรงใหกับพรม Tufted Carpet ยังแบงไดเปน 2 
แบบ ตามเครื่องมือเครื่องจักรที่ใชคือ 

1   Hand Tufted Carpet หมายถึง Tufted Carpet ที่ผลิตโดยการใชจักรมือในการเย็บขน
พรมลงไปบนพื้นพรม เปนการผลิตที่ตองอาศัยฝมือ หรือความตั้งใจของผูเย็บ สามารถผลิตไดทุก
ลวดลายตามความตองการ  
              2   Machine Tufted Carpet หมายถึง Tufted Carpet ที่ผลิตโดยการใชเครื่องจักรในการ
ทําหนาที่เย็บขนพรมลงไปบนพื้นพรม โดยใชเครื่องจักรสําหรับผลิต Machine Tufted Carpet 
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กระบวนการผลิตพรม (Carpet Manufacturing Process) แบงเปนขั้นตอนการผลิต 3 
ข้ันตอน ดังนี้ 

1.   การปนเสนไหมทอพรม (Carpet Yarn Spinning) ขบวนการนี้เปนจุดเริ่มตนของการ
ผลิตนั่นคือ การนําเสนใยมาปนเปนเสนไหม มีเครื่องจักรปนเสนไหมอยู 2 ระบบ ไดแก ระบบวูลเวล
เลนสปนนิ่ง (Woollen Spinning) และระบบเซมิ เวอสเต็ทสปนนิ่ง (Semi Worsted Spinning) การ
เลือกใชระบบในการปนเสนไหมขึ้นอยูกับชนิดของเสนไหมที่ตองการ โดยเสนไหมจากการปน
ระบบวูลเวลเลนสปนนิ่ง (Woollen Spinning) จะเหมาะกับการพรมทอ (Woven Carpet) และเสน
ไหมจากการปนระบบเซมิ เวอสเต็ทสปนนิ่ง (Semi Worsted Spinning) เหมาะกับพรมปก (Tuft 
Carpet)  

 
ภาพประกอบ 10 แสดงเสนไหมทอพรม 

 
  2.   การยอมเสนไหม (Yarn Dyeing) สามารถยอมเสนใยกอนเขาเครื่องปนเสนไหม (Stock 
Dye) หรือการนําเสนไหมขาวหลังการปนเรียบรอยแลวมายอม (Hank Dye) โดยการยอมจะใชตูยอม
ชนิดพิเศษ การควบคุมอุณหภูมิและการปฏิษัติตามขบวนการยอมอ่ืน ๆ เพื่อใหไดคุณภาพตามที่
กําหนด 
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ภาพประกอบ 11 แสดงการยอมเสนไหมทอพรม 

 
3.   การทอพรมปก (Carpet Tufting) แบงการผลิตเปน 2 วิธี ดังนี้ 
      3.1   พรมปกมือ (Hand Tufted Carpet) ผลิตโดยการวาดลวดลายลงบนผาใบที่ใชเปน

ผาพื้นพรม โดยกําหนดในรายละเอียดของลวดลายวาตองการสีใด แบบใด ซึ่งโดยทั่วไปจะใชเสนไหม 
4 เกลียวใสเครื่องปกมือ (Hand Tufting Tool)  

 
ภาพประกอบ 12 แสดงพรมปกมือ 
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      3.2   พรมปกเครื่องจักร (Machine Tufted Carpet) พรมชนิดนี้ใชหลักการเดียวกับการ
เย็บผาโดยมีเข็มจํานวนมากเรียงเปนแถว อาจมีต้ังแต 10 เข็ม ถึง 118 เข็ม  

 
ภาพประกอบ 13 แสดงพรมปกเครื่องจักร 

 
พรมสามารถจําแนกออกไดหลายชนิด ทั้งนี้ข้ึนอยูกับเกณฑที่ใชในการจําแนก ชนิดของพรม

จําแนกตามวัตถุดิบที่ใชในการผลิตพรม สามารถจําแนกไดดังนี้ 
      1.   พรมที่ผลิตจากเสนใยธรรมชาติ (Natural Fiber) ในปจจุบันเสนใยธรรมชาติที่นิยม

นํามาผลิตเปนขนพรม ไดแก เสนใยขนแกะ (Wool Fiber) และพรมขนแกะนี้ยังสามารถแบงยอยตาม
คุณสมบัติของเสนดายขนแกะที่ใช เชน Wool Berber เปนพรมที่มีสีธรรมชาติผลิตจากเสนดายขน
แกะที่คอนขางหยาบมีปุมปมมาก Wool Tweed เปนพรมที่มีหลายสี ผลิตจากเสนดายขนแกะที่มี
ขนาดปานกลางถึงหยาบมีปุมปมเหมือนกับเสนดายปนมือในอุตสาหกรรมแบบครอบครัว  

      2.  พรมที่ผลิตจากเสนใยกึ่งธรรมชาติ (Regenerated Fiber) Regenerated Fiber 
หมายถึงเสนใยที่ไดจากการทําปฏิกิริยาทางเคมีกับวัตถุดิบที่สามารถใหเสนใย เชนเนื้อไม (Wood) 
เศษไม เสนใยกึ่งธรรมชาติที่นํามาผลิตขนพรม ไดแก เสนใยวิสโคส (Viscose Fiber) พรมวิสโคสที่
ผลิตไดมีราคาไมแพง 

     3.   พรมที่ผลิตจากเสนใยสังเคราะห (Synthetic Fiber) เสนใยสังเคราะหหมายถึง เสนใย
ที่ไดจากการนําสารที่ไดมาจากการกลั่นถานหิน น้ํามันดิบ หรือกาซธรรมชาติ มาผานกระบวนการสัง
เคาระหเสนใย เสนใยสังเคราะหที่นํามาผลิตขนพรม ไดแก ไนลอน โพลีเอสเตอร อะคริลิก และโพลีโพ
พีลีน เสนใยสังเคราหที่ใชกับพรมผลิตมา 2 รูปแบบ คือ แบบ Bulked Continuous Filament (BCF) 
คือเปนแบบที่สรางรอยหยิบใหกับเสนใย และแบบเสนใยสั้น (Staple) 
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7.  เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด (2544:  บทสรุปผูบริหาร) กลาวในบทสรุบสําหรับผูบริหาร
วา สถานกาณเศรษฐกิจของประเทศคูคาที่สําคัญของไทยไมวาจะเปนสหรัฐอเมริกา ญ่ีปุน หรือ
สหภาพยุโรป ผูประกอบการของขวัญ เครื่องใชและเครื่องประดับตกแตงบานไทยควรเรงแสวงหา
ตลาดใหมๆเพื่อรองรับสินคาที่ผลิตเพื่อการสงออก โดยตลาดที่คาดวาจะมีแนวโนมคอนขางสดใส
ไดแก แคนาดา เกาหลีใต และไตหวันที่นับไดวาการนําเขาสินคาของขวัญ เครื่องใชและเครื่องประดับ
ตกแตงบานไทยขยายตัวอยางตอเนื่อง สินคากลุมของขวัญและเครื่องประดับตกแตงของไทยจํานวน
ไมนอยที่ยังไมไดรับการพัฒนาเทาที่ควร คุณภาพสินคายังอยูในระดับกลางและลาง ผูผลิตจํานวน
มากยังขาดความรูความเขาใจในการใชวัตถุดิบอยางมีระบบและมีประสิทธิภาพทําใหมีเปอรเซ็นต
การสูญเสียวัตถุดิบมาก อีกทั้งยังขาดเทคโนโลยีที่ทันสมัยตองพึ่งพาแรงงานคนจํานวนมาก จึงมี
ตนทุนการผลิตที่คอนขางสูง และขาดความคิดริเร่ิมในการออกแบบทําใหโอกาสที่จะขยายตลาดมีอยู
จํากัด ดังนั้นผูประกอบการไทยควรหันมาใหความสนใจในการพัฒนาอุตสาหกรรมของขวัญและ
เครื่องใชเครื่องประดับตกแตงบานในหลายๆดานกอนที่ประเทศคูแขงขันจะมาแยงสวนแบงตลาดใน
กลุมของขวัญและเครื่องประดับตกแตงบานในอนาคตดวย 
 จินดานุช ตวนตาด ไดศึกษาเรื่อง “การลดของเสียในกระบวนการทอพรม: กรณีศึกษา บริษัท 
คารเปทอินเตอร เนชั่นแนล ไทยแลนด จํากัด” พบวาการลดของเสียกระบวนการผลิตซึ่งเปนการเพิ่ม
ผลผลิตใหกับธุรกิจและยังเปนการลดตนทุนในการผลิต จากขอมูลที่ไดรับมาคือ ยังมีของเสียที่เกิด
จากการผลิตอยูเปนจํานวนมากซึ่งของเสียเหลานี้ เกิดจากการทํางานที่ไมถูกตอง เครื่องจักรที่ขาด
การดูแล และพนักงานยังขาดความรูและความชํานาญ 
 วราภรณ นิพัฒน (2543) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กระเบื้องเซรามิคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบวา พฤติกรรมการซื้อสวน
ใหญซื้อไปใชในสวนของหองน้ํา เหตุผลที่เลือกใชกระเบื้องเซรามิคแทนที่จะใชวิสดุอ่ืน เนื่องจาก 
กระเบื้องเซรามิคดูแลรักษาและทําความสะอาดงาย ผูบริโภคมักหาขอมูลเกี่ยวกับกระเบ้ืองเซรามิค
จากแคตาล็อก ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุดคือ สีสันและลวดสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจมากที่สุดคือสมาชิกในครอบครัว ผูบริโภคจะนิยมซื้อกระเบื้องเซรามิคจากรานคาเฉพาะเซ
ลามิคจากรานคาเฉพาะเซลามิคและสุขภัณฑ โดยที่ผูบริโภคสวนใหญไมสามารถตัดสินใจซื้อไดเลือก
ในนครั้งแรกที่เลือกซื้อ เนื่องจากตองการดูเปรียบเทียบเรื่องราคา ผูบริโภคจะไมเจาะจงยี่หอในการซื้อ
จะเลือกสีกอนลวดลาย วิธีการเลือกจะเลือกตามความชอบของตนเอง รูปแบบการสงเสริมการขายที่
ตองการคือ การลดราคา 
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 ณัชชา วานิจจะกูล (2546) ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อไมฝาเฌอรา แอดวานซในโฮมโปรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษา
พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 33-40 ป สถานภาพสมสร จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท ลักษณะที่อยู
อาศัยเปนบานเดี่ยว และยังพบวาผูบริโภคใหความสําคัญดานความทนทาน มีคุณสมบัติพิเศษของ
สินคาที่โดดเดนในเรื่องปลวกไมกินและนําไปใชในหองรับแขก เหตุผลที่สําคัญที่ซื้อ คือมีราคาที่
เหมาะสมและสามารถหาซื้อไดงาย ขนาดหนากวาง 6 นิ้ว ยาว 4 เมตร สีธรรมชาติ และสมาชิกใน
ครอบครัวมีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากที่สุด ผูบริโภคที่มีเพศ สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน และพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อ ดานปริมาณที่ซื้อผลิตภัณฑไมฝาเฌอรา แอดวานซ 
 จากผลงานวิจัยที่เกี่ยวของขางตน ทําใหทราบถึงพฤติกรรมดานการตกแตงที่อยูอาศัย ซึ่ง
สามารถนํามาประยุกตใชกับงานวิจัยในครั้งนี้ได 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยูอาศัยของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้คือ 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพศชายและหญิง ที่เคย
ใชและไมเคยใชพรมภายในที่อยูอาศัย ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพศชายและหญิง ที่
เคยใชและไมเคยใชพรมภายในที่อยูอาศัย จํานวน 400 คน 
 
 ขนาดกลุมตัวอยาง 
 ในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  จึงใชวิธีการคํานวณหา
จํานวนกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับ
ความเชื่อมั่น 95% (กัลยา วานิชยบัญชา  2545: 25-26) ดังนี้ 

n  =   2
2

e4
z  

 
เมื่อ n แทน  จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
 Z แทน  คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่น ที่ผูวิจัยกําหนดไว คือ 95 %  
      ฉะนั้นจะมีคา Z1 - α /2 = Z.975 = 1.96 
 e    แทน  คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได  
      โดยกําหนดให คาความคลาดเคลื่อน 5 % = 0.05 
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 โดยแทนคาจะได 

   ( )
( )

16.384
05.04

96.1
2

2

==n หรือ 385  คน  

 และเพื่อใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ จึงทําการเพิ่มตัวอยางอีก
จํานวน 15 คน ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งนี้เทากับ 400 คน 
 การสุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 3 ข้ันตอน โดยมีข้ันตอน 
ดังนี้ 
  ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) จับฉลากจากเขตใน
กรุงเทพมหานครทั้งหมดจํานวน 50 เขต เลือก 10 % จาก 50 เขต ได 5 เขต คือ เขตปทุมวัน เขตบาง
กะป เขตจตุจักร เขตหวยขวาง และเขตดอนเมือง 
  ขั้นที่ 2 การสุมแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวน
ตัวอยางในแตละเขต จํานวนเทา ๆ กัน ตามสัดสวนจะไดเขตละ 80 คน  
   1. เขตปทุมวัน        จํานวน 80 คน     
   2. เขตบางกะป       จํานวน 80 คน   
   3. เขตจตุจักร    จํานวน 80 คน   
   4. เขตหวยขวาง      จํานวน 80 คน   
   5. เขตดอนเมือง จํานวน 80 คน   
  ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลตามสถานที่ตาง ๆ ในแตละเขตที่จับฉลาก
ไดในขั้นตอนที่ 1 เชน หางสรรพสินคา ตลาด สถานศึกษา เปนตน 
 
2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือและ
ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งประกอบดวยคําถาม 6 สวน ดังนี้ 
 สวนที่  1   เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามมีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด (Close-Ended Response Question) มี 7 ขอ ไดแก  
  1.  เพศ ไดแก เพศชายและเพศหญิง ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)  
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  2. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยกําหนดชวง
อายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542: 110) คํานวณดังนี้ 
 
   ความกวางของอันตรภาคชั้น  =     ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                                 จํานวนชั้น 
 
   ขอมูลรายงานผลการสํารวจภาวะการณทํางานของประชากร พ.ศ. 2544 ของ
สํานักงานสถิติแหงชาติไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทําอายุต้ังแต 15 – 65 ป ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้ จึง
ไดใชชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ โดยแบงออกเปน 5 ชวง ดังนี้ 
   ชวงอาย ุ  =        65 – 15 
                      5 
       = 10 
 
   โดยแสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถามดังนี ้
   (1) 15 - 24 ป 
   (2) 25 – 34 ป 
   (3) 35 – 44 ป 

(4) 45 – 54 ป 
(5) อายุ 55 ปขึน้ไป 

 
  3. ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
   (1) ตํ่ากวาปริญญาตรี 
   (2) ปริญญาตรี 
   (3) ปริญญาโท 
   (4) สูงกวาปริญญาโท 
 
  4. สถานภาพ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญติั (Nominal Scale)  
   (1) โสด  
   (2) สมรส 

(3) หมาย / หยาราง 
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  5. อาชีพ ใชระดับการวัดขอมลูเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   (1) นักเรียน / นักศึกษา 

 (2) ประกอบธุรกิจสวนตัว 
 (3) พนกังานบริษทัเอกชน 
 (4) รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 (5) แมบาน / พอบาน 

(6) อ่ืนๆ โปรดระบุ .................... 
 

  6. รายไดตอเดือนสูงสุด ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
โดยการกําหนดชวงรายได (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 110) คํานวณไดดังนี้ 
 
   ความกวางของอันตรภาคชัน้   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                                จํานวนชั้น 
    
   รายไดตอเดือน อยูระหวาง 5,000 – 30,000 บาท ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้ จึงไดใชชวง
รายไดเฉลี่ยดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงรายได โดยแบงออกเปน 5 ชวง ดังนี้ 
   
   ชวงรายได    = 30,000 – 5,000 
                    5 
         =       5,000 
 
   โดยแสดงชวงรายไดตอเดือนของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถามดงันี ้
   (1) ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
   (2) 5,001 – 10,000 บาท 
   (3) 10,001 – 15,000 บาท 
   (4) 15,001 – 20,000 บาท 

(5) 20,001 บาทขึน้ไป 
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  7. ประเภทที่อยูอาศัย ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   (1) บานเดี่ยว 

 (2) ทาวนเฮาส 
 (3) อาคารพาณิชย 
 (4) คอนโดมิเนยีม 
 (5) แฟลต / อพารทเมนต 

 
 สวนที่ 2   เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน 
โดยใชแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale Method) มี 5 ขอ ซึ่งใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
 
  คะแนน  5  หมายถึง การทํากิจกรรมเปนประจํา 
  คะแนน  4  หมายถึง การทํากิจกรรมบอยครั้ง 
  คะแนน  3  หมายถึง การทํากิจกรรมบางครั้ง 
  คะแนน  2  หมายถึง การทํากิจกรรมนาน ๆ คร้ัง 
  คะแนน  1  หมายถึง การทํากิจกรรมไมเคยทํา 
 
  ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค.  2537: 29) 
 
  จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น    = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                             จํานวนชั้น 
                         =    5 – 1   
                                                                            5 
              =    0.8     
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  จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยดาน
รูปแบบการดํารงชีวิต ดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง  ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานรูปแบบการ
ดํารงชีวิตอยูในระดับ การทํากิจกรรมเปนประจํา 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง  ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานรูปแบบการ
ดํารงชีวิตอยู ในระดับการทํากิจกรรมบอยครั้ง 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง  ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานรูปแบบการ
ดํารงชีวิตอยู ในระดับการทํากิจกรรมบางครั้ง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง  ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานรูปแบบการ
ดํารงชีวิตอยู ในระดับการทํากิจกรรมนาน ๆ คร้ัง  
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง  ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานรูปแบบการ
ดํารงชีวิตอยูในระดับ การทํากิจกรรมไมเคยทํา 
 
 สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ แบงเปน  ประโยชนหลัก  คุณภาพ  
ลักษณะ และตราสินคา ลักษณะเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบ 
(Multiple Choice) มี 2 ตัวเลือก คือ ตองการ และ ไมตองการ มี 8 ขอ ใชระดับการวัดขอมูลเปน
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 
 สวนที่  4  แบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจ เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับแรงจูงใจ เกี่ยวกับ
เหตุผลและอารมณ การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย โดยใชแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating Scale Method) มี 10 ขอ ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 
ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
 
  คะแนน  5  หมายถึง ระดับแรงจูงใจมากที่สุด  
  คะแนน  4  หมายถึง ระดับแรงจูงใจมาก   
  คะแนน  3  หมายถึง ระดับแรงจูงใจปานกลาง  
  คะแนน  2  หมายถึง ระดับแรงจูงใจนอย   
  คะแนน  1  หมายถึง ระดับแรงจูงใจนอยที่สุด  
   



 52

  ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                             จํานวนชั้น 
                    =    5 – 1   
                                                                            5 
         =    0.8  
   จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญของระดับ
แรงจูงใจ  ดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับแรงจูงใจมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดับแรงจูงใจมาก    
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดับแรงจูงใจปานกลาง   
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง  ระดับแรงจูงใจนอย    
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง  ระดับแรงจูงใจนอยที่สุด 
 
 สวนที่  5  แบบสอบถามพฤติกรรมการใช เปนแบบสอบถามที่เกีย่วกบัพฤติกรรมการใชพรม
ภายในที่อยูอาศัย มี 6 ขอ ไดแก 
  1. พฤติกรรมการซื้อพรม ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale)  
   (1) เคยซื้อ 

 (2) ไมเคยซื้อ 
 

  2. สถานที ่ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   (1) หางสรรพสินคา 

 (2) หางจําหนายอปุกรณตกแตงบาน 
 (3) รานคาพรม โชวรูมจําหนายพรม) 
 (4) อ่ืนๆ โปรดระบุ .................... 

 
  3. เปนคําถามเกี่ยวความถี่ในการซื้อพรมตอป ใชระดับการวัดขอมูลประเภทการวัด
อัตราสวน (Ratio Scale) 
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  4. เปนคําถามเกี่ยวกับราคาโดยเฉลี่ยตอผืน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทการวัด
อัตราสวน (Ratio Scale)  

(1) พรมเช็ดเทา………………… 
(2) พรมดักฝุน………………….. 
(3) พรมทอมือ………………….. 
(4) พรมทอเครื่อง………………….… 
(5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………………… 

 
  5.  พรม ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   (1) พรมเช็ดเทา 

 (2) พรมดักฝุน (Dust Mat) 
 (3) พรมทอมือ (Hand Tufted Rug) 
 (4) พรมทอเครื่อง (Machine Tufted Rug) 
 (5) อ่ืนๆ โปรดระบุ .................... 

 
  6. ความสาํคัญ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   (1) ประโยชนการใชงาน 

 (2) ความทนทาน 
 (3) ราคา 
 (4) ความสวยงาม 
 

 สวนที่  6   เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ลักษณะ
แบบสอบถาม มี 2 ขอ ไดแก  
 1. เปนคําถามที่เกี่ยวกับแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑ โดยใชคําถามปลายปด (Close-Ended 
Response Question) โดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ   Semantic Differential Scale เปนคําถาม
ที่มีความหมายตรงขามกัน มี 5 ระดับ ซึ่งผูตอบแบบสอบถามจะแสดงระดับตามเกณฑดังนี้ 
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  คะแนน  5  หมายถึง มีแนวโนมซื้อแนนอน  
  คะแนน  4  หมายถึง  มีแนวโนมวาจะซื้อ    
  คะแนน  3  หมายถึง ไมแนใจ     
  คะแนน  2  หมายถึง มีแนวโนมวาจะไมซื้อ   
  คะแนน  1  หมายถึง มีแนวโนมไมซื้อแนนอน     
    
   ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มลัลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                             จํานวนชั้น 
                    =    5 – 1   
                                                                            5 
         =    0.8  

 จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับแนวโนมการซื้อ  ดังนี ้
 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง มีแนวโนมซื้อพรม แนนอน 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง มีแนวโนมที่จะซื้อพรม   
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง ไมแนใจวาจะซื้อพรม  
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีแนวโนมวาจะไมซื้อพรม  
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง ไมีแนวโนมไมซื้อพรม แนนอน 
     

 2. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อพรม โดยใชแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating Scale Method) มี 3 ขอ  ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval  Scale) มี 5 
ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
   คะแนน  5  หมายถึง มากที่สุด      
  คะแนน  4  หมายถึง มาก      
  คะแนน  3  หมายถึง ปานกลาง     
  คะแนน  2  หมายถึง นอย      
  คะแนน  1  หมายถึง นอยที่สุด     
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   ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                             จํานวนชั้น 
                    =    5 – 1   
                                                                            5 
         =    0.8  
    

 จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อพรม ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง บุคคลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง บุคคลมีอิทธิพลตอการตัดสินในซื้อมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง บุคคลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง บุคคลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนอย  

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง บุคคลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด   
 
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถามซึ่งมีข้ันตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับตอไปนี้ 
   1. ศึกษาลักษณะ รูปแบบ และวิธีเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร ตํารา งานวิจัย 
และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม ที่เกี่ยวของเกี่ยวกับปจจัยที่มีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
   2. สรางแบบสอบถาม  โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่ เกี่ ยวของกับ  ปจจัยดาน
ประชากรศาสตร ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานแรงจูงใจ และ
พฤติกรรมการใช ตลอดจนแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค   
   3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบและใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขางาย เพื่อใหไดขอคําถามที่มี
ขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
   4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
   5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม
เนื้อหา (Content validity) และตรวจสอบความถูกตอง 
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   6. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out) กับกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะห
หาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 
coefficiency) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับ
ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 10 ≤≤ α คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความ
เชื่อมั่นสูง ซึ่งผลการทดสอบมีดังนี้ 
 คาสัมประสิทธิ์ α (α-Coefficient) ของ ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต เทากับ 0.793 
 คาสัมประสิทธิ์ α (α-Coefficient) ของ ปจจัยดานแรงจูงใจ เหตุจูงใจในการซื้อดานเหตุผล 

เทากับ 0.759 
 คาสัมประสิทธิ์ α (α-Coefficient) ของ ปจจัยดานแรงจูงใจ เหตุจูงใจในการซื้อดานอารมณ 

เทากับ 0.825 
 คาสัมประสิทธิ์ α (α-Coefficient) ของ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 

เทากับ 0.749 
 
3. การเก็บรวมรวมขอมูล  
 การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาถึง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัย โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1. ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
400  คน 
  2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถอางอิงได 
ผลงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 
 
 การจัดทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
รหัสไวลวงหนา 
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 3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS for windows version 13.0 (Statistic 
Package for Social Sciences) เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 
 การวิเคราะหขอมูล  
 1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายขอมูล
เบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี้ 
  1.1  หาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม ในแบบสอบถามสวนที่ 1 เกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตร แบบสอบถามสวนที่ 3 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ และแบบสอบถามสวนที่ 5 เกี่ยวกับเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยู
อาศัย ขอที่ 1, 2 และ4 (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 39) โดยใชสูตร ดังนี้   
 

     P =        
n

f 100×  

เมื่อ  P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 

     f   แทน ความถี่ที่สํารวจได 

     n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean)  เพื่ออธิบายลักษณะพื้นฐานของขอมูล ในแบบสอบถาม
สวนที่ 2 เกี่ยวกับปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต แบบสอบถามสวนที่ 4 เกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจ 
แบบสอบถามสวนที่ 5 เกี่ยวกับเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยูอาศัย ขอที่3 และ
แบบสอบถามที่ 6 เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 39) โดยมีสูตร
ดังนี้ 
 

                                 
n
X

X ∑=  
 
   เมื่อ  X   แทน   คาคะแนนเฉลีย่ 

        ∑ X   แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

     n     แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  1.3  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation: S.D.) เพื่ออธิบายลักษณะ
พื้นฐานของขอมูล ในแบบสอบถามสวนที่ 2 เกี่ยวกับปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต แบบสอบถาม
สวนที่ 4 เกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจ แบบสอบถามสวนที่ 5 เกี่ยวกับเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชพรม
ภายในที่อยูอาศัย ขอที่3 และแบบสอบถามที่ 6 เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2545 : 48)  โดยใชสูตรดังนี้  

 
      S.D. =          nΣX2  -  ( Σ  X) 2 
                                 n(n – 1 ) 

โดยที่    S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
                X    แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
                        (Σ  X ) 2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
                n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 2. การหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่รวมโดยใชวิธ ี               
คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449)   
 

Cronbach’s Alpha = 
variancecovariance1)(k1

variancecovariancek
−+

  

 
เมื่อ    Cronbach’s Alpha  แทน  คาสัมประสิทธิ์ของความเชือ่มั่น 
             k    แทน จํานวนคาํถาม 
      ariancecov    แทน   คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
      iancevar   แทน     คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

 3.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อใชในการทดสอบ
สมมติฐาน ไดแก 
  3.1  คา t-Test  เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติ Independent Sample t-
Test  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2549: 108) ใชสูตรดังนี้ 

 

กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (σ2
1 = σ2

2) 

 
  t =  X1 -  X2 
 
           1      1 
       n1     n2 

    df = n1 + n2 – 2 

 

 

 

S2
p +  
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   เมื่อ t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    X1 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
    X2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 
    S2

p แทน คาความแปรปรวนรวม 
n1, n2 แทน ขนาดตัวอยางของกลุมที่ 1 และขนาดตัวอยางของ          
                    กลุมที่ 2  

    df แทน องศาความเปนอิสระ 
 
กรณีคาความแปรปรวนไมเทากนั (σ2

1 ≠ σ2
2) 

 
t =    X1 -  X2 

      S2
1         S2

2 
      n1         n2 

                    S2
1        S2

2  
  df =       n1         n2 

 S2
1  2         S2

2   
2 

     n1             n2 

           n1 -1         n2-1 
 

   เมื่อ t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    X1 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
    X2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 
    S2

1 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
    S2

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
    n1, n2 แทน ขนาดตัวอยางของกลุมที่ 1 และขนาดตัวอยางของ          

                   กลุมที่ 2  
    df แทน องศาความเปนอิสระ 

 
 

+

 +   

+



 61

  3.2  คา F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) หรือการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียวโดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยดู
คาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิติวิเคราะหจากคา 
ANOVA(F)  หรือ คา Brown-Forsythe(B) เพื่อทดสอบสมมติฐาน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 142)  
ใชสูตรดังนี้  
 

ตาราง   1    การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA)   
แหลงความแปรปรวน df ss MS F 

ระหวางประชากร k – 1 SS b MS b =    
SS

 b  

                    k – 1 MS
 b 

    MS w 
ภายในประชากร   n – k SS w MS w =    

SS w  

               n - k  
รวม n – 1 SS T   

 
เมื่อ k  แทนคา  จํานวนกลุมของตัวอยางที่นาํมาทดสอบสมมติฐาน 
  n  แทนคา  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  F  แทนคา   คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 
  SS b       แทนคา   ผลรวมกําลงัสองระหวางกลุม 
  k – 1 แทนคา   ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม 
         SSw        แทนคา   ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม (Within Sum of Square) 
         n – k     แทนคา   ชั้นแหงความอิสระภายในกลุม  
         MS b     แทนคา   คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
                                    (Mean Square Between Groups) 
         MS w       แทนคา   คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
                                     (Mean Square Within Groups)  
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 สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B)  (Hartung. 2001 : 
300) สามารถเขียนได ดังนี ้

 
  B    = MSB 
    MSW’ 
 
 

โดย คา    MSW’   =
   

 
เมื่อ B แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Brown-forsythe 

 MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
            (Mean Square Between Groups) 

  MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติิ Brown-forsythe 
           (Mean Square Within Groups  for  Brown-forsythe) 

  K แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
  n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  N แทน ขนาดประชากร 
  Si

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
    
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน

รายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 
333)  ใชสูตรดังนี้  

 

LSD  = 
⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢

⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

 
โดยที่    ni  ≠  nj 

    df w  = n-k 
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เมื่อ LSD แทนคา   ผลตางนยัสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุม ตัวอยาง กลุมที ่ i 
และ j 

    MSE แทนคา   Mean Square Error (MS w) 
  k  แทนคา   จํานวนกลุมของตัวอยางที่ใชทดสอบ 
  n  แทนคา   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  α  แทนคา   ความคลาดเคลื่อน 

 
 Brown-Forsythe Test   
 เมื่อคาความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-
Forsythe โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  B = MSB 
    MSW’ 
 
 

 โดย คา    MSW’  =
   

 
เมื่อ B แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Brown-forsythe 

 MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
  MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติิ Brown-forsythe 
  K แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
  n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  N แทน ขนาดประชากร 
  Si

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
   

และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการทดสอบเปน
รายคูตอไป  เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี Dunnett T3 (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545 : 
332-333) 
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สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3  
สามารถเขยีนได ดังนี ้  

                                           
                   เมื่อ            แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett test 
                              แทน   คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
                                แทน   คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                              S             แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

3.3 คาสถิติสหสัมพันธอยางงาย Pearson Correlation (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใชในการหาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน ที่แตละตัว มี
ระดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาค (Interval Scale) ข้ึนไป โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยปญ
ชา. 2544 : 280)    ใชสูตรดังนี้  

 
  rXY = ( )( )

( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑
∑ ∑∑

−−

−
2222 YYnXXn

YXXYn  

           
        
 โดยที่   rXY  แทนคา   สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 
      n   แทนคา   จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง 
     ∑ XY   แทนคา   ผลรวมของผลคูณระหวางคาตัวแปร X และ Y ทุกคู 
     ∑X     แทนคา   ผลรวมคะแนนรายขอของกลุมตัวอยาง 
     ∑Y   แทนคา   ผลรวมคะแนนรวมชองทัง้กลุม 
     ∑ 2X   แทนคา   ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกาํลังสอง 
     ∑ 2Y   แทนคา   ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกาํลังสอง 
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 โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ≤ r ≤ 1 ความหมายของคา r (กัลยา วา

นิชยบัญชา.  2544: 437) คือ 
  1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธในทศิทางตรงกนัขาม 

2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธในทศิเดียวกนั 
3. คา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา X และ Y มีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนั และม ี

ความสัมพันธกันมาก 
4. ถา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา X และ Y มีความสมัพนัธในทิศทางตรงกนัขามและมี 

ความสัมพันธกันมาก 
5. ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกนั 
6. ถา r มีคาเขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มคีวามสัมพันธกนันอย 
 

 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธสหสัมพันธ ระดับความสมัพันธกาํหนด (ชูศรี 
วงศรัตนะ.  2541: 316) ดังนี ้

มีคา 0.00     หมายถงึ ไมมคีวามสัมพันธ 
มีคาต่ํากวา 0.30   หมายถงึ มีความสัมพันธในระดับตํ่า 
มีคาระหวาง 0.30-0.70 หมายถงึ มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
มีคาระหวาง 0.70-0.90 หมายถงึ มีความสัมพันธในระดับสูง 
มีคาสูงกวา 0.90   หมายถงึ มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 
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บทที่ 4 
ผลวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห
ขอมูล  ผูทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตาง ๆ  ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
เมื่อ  
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
           X   แทน คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 

S  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 F  แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df  แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 Prob แทน คาความนาจะเปนที่คาสถิติที่ใชทดสอบจะตกอยูในชวงปฏิเสธหรือ  
     ยอมรับสมมติฐาน 
 Sig   แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบใชในการสรุปผลการทดสอบ 
     สมมติฐาน 
 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **        แทน      มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null  Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative  Hypothesis) 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย  โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 7 สวน ดังนี้ คือ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดตอเดือน และ ประเภทที่อยูอาศัย 
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 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตง
บาน 
               สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย ประโยชนหลัก 
คุณภาพ ลักษณะ และตราสินคา  
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานแรงจูงใจ ประกอบไปดวย เหตุจูงใจในการซื้อดาน
เหตุผล และเหตุจูงใจในการซื้อดานอารมณ 
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานพฤติกรรมการใช 
 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 
 สวนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ คือ 
 
 สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดตอเดือน และ ประเภทที่อยูอาศัย ที่แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2   ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย  ประโยชนหลัก  คุณภาพ  
ลักษณะ และตราสินคา ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในภายในที่อยูอาศัย 
แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยดานแรงจูงใจ  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่  5  ปจจัยดานพฤติกรรมการใช ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
 
การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดตอเดือน และ ประเภทที่อยูอาศัย การวิเคราะหขอมูลในสวน
นี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  ปรากฏตามตารางดังนี้ 
คือ 
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ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ขอมูลสวนตัว ความถี ่ รอยละ 
1. เพศ   
      1.1  ชาย 129 32.2 
      1.2  หญิง 271 67.8 

รวม 400 100.0 
2. อายุ   
      2.1  15 – 24 ป 116 29.0 
      2.2  25 – 34 ป 220 55.0 
      2.3  35 – 44 ป 35 8.8 
      2.4  45 – 54 ป 20 5.0 
      2.5  55 ป ข้ึนไป 9 2.2 

รวม 400 100.0 
3. ระดับการศึกษา   
      3.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 75 18.8 
      3.2 ปริญญาตรี 277 69.2 
      3.3 ปริญญาโท  43 10.8 
      3.4 สูงกวาปริญญาโท 5 1.2 

รวม 400 100.0 
4. สถานภาพ   
      4.1 โสด 306 76.5 
      4.2 สมรส 85 21.3 
      4.3 หมาย / หยาราง 9 2.2 

รวม 400 100.0 
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 ตาราง 2 (ตอ)   

ขอมูลสวนตัว ความถี ่ รอยละ 
5. อาชีพ   
      5.1  นักเรียน / นักศึกษา 87 21.8 
      5.2  ประกอบธุรกิจสวนตัว 27 6.7 
      5.3  พนักงานบริษัทเอกชน 203 50.8 
      5.4  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 61 15.2 
      5.5  แมบาน / พอบาน 9 2.3 
      5.6  อ่ืนๆ เชน ลูกจางชั่วคราว 13 3.2 

รวม 400 100.0 
6. รายไดตอเดือน   
      6.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 51 12.7 
      6.2  5,001 – 10,000 บาท 90 22.5 
      6.3  10,001 – 15,000 บาท 142 35.5 
      6.4  15,001 – 20,000 บาท 50 12.5 
      6.5  20,001 บาท ข้ึนไป 67 16.8 

รวม 400 100.0 
7. ประเภทที่อยูอาศัย   
      7.1  บานเดี่ยว 84 21.0 
      7.2   ทาวนเฮาส 126 31.5 
      7.3  อาคารพาณิชย 25 6.2 
      7.4  คอนโดมิเนียม 33 8.3 
      7.5  แฟลต / อพารทเมนต 132 33.0 

รวม 400 100.0 
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  จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  
  1. ดานเพศ แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 271 
คน คิดเปนรอยละ67.8 และเพศชาย จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.2 
  2. ดานอายุ  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 25 - 34 ป จํานวน 
220 คน คิดเปนรอยละ 55.0 รองลงมามีอายุ 15 - 24 ป จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0, อายุ 35 
- 44 ป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8, อายุ 45 - 54 ป จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0  และอายุ 
55  ปข้ึนไป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.2  ตามลําดับ 
  3.  ดานระดับการศึกษา  แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับ
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 69.2  รองลงมามีระดับการศึกษา  
อยูในระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8  การศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 
43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 และมีระดับการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาโทจํานวน  5  คน คิดเปน
รอยละ  1.2 ตามลําดับ 
  4. ดานสถานภาพ  แสดงใหเห็นไดวา ผูแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด 
จํานวน 306 คน คิดเปนรอยละ 76.5 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 85 คนคิดเปนรอยละ 21.3 
และสถานภาพหมาย / หยาราง จํานวน 9คน คิดเปนรอยละ 2.2 ตามลําดับ 
  5.   ดานอาชีพ  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชนมากที่สุด จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.8   รองลงมามีอาชีพเปนนักเรียน / นกัศกึษา 
จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.8 ,อาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 61 คน คิดเปน
รอยละ 15.2, มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว  จํานวน 27 คน  คิดเปนรอยละ 6.7  มีอาชีพอื่นๆ จํานวน 
13 คนคิดเปนรอยละ 3.2 และพอบานแมบาน จํานวน 9 คน  คิดเปนรอยละ2.3   ตามลําดับ 
  6.  ดานรายไดตอเดือน  แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอ
เดือน 10,001 – 15,000    บาท จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5  รองลงมามีรายไดตอเดือน 
5,001 – 10,000 บาท จํานวน 90 คนคิดเปนรอยละ 22.5, มีรายไดตอเดือน  20,001  บาท ข้ึนไป 
จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8, มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท จํานวน 51 คน 
คิดเปนรอยละ 12.7 และมีรายไดตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5
ตามลําดับ 
   7. ดานประเภทที่อยูอาศัย แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาศัย 
แฟลต / อพารทเมนต จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.0  รองลงมาคือทาวนเฮาส  จํานวน 126 คน
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คิดเปนรอยละ 31.5, บานเดี่ยว จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0, คอนโดมิเนียมจํานวน 33 คน คิด
เปนรอยละ 8.3 และอาคารพาณิชย จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.2  ตามลําดับ 
 
 เนื่องจากขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส และอาชีพ พบวา มีความถี่นอยในบางอันตรภาคชั้น  ดังนั้นผูวิจัยไดทําการจัดกลุม
ใหมดังตาราง 3 ดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่จัด 
      กลุมใหม 

ขอมูลสวนตัว ความถี ่ รอยละ 
2. อายุ   
      2.1  15 – 24 ป 116 29.0 
      2.2  25 – 34 ป 220 55.0 
      2.3  35 ป ข้ึนไป 64 16.0 

รวม 400 100.0 
3. ระดับการศึกษา   
      3.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 75 18.8 
      3.2 ปริญญาตรี 277 69.2 
      3.3 สูงกวาปริญญาตรี  48 12.0 

รวม 400 100.0 
4. สถานภาพ   
      4.1 โสด 306 76.5 
      4.2 สมรส / หมาย / หยาราง 94 23.5 

รวม 400 100.0 
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 ตาราง 3 (ตอ)   

ขอมูลสวนตัว ความถี ่ รอยละ 
5. อาชีพ   
      5.1  นักเรียน / นักศึกษา 87 21.8 
      5.2  พนักงานบริษัทเอกชน 203 50.8 
      5.3  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 61 15.2 
      5.4  อ่ืนๆ เชน คาขาย ประกอบธุรกิจสวนตัว แมบาน 
/ พอบาน 49 12.2 

รวม 400 100.0 
  
  จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน ที่จัดกลุมใหม จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  
  2. ดานอายุ  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 25 - 34 ป จํานวน 
220 คน คิดเปนรอยละ 55.0 รองลงมามีอายุ 15 - 24 ป จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0 และอายุ 
35  ป จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 ตามลําดับ 
  3.  ดานระดับการศึกษา  แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับ
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 69.2  รองลงมามีระดับการศึกษา  
อยูในระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8  การศึกษาระดับสูงกวาปริญญตรี 
จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 ตามลําดับ 
  4. ดานสถานภาพ  แสดงใหเห็นไดวา ผูแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด 
จํานวน 306 คน คิดเปนรอยละ 76.5  และมีสถานภาพสมรส / หมาย / หยาราง จํานวน 94 คน คิดเปน
รอยละ 23.5 ตามลําดับ 
  5.   ดานอาชีพ  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชนมากที่สุด จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.8   รองลงมามีอาชีพเปนนักเรียน / นกัศกึษา 
จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.8 ,อาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 61 คน คิดเปน
รอยละ 15.2 และมีอาชีพอื่นๆ เชน คาขาย ประกอบธุรกิจสวนตัว แมบาน / พอบาน จํานวน 49 คน คิด
เปนรอยละ 12.2   ตามลําดับ 
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 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการ
ตกแตงบาน  

  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน การ
วิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  
ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 
 
ตาราง 4 แสดงคาสูงสุด  คาต่ําสุด  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยดานดานกิจกรรม
การตกแตงบาน  

    ดานกิจกรรมการตกแตงบาน X  S.D. ระดับการทาํกจิกรรม 
1.  ดูแลทําความสะอาดที่อยูอาศัย 3.96 0.932 ทํากจิกรรมบอยครั้ง 
2.  ซื้อสินคาตกแตงบาน 2.85 0.861 ทํากจิกรรมบางครั้ง 
3.  ซื้อสินคาไอเดียสรางสรรค 2.77 1.002 ทํากจิกรรมบางครั้ง 
4.  ประดิษฐ สรางสรรคของตกแตงบาน 2.26 0.981 ทํากจิกรรมนานๆ คร้ัง 
5.  ตกแตง หรือเปลี่ยนแปลงการจัดบาน      2.82 0.954 ทํากจิกรรมบางครั้ง 
ภาพรวมของดานกิจกรรมการตกแตงบาน 2.93 0.699 ทํากจิกรรมบางครั้ง 

 
 จากตาราง 4 แสดงความตองการปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตง
บาน พบวา ผูบริโภคทํากิจกรรมการตกแตงบาน โดยรวมอยูในระดับการทํากิจกรรมบางครั้ง โดยมี
คาเฉลี่ย 2.93 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีการทํากิจกรรมบอยครั้ง ไดแกดูแลทําความ
สะอาดที่อยูอาศัย โดยมีคาเฉลี่ย 3.96 สวนมีการทํากิจกรรมบางครั้ง ในขอซื้อสินคาตกแตงบาน 
ตกแตงหรือเปลี่ยนแปลงการจัดบาน ซื้อสินคาไอเดียสรางสรรค โดยมีคาเฉลี่ย 2.85, 2.82 และ 2.77 
และมีการทํากิจกรรมนานๆ คร้ัง ในขอประดิษฐสรางสรรคของตกแตงบาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.26  
 
 
 
 
 
 
 
 



 74

 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ  
  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย  ประโยชนหลัก  คุณภาพ  
ลักษณะ และตราสินคา  การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบ
ตารางประกอบคําอธิบาย  ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 
 
ตาราง 5 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ ดังนี้ คือ 

ตองการ ไมตองการ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑพรมภายในที่อยูอาศัย ความถี ่ รอยละ ความถี ่ รอยละ 
ประโยชนหลักของผลิตภัณฑพรมภายในที่อยู
อาศัย 

    

1. ใหความนุมสบายเมื่อใช 356 89.0 44 11.0 
2.  กันลื่นและลดการกระแทรก 352 88.0 46 11.5 
คุณภาพของผลิตภัณฑพรมภายในที่อยูอาศัย     
1.  ความทนทาน 371 92.8 27 6.8 
2.  สารปองกันไรฝุน 361 90.3 37 9.3 
ลักษณะของผลิตภัณฑพรมภายในที่อยูอาศัย     
1 .  หลายสีหลายลาย  และความทันสมัยของ
ผลิตภัณฑ 

284 71.0 114 28.5 

2.  ความสะดวกในการใชผลิตภัณฑ 364 91.0 35 8.8 
ตราสินคา     
1.  ตราสินคาที่มีชื่อเสียง 157 39.3 243 60.8 
2. ภาพพจนของตราสินคา 216 54.0 183 45.8 

  
 จากตาราง 5  ปจจัยดานผลิตภัณฑพรมภายในที่อยูอาศัย ดานประโยชนหลักของผลติภณัฑ
พรมภายในที่อยูอาศัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการพรมใหความนุมสบายเมื่อใช มี
จํานวน 356 คน คิดเปนรอยละ 89.0 ไมตองการพรมใหความนุมสบายเมื่อใช มี จํานวน 44 คน คิดเปน
รอยละ 11.0 ผูตอบแบบสอบถามตองการกันพรมกันลื่นและลดการกระแทก มีจํานวน 352 คน คิดเปน
รอยละ 88.0 ไมตองการกันพรมกันลื่นและลดการกระแทก มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 
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 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑพรมภายในที่อยูอาศัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามตองการความ
ทนทาน มีจํานวน 371 คน คิดเปนรอยละ 92.8 ไมตองการความทนทาน มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอย
ละ 6.8 ผูตอบแบบสอบถามตองการสารปองกันไรฝุน มีจํานวน 361 คน คิดเปนรอยละ 90.3 ไม
ตองการสารปองกันไรฝุน มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 
 ดานลักษณะของผลิตภัณฑพรมภายในที่อยูอาศัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามตองการความ
หลายสีหลายลาย และความทันสมัยของผลิตภัณฑ มีจํานวน 284 คน คิดเปนรอยละ 71.0 ไมตองการ 
ความหลายสีหลายลาย และความทันสมัยของผลิตภัณฑ มีจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5 
ผูตอบแบบสอบถามตองการความสะดวกในการใชผลิตภัณฑ มีจํานวน 364 คน คิดเปนรอยละ 91.0 
ไมตองการความสะดวกในการใชผลิตภัณฑ มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 
 ดานตราสินคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามตองการตราสินคาที่มีชื่อเสียงมีจํานวน 157 คน 
คิดเปนรอยละ 39.3 ไมตองการตราสินคาที่มีชื่อเสียง มีจํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.8 ผูตอบ
แบบสอบถามตองการภาพพจนของตราสินคา มีจํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54.0 ไมตองการ 
ภาพพจนของตราสินคา มีจํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.8 
 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานแรงจูงใจ 

  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานแรงจูงใจ การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการ
วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 
 
ตาราง 6 แสดงคาสูงสุด  คาต่ําสุด  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานแรงจูงใจ  

เหตุจูงใจในการซื้อ ดานเหตุผล X  S.D. ระดับแรงจูงใจ 
1.  พรมขนสัตวจากธรรมชาติ เชนขนแกะ 2.54 1.141 แรงจูงใจนอย 
2.  พรมนําเขาจากตางประเทศ 2.30 0.950 แรงจูงใจนอย 
3.  คําแนะนําของพนักงานขายพรม 3.17 1.024 แรงจูงใจปานกลาง 
4.  การลดราคา 20 – 50 % 3.82 1.010 แรงจูงใจมาก 
5.  ความสะดวกในดานการไปซื้อพรม 3.64 1.024 แรงจูงใจมาก 
ภาพรวมแรงจูงใจ ดานเหตุผล 3.09 0.734 แรงจูงใจปานกลาง 
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ตาราง 6 (ตอ)    

เหตุจูงใจในการซื้อ ดานอารมณ X  S.D. ระดับแรงจูงใจ 
1. ตราสินคามีสวนกระตุนในการเลือกใชพรม 2.95 0.990 แรงจูงใจปานกลาง 
2. พรมในสื่อโฆษณาตางๆ มีสวนทําใหทานมีความ
สนใจ 

3.12 0.958 แรงจูงใจปานกลาง 

3. แบบ ลวดลาย และสีสรร มีสวนกระตุนในการ
เลือกใชพรม 3.71 0.968 แรงจูงใจมาก 

4. ความนุมสบายของพรมมีสวนกระตุนในการ
เลือกใช 

3.89 0.945 แรงจูงใจมาก 

5. บุคคลรอบขางมีสวนกระตุนในการเลือกซื้อพรม 3.01 1.049 แรงจูงใจปานกลาง 
ภาพรวมแรงจูงใจ ดานอารมณ 3.33 0.753 แรงจูงใจปานกลาง 

 
 จากตาราง 6  ผลการวิเคราะหขอมูลดานแรงจูงใจ  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน  400 คน มีระดับแรงจูงใจในภาพรวมดานเหตุผล อยูในระดับแรงจูงใจปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ย 3.09 และมีระดับแรงจูงใจในภาพรวมดานอารมณ อยูในระดับแรงจูงใจปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ย 3.33  จําแนกตามตัวแปรได โดยแยกเปนรายขอไดดังนี้  
 เหตุจูงใจในการซื้อ ดานเหตุผล 
 1. ดานการลดราคา 20 – 50 % แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มี
ระดับแรงจูงใจมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 3.82 
 2. ดานความสะดวกในดานการไปซื้อพรม แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
400 คน  มีระดับแรงจูงใจมาก   โดยมีคาเฉลี่ย 3.64 
 3. ดานคําแนะนําของพนักงานขายพรม แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 
คน  มีระดับแรงจูงใจปานกลาง   โดยมีคาเฉลี่ย 3.17 
 4. ดานพรมขนสัตวจากธรรมชาติ เชนขนแกะ แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน  มีระดับแรงจูงใจนอย  โดยมีคาเฉลี่ย 2.54   
 5. ดานพรมนําเขาจากตางประเทศ แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  
มีระดับแรงจูงใจนอย  โดยมีคาเฉลี่ย 2.30 
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 เหตุจูงใจในการซื้อ ดานอารมณ 
 1. ดานความนุมสบายของพรมมีสวนกระตุนในการเลือกใช แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับแรงจูงใจมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 3.89 
 2. ดาน แบบ ลวดลาย และสีสรร มีสวนกระตุนในการเลือกใชพรม แสดงใหเห็นไดวาผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับแรงจูงใจมาก   โดยมีคาเฉลี่ย 3.71   
 3. ดานพรมในสื่อโฆษณาตางๆ มีสวนทําใหทานมีความสนใจ แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับแรงจูงใจปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย 3.12 
 4. ดานบุคคลรอบขางมีสวนกระตุนในการเลือกซื้อพรม  แสดงใหเห็นไดวาผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับแรงจูงใจปานกลาง   โดยมีคาเฉลี่ย 3.01 
 5. ดานตราสินคามีสวนกระตุนในการเลือกใชพรม แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน  มีระดับแรงจูงใจปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย 2.95   
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 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานพฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยูอาศัย 
 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานดานพฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยูอาศัย การวิเคราะห
ขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  ปรากฏตาม
ตารางดังนี้ คือ 
 
ตาราง 7 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลดานดานพฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยูอาศัย 
      ของผูตอบแบบสอบถาม 

พฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยูอาศัย ความถี ่ รอยละ 
1. พฤติกรรมการซื้อพรม   
      1.1  เคยซื้อ 168 42.0 
      1.2  ไมเคยซื้อ 232 58.0 
รวม 400 100.0 
2. สถานที่เลือกซื้อพรม   
      2.1  หางสรรพสินคา 55 13.8 
      2.2  หางจําหนายอุปกรณตกแตงบาน 53 13.3 
      2.3 รานคาพรม โชวรูมจําหนายพรม 46 11.6 
      2.4  อ่ืน ๆ เชน งานนิเทรรศการบานและสวน  12 3.0 
      2.5  ผูตอบแบบสอบถามไมเคยซื้อ 232 58.3 
รวม 398 99.5 
 คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 
3. ปริมาณการซื้อพรม (คร้ังตอป) 0 8 0.58 0.966 

4. ราคาพรม (บาท)     
      4.1  พรมเช็ดเทา 0 2,000 66.87 199.33 
      4.2  พรมดักฝุน 0 3,000 79.55 352.98 
      4.3  พรมทอมือ 0 30,000 503.65 2,655.79 
      4.4  พรมทอเครื่อง 0 15,000 300.02 1,379.99 
      4.5  อ่ืนๆ เชนพรมอัด ผาเช็ดเทา  0 1,000 2.97 51.88 
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ตาราง 7 (ตอ)     

ใช ไมใช 
5. พฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยูอาศยั ความถี ่ รอยละ ความถี ่ รอยละ 
      5.1 พรมเช็ดเทา 360 90.0  28  7.0 
      5.2 พรมดักฝุน (Dust Mat) 75 18.8 313 78.3 
      5.3 พรมทอมือ (Hand Tufted Rug) 56 14.0 332 83.0 

      5.4 พรมทอเครื่อง (Machine Tufted Rug) 76 19.0 311 77.8 

      5.5  อ่ืน ๆ 10  2.5 375 93.8 

6. ความสําคัญในการตัดสินใจซื้อพรม ความถี ่ รอยละ 
      6.1 ประโยชนการใชงาน 231 57.8 
      6.2 ความทนทาน 66 16.5 
      6.3 ราคา 44 10.3 
      6.4 ความสวยงาม 51 12.8 
รวม 389 97.3 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยูอาศัย  แสดงให
เห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  400 คน  ดังนี้ 
  1. ดานพฤติกรรมการซื้อพรม แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมเคย
ซื้อ จํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 58.0  และเคยซื้อ จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 
  2. ดานสถานที่เลือกซื้อพรม  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อ
ที่หางสรรพสินคา จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8  รองลงมาหางจําหนายอุปกรณตกแตงบาน 
จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3 รานคาพรม โชวรูมจําหนายพรม จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 
11.6 และ สถานที่อ่ืน ๆ เชน งานนิทรรศการบานและสวน จํานวน 12  คน คิดเปนรอยละ  3.0 
ตามลําดับ 
  3.   ดานปริมาณการซื้อพรมตอป แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามซื้อพรมสูงสุด 8 
คร้ังตอป และโดยเฉลี่ยซื้อประมาณ 1 คร้ังตอป จากผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อ จํานวน 141 คน 
  4.  ดานราคาพรม  แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามซื้อราคาพรมสูงสุด พรมเช็ด
เทา 2,000 บาท ราคาเฉลี่ย 66.87 บาท จากผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อ จํานวน 129 คน พรมดักฝุน 
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3,000 บาท ราคาเฉลี่ย 79.55 บาท จากผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อ จํานวน 63 คน พรมทอมือ 
30,000 บาท ราคาเฉลี่ย 503.65 บาท จากผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อ จํานวน 48 คน พรมทอเครื่อง 
15,000 บาท ราคาเฉลี่ย 300.02 บาท จากผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อ จํานวน 55 คน และอื่น ๆ เชน 
พรมอัด ผาเช็ดเทา 1,000 บาท ราคาเฉลี่ย 2.97 บาท จากผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อ จํานวน 6 คน
  5.  ดานพฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยูอาศัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามใชพรมเช็ด
เทา มีจํานวน 360 คน คิดเปนรอยละ 90.0 ไมใช จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.2 ผูตอบ
แบบสอบถามใชพรมดักฝุน (Dust Mat) มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 ไมใช จํานวน 313 คน 
คิดเปนรอยละ 78.3 ผูตอบแบบสอบถามใชพรมทอมือ (Hand Tufted Rug) มีจํานวน 56 คน คิดเปน
รอยละ 14.0 ไมใช จํานวน 332 คน คิดเปนรอยละ 83.0 ผูตอบแบบสอบถามใชพรมทอเคร่ือง 
(Machine Tufted Rug) มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ไมใช จํานวน 311 คน คิดเปนรอยละ 
77.8  ผูตอบแบบสอบถามอื่น ๆ ใชมีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ไมใช จํานวน 375 คน คิดเปน
รอยละ 93.8 
  6.  ดานความสําคัญในการตัดสินใจซื้อพรม  แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญใหความสําคัญประโยชนการใชงาน จํานวน 231 คน คิดเปนรอยละ 57.8  รองลงมาความ
ทนทาน จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 ความสวยงาม จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 และ
ราคา จํานวน 41  คน คิดเปนรอยละ  10.3 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  
  การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  การวิเคราะห
ขอมูลในสวนนี้ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย แยกเปน 2 
สวน ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 
 
ตาราง 8 แสดงคาสูงสุด  คาต่ําสุด  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
      พรมภายในที่อยูอาศัย  
แนวโนมพฤติกรรม 
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 

 
X  S.D. ระดับแนวโนมการซื้อ 

แนวโนมพฤติกรรม 
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 

3.33 0.929 ไมแนใจวาจะซื้อพรม 
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 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 
แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีแนวโนมการตัดสินใจซื้ออยูในระดับไมแนใจ
วาจะซื้อพรมพรมภายในที่อยูอาศัย  โดยมีคาเฉลี่ย  3.33   
 
ตาราง 9  แสดงคาสูงสุด  คาต่ําสุด  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอ 
      พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อพรม 
 

X  S.D. 
ระดับ 

อิทธพลตอการตัดสินใจ 
1. บุคคลใกลชิด เชน พอ แม คูสมรส 3.51 1.169 มาก 
2. เพื่อน / คนรูจัก 2.75 0.994 ปานกลาง 
3. พนักงานขาย / พนักงานแนะนํา  
    สินคา 

2.77 1.055 ปานกลาง 

ภาพรวมดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย 2.99 0.850 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหขอมูลดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ
พรมในภาพรวม  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  400 คน  มีระดับความคิดเห็นของ
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อพรมในภาพรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.99 จําแนกตามตัว
แปรไดดังนี้  
 1. ดานบุคคลใกลชิด เชน พอ แม คูสมรส แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
400 คน  มีระดับความคิดเห็นของดานบุคคลใกลชิด เชน พอ แม คูสมรส ที่มีอิทธิพลตอการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.51 
 2. ดานพนักงานขาย / พนักงานแนะนําสินคา แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 40 คน  มีระดับความคิดเห็นของดานพนักงานขาย / พนักงานแนะนําสินคา ที่มีอิทธิพลตอการ
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปานกลาง   โดยมีคาเฉลี่ย 2.77 
 3. ดานเพื่อน / คนรูจัก แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับ
ความคิดเห็นของดาน เพื่อน / คนรูจัก ที่มีอิทธิพลตอการซื้อที่มีอิทธิพลตอการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย 2.75   
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การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สวนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดตอเดือน และ ประเภทที่อยูอาศัย ที่แตกตาง
กัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
 
 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 7 สมมติฐาน ดังนี้คือ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1  เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัย แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
  H0 : เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตาง
กัน 
  H1 : เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสถติิ t-Test   โดยใชกลุม
ตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระตอกัน (Independent t-Test) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed prob. (p)  นอยกวา 0.05  โดยจะทําการตรวจสอบคา
ความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี ้
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเมื่อ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 10  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศโดยใช Levene’s Test 

 
 

Levene 
Statistic 

df Prob. 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 0.432 391 0.511 
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 จากตาราง 10  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวา แนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรม  มีคา Probability (p) เทากับ 0.511 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงเทากันจึง
ใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงผลการวิเคราะหดังตารางที่ 10 
 
ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  
        จําแนกตามเพศ 

ตัวแปรที่ศึกษา เพศ t-test for Equality of Means 
   _

x  S.D. t df p 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ ชาย 3.44 0.937 1.662 391 0.097 
พรมภายในที่อยูอาศัย หญิง 3.27 0.922    

  
 จากตาราง 11 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานเพศกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย  โดยใชการทดสอบแบบ Independent Sample t-test   มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.097 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2  อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัย แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
  H0 : อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตาง
กัน 
  H1 : อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตาง
กัน 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง One Way ANOVA และถาความแปรปรวนแตละกลุมไม
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เทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference(LSD) หรือ 
Dunnett’s  T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 
 
 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ต้ังสมมติฐานดังตอไปนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเมื่อ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 12  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายโุดยใช Levene’s Test 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 5.809* 2 390 .003 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 12  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอายุ พบวา แนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  มีคา Probability (p) เทากับ 0.003  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุม
อายุไมเทากันจึงใชสถิติ Brown-Forsythe Test ในการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 13 
 
ตาราง 13  แสดงการตรวจสอบความแตกตางของ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศยั จําแนก 
       ตามอาย ุ

  Statistic df1 df2 Prob. 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 

Brown- 
Forsythe 

1.710 2 161.006 .184 
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 จากตาราง 13  แสดงการวิเคราะหความแตกตางของ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายใน
ที่อยูอาศัย จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.184 
ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา 
อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05  
 
  สมมติฐานขอที่ 1.3   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
  H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 
ไมแตกตางกัน 
  H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง One Way ANOVA และถาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference(LSD) หรือ 
Dunnett’s  T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 
 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ต้ังสมมติฐานดังตอไปนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเมื่อ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง  
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ตาราง 14  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดบัการศึกษาโดยใช Levene’s Test 
 Levene 

Statistic 
df1 df2 Prob. 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 2.487 2 390 .084 

 
จากตาราง 14  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมระดับการศึกษา พบวา แนวโนม

พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  มีคา Probability (p) เทากับ 0.084  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา คาความแปรปรวนของแต
ละกลุมระดับการศึกษาเทากัน จึงใชสถิติ One Way ANOVA  ในการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 15  
 
ตาราง 15  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 
      จําแนกตามระดับการศึกษา 

ตัวแปรที่ศึกษา แหลงความ SS df MS F-Ratio F-Prob. 
  แปรปรวน      
แนวโนมพฤติกรรมการ ระหวางกลุม 3.010 2 1.505 1.750 .175 
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ภายในกลุม 335.301 390 .860   
  รวม 338.310 392    

  
 จากตาราง 15  พบวา การทดสอบสมมติฐานดานระดับการศึกษากับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  โดยใชการทดสอบแบบ One Way ANOVA มีคา Probability (p) เทากับ 
0.175  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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 สมมติฐานขอที่ 1.4  สถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือพรม
ภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
  H0 : สถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยไม
แตกตางกัน 
  H1 : สถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสถติิ t-Test   โดยใชกลุม
ตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระตอกัน (Independent t-Test) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed prob. (p)  นอยกวา 0.05  โดยจะทําการตรวจสอบคา
ความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี ้
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเมื่อ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 16  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพโดยใช Levene’s Test 

 
 

Levene 
Statistic 

df Prob. 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 15.025* 126.481 0.000 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 16  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมสถานภาพ พบวา แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรม  มีคา Probability (p) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมสถานภาพไม
เทากันจึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variances not assumed) ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงผลการวิเคราะหดังตารางที่ 17 
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ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  
        จําแนกตามสถานภาพ 

ตัวแปรที่ศึกษา สถานภาพ t-test for Equality of Means 
   _

x  S.D. t df p 
แนวโนมพฤติกรรม โสด 3.31 .858 .521 126.481 0.603 
การซื้อพรมภายในที่
อยูอาศัย 

สมรส/หมาย/ 
หยาราง 

3.38 1.132    

 
 จากตาราง 17 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานสถานภาพกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย  โดยใชการทดสอบแบบ Independent Sample t-test   มีคา Probability (p) เทากบั 
0.603 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สถานภาพที่แตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกนั ที่ระดบันัยสาํคัญ
ทางสถิติ 0.05 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.5  อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายใน
ที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
  H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยไม
แตกตางกัน 
  H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีแนวแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง One Way ANOVA และถาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference(LSD) หรือ 
Dunnett’s  T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 
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 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ต้ังสมมติฐานดังตอไปนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเมื่อ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 18  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชพีโดยใช Levene’s Test 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 1.565 3 389 .197 

 
 จากตาราง 18  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอาชีพ พบวา แนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  มีคา Probability (p) เทากับ 0.197  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุม
อาชีพเทากันจึงใชสถิติ One Way ANOVA  ในการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 19  
 
ตาราง 19  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 
      จําแนกตามอาชีพ 

ตัวแปรที่ศึกษา แหลงความ SS df MS F-Ratio F-Prob. 
  แปรปรวน      
แนวโนมพฤติกรรมการ ระหวางกลุม 23.793 3 7.931 9.809* .000 
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ภายในกลุม 314.517 389 .809   
  รวม 338.310 392    

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 19  พบวา การทดสอบสมมติฐานดานอาชีพกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย  โดยใชการทดสอบแบบ One Way ANOVA มีคา Probability (p) เทากับ 0.000  ซึง่
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
อาชีพที่แตกตางกันมีแนวแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้นจึงไดนําผลการวิเคราะห โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference(LSD) 
 
ตาราง  20  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูดานอาชีพที่มีตอแนวโนมพฤติกรรม 
      การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ดวยวิธีการ Fisher’s Least Significant Difference(LSD)  จําแนก 
      ตามอาชีพ 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
 

อาชีพ 

 
 
 

 

X  

นักเรียน
นักศึกษา 

 
 

3.51 

พนกังาน 
บริษัท 
เอกชน 

 
3.18 

รับราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

 
3.13 

อ่ืนๆ เชน คาขาย 
ประกอบธูรกิจ
สวนตัว พอบาน/

แมบาน 
3.87 

นักเรียน/นักศกึษา 3.51 
 

- 
 

  0.34** 
(0.004) 

0.38* 
(0.012) 

-0.36* 
(0.028) 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.18  -  0.04 
(0.734) 

-0.70** 
(0.000) 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.13   - -0.74** 
(0.000) 

อ่ืนๆ เชน คาขาย ประ
กอบธูรกิจสวนตัว 
พอบาน/แมบาน 

 

3.87    - 
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จากตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูดานอาชีพที่มีตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  แสดงผลดังตอไปนี้ 

ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ
ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน พบวา คา 
Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้พรมภายในที่
อยูอาศัยอาชีพนักเรียน/นักศึกษา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัยอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยมากกวาผูบริโภคอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสาํคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.34 

ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ
ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พบวา คา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพนักเรียน/นักศึกษา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยผูบริโภคอาชีพนักเรียน/
นักศึกษามีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยมากกวาผูบริโภคอาชีพรับราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.380 

ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชพีนกัเรียน/นักศึกษา กับ
ผูบริโภคที่มแีนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชพีอืน่ๆ เชน คาขาย ประกอบธูรกิจ
สวนตัว พอบาน/แมบาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.028 ซึง่นอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มี
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชพีนักเรียน/นักศกึษา แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชพีอืน่ๆ เชน คาขาย ประกอบธุรกิจ
สวนตัว พอบาน/แมบาน โดยผูบริโภคอาชีพนกัเรียน/นักศึกษามีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่
อยูอาศัยนอยกวาผูบริโภคอาชีพอืน่ๆ เชน คาขาย ประกอบธูรกิจสวนตัว พอบาน/แมบาน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ  0.36 

ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับ
ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพอื่นๆ เชน คาขาย ประกอบธูรกิจ
สวนตัว พอบาน/แมบาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพอื่นๆ เชน คาขาย ประกอบธูรกิจ
สวนตัว พอบาน/แมบาน โดยผูบริโภคอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
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ภายในที่อยูอาศัยนอยกวาผูบริโภคอาชีพ อ่ืนๆ เชน คาขาย ประกอบธูรกิจสวนตัว พอบาน/แมบาน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.70 

ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพอื่นๆ เชน คาขาย 
ประกอบธูรกิจสวนตัว พอบาน/แมบาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา
ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพอื่นๆ เชน 
คาขาย ประกอบธูรกิจสวนตัว พอบาน/แมบาน โดยผูบริโภคอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยนอยกวาผูบริโภคอาชีพ อ่ืนๆ เชน คาขาย ประกอบธูร
กิจสวนตัว พอบาน/แมบานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.74 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.6  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
  H0 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย
ไมแตกตางกัน 
  H1 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง One Way ANOVA และถาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference(LSD) หรือ 
Dunnett’s  T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 
 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ต้ังสมมติฐานดังตอไปนี้ 
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 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเมื่อ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 21  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดตอเดือนโดยใช Levene’s Test 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 2.395 4 388 0.05 

 
 จากตาราง 21  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมรายไดตอเดือน พบวา แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  มีคา Probability (p) เทากับ 0.05  ซึ่งเทากับ 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา คาความแปรปรวนของแต
ละกลุมรายไดตอเดือนไมเทากันจึงใชสถิติ Brown-Forsythe Test ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง
ที่ 22  
 
ตาราง 22  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยจําแนก 
      ตามรายไดตอเดือน 

  Statistic df1 df2 Prob. 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 

Brown- 
Forsythe 

2.051 4 285.100 0.087 

 
 จากตาราง22  พบวา การทดสอบสมมติฐานดานรายไดตอเดือนกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อ   พรมภายในที่อยูอาศัย โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.087 
ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา 
รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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  สมมติฐานขอที่ 1.7  ประเภทที่อยูอาศัยที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซ้ือพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
  H0 : ประเภทที่อยูอาศัยที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัยไมแตกตางกัน 
  H1 : ประเภทที่อยูอาศัยที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัยแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง One Way ANOVA และถาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference(LSD) หรือ 
Dunnett’s  T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 
 
 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ต้ังสมมติฐานดังตอไปนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเมื่อ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 23  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมประเภทที่อยูอาศัยโดยใช Levene’s Test 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 1.826 4 388 0.123 
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 จากตาราง 23  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมประเภทที่อยูอาศัย พบวา 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  มีคา Probability (p) เทากับ 0.123  ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมประเภทที่อยูอาศัยเทากันจึงใชสถิติ One Way ANOVA  ในการทดสอบ
สมมติฐานดังตารางที่ 24  
 
ตาราง 24  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 
      จําแนกตามประเภทที่อยูอาศัย 

ตัวแปรที่ศึกษา แหลงความ SS df MS F-Ratio F-Prob. 
  แปรปรวน      
แนวโนมพฤติกรรมการ ระหวางกลุม    3.643 4 0.911 1.056 0.378 
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ภายในกลุม 334.667 388 0.863   
  รวม 338.310 392    

  
   
 จากตาราง 24 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานประเภทที่อยูอาศัยกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อ   พรมภายในที่อยูอาศัย โดยใชการทดสอบแบบ One Way ANOVA   มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.378 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ประเภทที่อยูอาศัยที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2   ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 
  H0 : ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบานไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1 : ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบานมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
ตอไปนี้ 
  
ตาราง 25  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรม 
      การตกแตงบานกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานคร 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต 
ดานกิจกรรมการตกแตงบาน r Sig. 

(2-tailed) ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 
ดูแลทําความสะอาดที่อยูอาศัย -0.048 0.346 ไมมีความสัมพันธ - 
ซื้อสินคาตกแตงบาน 0.178** 0.000 มีความสมัพนัธตํ่า เดียวกนั 
ซื้อสินคาไอเดียสรางสรรค 0.124* 0.014 มีความสมัพนัธตํ่า เดียวกนั 
ประดิษฐ สรางสรรคของตกแตงบาน 0.073 0.152 ไมมีความสัมพันธ - 
ตกแตง หรือเปลี่ยนแปลงการจัดบาน 0.172** 0.001 มีความสมัพนัธตํ่า เดียวกนั 

รวม 0.132* 0.009 มีความสัมพนัธตํ่า เดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธรวมระหวางปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดาน

กิจกรรมการตกแตงบานกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการ
ตกแตงบานมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคา
เทากับ 0.132 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันระดับตํ่าในทิศทางเดียวกันใน กลาวคือ 
ถาผูบริโภคดําเนินรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบานมากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า 
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 เนื่องจากผลการวิเคราะหความสัมพันธ พบวา ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรม
การตกแตงบานมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนั้นจึงไดทําการวิเคราะหความสัมพันธโดยจําแนกเปนรายขอตางๆ ของปจจัยดาน
รูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบานซึ่งผลการวิเคราะหสรุปไดดังนี้ 

1. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน ในขอดูแลทําความสะอาด
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.346 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดาน
รูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน ในขอดูแลทําความสะอาด ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  

2. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน ในขอซื้อสินคาตกแตงบาน 
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน ในขอซื้อสินคา
ตกแตงบาน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคา
เทากับ 0.178 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
ถาผูบริโภคดําเนินรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน ในขอซื้อสินคาตกแตงบานมาก
ข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า 

3. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน ในขอซื้อสินคาไอเดีย
สรางสรรค กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน ใน
ขอซื้อสินคาไอเดียสรางสรรค มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r)  มีคาเทากับ 0.124 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ถาผูบริโภคดําเนินรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน ในขอซื้อสินคาไอเดีย
สรางสรรคมากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า 

4. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน ในขอประดิษฐ สรางสรรค
ของตกแตงบาน  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  ของผูบ ริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.152 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการ
ตกแตงบาน ในขอประดิษฐสรางสรรคของตกแตงบาน ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต  ดานกิจกรรมการตกแตงบาน  ในขอตกแตงหรือ
เปลี่ยนแปลงการจัดบาน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการ
ตกแตงบาน ในขอตกแตงหรือเปล่ียนแปลงการจัดบาน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.172 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกัน
ระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคดําเนินรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตง
บาน ในขอตกแตงหรือเปลี่ยนแปลงการจัดบานมากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัยเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า 
 
 สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย  ประโยชนหลัก  คุณภาพ  
ลักษณะ และตราสินคา ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในภายในที่อยู
อาศัย แตกตางกัน 
 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 8 สมมติฐาน ดังนี้คือ 
 สมมติฐานขอที่ 3.1  ความตองการดานความนุมสบายที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
  H0 : ความตองการดานความนุมสบายที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน 
  H1 : ความตองการดานความนุมสบายที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสถติิ t-Test   โดยใชกลุม
ตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระตอกัน (Independent t-Test) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed prob. (p)  นอยกวา 0.05  โดยจะทําการตรวจสอบคา
ความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี ้
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 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเมื่อ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 26  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมความตองการดานความนุมสบายโดยใช  
      Levene’s Test 

 
 

Levene 
Statistic 

df Prob. 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 4.306* 48.679 0.039 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 จากตาราง 26  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมความตองการดานความนุม
สบาย พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  มีคา Probability (p) เทากับ 0.039 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา คา
ความแปรปรวนของความตองการดานความนุมสบายและความไมตองการดานความนุมสบาย ไม
เทากันจึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances not assumed) ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงผลการวิเคราะหดังตารางที่ 27 
 
ตาราง 27  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  
      จําแนกตามความตองการดานความนุมสบาย 

ตัวแปรที่ศึกษา ความตองการ t-Test for Equality of Means 
 ดานความนุมสบาย _

x  S.D. t df p 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ ตองการ 3.41 0.874 4.392* 48.879 0.000 
พรมภายในที่อยูอาศัย ไมตองการ 2.65 1.089    

*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  
 จากตาราง 27 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานความตองการดานความนุมสบายกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  โดยใชการทดสอบแบบ Independent Sample t-



 100

test   มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ     ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความตองการดานความนุมสบายที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ
ผูบริโภคที่ตองการดานความนุมสบายมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย มากกวา
ผูบริโภคที่ไมตองการดานความนุมสบาย 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.2  ความตองการดานกันลื่นและลดการกระแทกที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
  H0 : ความตองการดานกันลื่นและลดการกระแทกที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน 
  H1 : ความตองการดานกันลื่นและลดการกระแทกที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสถติิ t-Test   โดยใชกลุม
ตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระตอกัน (Independent t-Test) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed prob. (p)  นอยกวา 0.05  โดยจะทําการตรวจสอบคา
ความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี ้
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเมื่อ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 28  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมความตองการดานกันลืน่และลดการ 
      กระแทกโดยใช Levene’s Test 

 
 

Levene 
Statistic 

df Prob. 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 3.460 389 0.064 
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 จากตาราง 28  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมความตองการดานกันลื่นและลด
การกระแทรก พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  มีคา Probability (p) เทากับ 
0.064 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  หมายความ
วา คาความแปรปรวนของความตองการดานกันลื่นและลดการกระแทรกและความไมตองการดานกัน
ล่ืนและลดการกระแทรก เทากันจึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal 
variances assumed) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงผลการวิเคราะหดังตารางที่ 29 
 
ตาราง 29  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  
      จําแนกตามความตองการดานกันลื่นและลดการกระแทรก 

ตัวแปรที่ศึกษา ความตองการดานกนัลืน่ t-Test for Equality of Means 
 และลดการกระแทรก _

x  S.D. t df p 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ ตองการ 3.39 0.881 3.559* 389 0.000 
พรมภายในที่อยูอาศัย ไมตองการ 2.86 1.173    

*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 จากตาราง 29 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานความตองการดานกันลื่นและลดการกระ
แทรกกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย โดยใชการทดสอบแบบ Independent 
Sample t-test มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความตองการดานกันลื่นและลดการกระแทรกที่
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กลาวคือผูบริโภคที่มีความตองการดานกันลื่นและลดการกระแทรก มีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อมากกวาผูบริโภคที่ไมตองการดานกันลื่นและลดการกระแทรก 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.3  ความตองการดานความทนทานที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
  H0 : ความตองการดานความทนทานที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน 
  H1 : ความตองการดานความทนทานที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสถติิ t-Test   โดยใชกลุม
ตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระตอกัน (Independent t-Test) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed prob. (p)  นอยกวา 0.05  โดยจะทําการตรวจสอบคา
ความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี ้
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเมื่อ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 30  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมความตองการดานความทนทานโดยใช  
      Levene’s Test 
 

 
Levene 
Statistic 

df Prob. 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 4.914* 27.087 0.027 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 จากตาราง 30  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมความตองการดานความทนทาน 
พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  มีคา Probability (p) เทากับ 0.027 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา คาความ
แปรปรวนของความตองการดานความทนทานและความไมตองการดานความทนทาน ไมเทากันจึงใช
การทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal not variances assumed) ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงผลการวิเคราะหดังตารางที่ 31 
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ตาราง 31  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  
      จําแนกตามความตองการดานความทนทาน 

ตัวแปรที่ศึกษา ความตองการ t-Test for Equality of Means 
 ดานความทนทาน _

x  S.D. t df p 
แนวโนมพฤตกิรรม 
การซื้อ ตองการ 3.36 0.902 2.165* 27.087 0.039 
พรมภายในที่อยูอาศัย ไมตองการ 2.85 1.190    

*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 31 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานความตองการดานความทนทานกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  โดยใชการทดสอบแบบ Independent Sample t-
test   มีคา Probability (p) เทากับ 0.039 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความตองการดานความทนทานที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ
ผูบริโภคที่มีความตองการดานความทนทาน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ มากกวาผูบริโภคที่ไมตองการ
ดานความทนทาน  
 
 สมมติฐานขอที่ 3.4  ความตองการดานสารปองกันไรฝุนที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
  H0 : ความตองการดานสารปองกันไรฝุนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน 
  H1 : ความตองการดานสารปองกันไรฝุนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสถติิ t-Test   โดยใชกลุม
ตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระตอกัน (Independent t-Test) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed prob. (p)  นอยกวา 0.05  โดยจะทําการตรวจสอบคา
ความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี ้
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากนั 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเมื่อ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 32  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมดานสารปองกนัไรฝุน โดยใช  
      Levene’s Test 
 

 
Levene 
Statistic 

df Prob. 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 0.726 389 0.395 

 
 จากตาราง 32  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมความตองการดานสารปองกันไร
ฝุน พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  มีคา Probability (p) เทากับ 0.395 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา คา
ความแปรปรวนของความตองการดานสารปองกันไรฝุนและความไมตองการดานสารปองกันไรฝุน 
เทากันจึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงผลการวิเคราะหดังตารางที่ 33 
 
ตาราง 33  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  
      จําแนกตามความตองการดานสารปองกันไรฝุน 

ตัวแปรที่ศึกษา ความตองการ t-Test for Equality of Means 
 ดานสารปองกนัไรฝุน _

x  S.D. t df p 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ ตองการ 3.36 0.906 2.259* 389 0.024 
พรมภายในที่อยูอาศัย ไมตองการ 3.00 1.106    

*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 33 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานความตองการดานสารปองกันไรฝุนกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  โดยใชการทดสอบแบบ Independent Sample t-
test   มีคา Probability (p) เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความตองการดานสารปองกันไรฝุนที่แตกตางกันมีแนวโนม
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พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ
ผูบริโภคที่มีความตองการดานสารปองกันไรฝุน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อมากกวาผูบริโภคที่ไม
ตองการดานสารปองกันไรฝุน  
 
 สมมติฐานขอที่ 3.5  ความตองการดานหลายสีหลายลาย และความทันสมัยของ
ผลิตภัณฑที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
  H0 : ความตองการดานหลายสีหลายลาย และความทันสมัยของผลิตภัณฑที่
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน 
  H1 : ความตองการดานหลายสีหลายลาย และความทันสมัยของผลิตภัณฑที่
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสถติิ t-Test   โดยใชกลุม
ตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระตอกัน (Independent t-Test) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed prob. (p)  นอยกวา 0.05  โดยจะทําการตรวจสอบคา
ความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี ้
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเมื่อ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 34  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมดานหลายสีหลายลาย และความ 
      ทันสมัยของผลิตภัณฑ โดยใช Levene’s Test 

 
 

Levene 
Statistic 

df Prob. 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 0.688 389 0.408 

 
 จากตาราง 34  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมความตองการดานหลายสีหลาย
ลาย และความทันสมัยของผลิตภัณฑ พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.408 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติ
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ฐานรอง(H1)  หมายความวา คาความแปรปรวนของความตองการดานหลายสีหลายลาย และความ
ทันสมัยของผลิตภัณฑและความไมตองการดานหลายสีหลายลาย และความทันสมัยของผลิตภัณฑ 
เทากันจึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงผลการวิเคราะหดังตารางที่ 35 
 
ตาราง 35  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  
      จําแนกตามความตองการดานหลายสีหลายลาย และความทันสมัยของผลิตภัณฑ 

ตัวแปรที่ศึกษา ความตองการดานหลาย t-Test for Equality of Means 

 
สีหลายลาย และความ
ทันสมยัของผลิตภัณฑ _

x  S.D. t df p 
แนวโนมพฤตกิรรมการ
ซื้อ ตองการ 3.48 0.877 5.301* 389 0.000 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย ไมตองการ 2.95 0.957    

*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  
 จากตาราง 35 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานความตองการดานหลายสีหลายลาย และ
ความทันสมัยของผลิตภัณฑกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย โดยใชการทดสอบ
แบบ Independent Sample t-test   มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความตองการดานหลายสี
หลายลายและความทันสมัยของผลิตภัณฑที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัยแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือผูบริโภคที่มีความตองการดาน
หลายสีหลายลาย และความทันสมัยของผลิตภัณฑ มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อมากกวาผูบริโภคที่ไม
ตองการดานหลายสีหลายลาย และความทันสมัยของผลิตภัณฑ 
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 สมมติฐานขอที่ 3.6  ความตองการดานความสะดวกในการใชผลิตภัณฑที่แตกตาง
กันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
  H0 : ความตองการดานความสะดวกในการใชผลิตภัณฑที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน 
  H1 : ความตองการดานความสะดวกในการใชผลิตภัณฑที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสถติิ t-Test   โดยใชกลุม
ตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระตอกัน (Independent t-Test) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed prob. (p)  นอยกวา 0.05  โดยจะทําการตรวจสอบคา
ความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี ้
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเมื่อ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 36  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมดานความสะดวกในการใชผลิตภณัฑ  
      โดยใช Levene’s Test 

 
 

Levene 
Statistic 

df Prob. 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 0.246* 390 0.620 

 
 จากตาราง 36  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมความตองการดานความสะดวก
ในการใชผลิตภัณฑ พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  มีคา Probability (p) 
เทากับ 0. 620 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  
หมายความวา คาความแปรปรวนของความตองการดานความสะดวกในการใชผลิตภัณฑและความ
ไมตองการดานความสะดวกในการใชผลิตภัณฑ เทากันจึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวน
เทากัน (Equal variances assumed) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงผลการวิเคราะหดังตารางที่ 37 
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ตาราง 37  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  
      จําแนกตามความตองการดานความสะดวกในการใชผลิตภัณฑ 

ตัวแปรที่ศึกษา ความตองการดานความ t-Test for Equality of Means 

 
สะดวกในการใช
ผลิตภัณฑ _

x  S.D. t df p 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ ตองการ 3.36 0.912 1.994* 390 0.047 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย ไมตองการ 3.03 1.071    

*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  
 จากตาราง 37  พบวา การทดสอบสมมติฐานดานความตองการดานความสะดวกในการใช
ผลิตภัณฑ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย โดยใชการทดสอบแบบ Independent 
Sample t-test   มีคา Probability (p) เทากับ 0.047 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความตองการดานความสะดวกในการใช
ผลิตภัณฑที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือผูบริโภคที่มีความตองการดานความสะดวกในการใช
ผลิตภัณฑ มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ มากกวาผูบริโภคที่ไมตองการดานความสะดวกในการใช
ผลิตภัณฑ 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.7  ความตองการดานตราสินคาที่มีชื่อเสียงที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
  H0 : ความตองการดานตราสินคาที่มีชื่อเสียงที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน 
  H1 : ความตองการดานตราสินคาที่มีชื่อเสียงที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสถติิ t-Test   โดยใชกลุม
ตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระตอกัน (Independent t-Test) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed prob. (p)  นอยกวา 0.05  โดยจะทําการตรวจสอบคา
ความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี ้
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 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเมื่อ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 38  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมดานตราสินคาที่มชีื่อเสียง โดยใช Levene’s 
Test 

 
 

Levene 
Statistic 

df Prob. 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 0.068 391 0.794 

 
 
 จากตาราง 38  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมความตองการดานตราสินคาที่มี
ชื่อเสียง พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  มีคา Probability (p) เทากับ 0. 794 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา คา
ความแปรปรวนของความตองการดานตราสินคาที่มีชื่อเสียงและความไมตองการดานตราสินคาที่มี
ชื่อเสียง เทากันจึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงผลการวิเคราะหดังตารางที่ 39 
 
ตาราง 39  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  
      จําแนกตามความตองการดานตราสินคาที่มีชื่อเสียง 

ตัวแปรที่ศึกษา ความตองการดานตรา t-Test for Equality of Means 
 สินคาที่มีชื่อเสียง _

x  S.D. t df p 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ ตองการ 3.52 0.872 3.363* 391 0.001 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย ไมตองการ 3.20 0.945    

*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 จากตาราง 39 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานความตองการดานตราสินคาที่มีชื่อเสียงกบั
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  โดยใชการทดสอบแบบ Independent Sample t-
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test   มีคา Probability (p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความตองการดานตราสินคาที่มีชื่อเสียงที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
กลาวคือผูบริโภคที่มีความตองการดานตราสินคาที่มีชื่อเสียง มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อนอยกวา
ผูบริโภคที่ไมตองการดานตราสินคาที่มีชื่อเสียง 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.8  ความตองการดานภาพพจนของตราสินคาที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
  H0 : ความตองการดานภาพพจนของตราสินคาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน 
  H1 : ความตองการดานภาพพจนของตราสินคาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสถติิ t-Test   โดยใชกลุม
ตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระตอกัน (Independent t-Test) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed prob. (p)  นอยกวา 0.05  โดยจะทําการตรวจสอบคา
ความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี ้
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเมื่อ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 40  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมดานภาพพจนของตราสินคา โดยใช  
      Levene’s Test 

 
 

Levene 
Statistic 

df Prob. 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 0.002 390 0.961 
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 จากตาราง 40  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมความตองการดานภาพพจนของ
ตราสินคา พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย มีคา Probability (p) เทากับ 0.961 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา คา
ความแปรปรวนของความตองการดานภาพพจนของตราสินคาและความไมตองการดานภาพพจนของ
ตราสินคา เทากันจึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงผลการวิเคราะหดังตารางที่ 41 
 
ตาราง 41  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  
      จําแนกตามความตองการดานภาพพจนของตราสินคา 

ตัวแปรที่ศึกษา ความตองการดาน t-Test for Equality of Means 
 ภาพพจนของตราสินคา _

x  S.D. t df p 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ ตองการ 3.38 0.925 1.210 390 0.227 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย ไมตองการ 3.27 0.935    
 
 จากตาราง 41 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานความตองการดานภาพพจนของตราสินคา
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  โดยใชการทดสอบแบบ Independent Sample t-
test   มีคา Probability (p) เทากับ 0.227 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความตองการดานภาพพจนของตราสินคาที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 4  ปจจัยดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 
  H0 : ปจจัยดานแรงจูงใจไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายใน
ที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1 : ปจจัยดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่
อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
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(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
ตอไปนี้ 
 
ตาราง 42   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม 
      ภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 
ปจจัยดานแรงจูงใจ 

r Sig. 
(2-tailed) ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

แรงจูงใจ 0.369** 0.000 มีความสมัพนัธปานกลาง เดียวกนั 
     

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 42   พบวา การทดสอบสมมติฐานดานแรงจูงใจกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  
แรงจูงใจมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.369 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญกับแรงจูงใจมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรม แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มมากขึ้น ในระดับปาน
กลาง 
 ทั้งนี้สามารถจําแนกความสัมพันธระหวางแรงจูงใจรายขอกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดังตารางที่ 43 
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ตาราง 43  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจรายขอกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
      พรมภายในที่อยูอาศัยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 

ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานเหตผุล 
r 

Sig. 
(2-

tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ทิศทาง 

1. พรมขนสัตวจากธรรมชาติ เชนขนแกะ 0.165** 0.001 มีความสมัพนัธตํ่า เดียวกนั 
2. พรมนําเขาจากตางประเทศ 0.225** 0.000 มีความสมัพนัธตํ่า เดียวกนั 
3. คําแนะนําของพนักงานขายพรม 0.358** 0.000 มีความสมัพนัธ

ปานกลาง 
เดียวกนั 

4.  การลดราคา 20 – 50 % 0.243** 0.000 มีความสมัพนัธตํ่า เดียวกนั 
5.  ความสะดวกในดานการไปซื้อพรม 0.277** 0.000 มีความสมัพนัธตํ่า เดียวกนั 

รวม 0.356** 0.000 
มีความสมัพนัธ
ปานกลาง เดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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ตาราง 43 (ตอ) 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 

ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานอารมณ 
r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ ทิศทาง 
1.  ตราสินคามีสวนกระตุนในการ
เลือกใชพรม 0.193** 0.000 มีความสมัพนัธตํ่า เดียวกนั 

2.  พรมในสื่อโฆษณาตางๆ มีสวนทํา
ใหทานมีความสนใจ 

0.201** 0.000 มีความสมัพนัธตํ่า เดียวกนั 

3.  แบบ ลวดลาย และสีสรร มีสวน
กระตุนในการเลือกใชพรม 0.275** 0.000 มีความสมัพนัธตํ่า เดียวกนั 

4.  ความนุมสบายของพรมมีสวน
กระตุนในการเลือกใช 

0.309** 0.000 มีความสมัพนัธ
ปานกลาง 

เดียวกนั 

5.  บุคคลรอบขางมีสวนกระตุนใน
การเลือกซื้อพรม 

0.254** 0.000 มีความสมัพนัธตํ่า เดียวกนั 

รวม 0.321** 0.000 
มีความสมัพนัธ
ปานกลาง เดียวกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 43  พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานแรงจูงใจ ดานเหตุผล จําแนกเปนราย
ขอไดดังนี้ คือ 
  1. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการพรมขนสัตวจากธรรมชาติกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) 
เทากับ 0.001  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา  ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการพรมขนสัตวจากธรรมชาติ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.165 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญ
ในดานแรงจูงใจ ดานความตองการพรมขนสัตวจากธรรมชาติมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับตํ่า 
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  2. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการ พรมนําเขาจากตางประเทศกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา  ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการ พรมนําเขาจากตางประเทศ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.225 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญ
ในดานแรงจูงใจ ดานความตองการ พรมนําเขาจากตางประเทศ มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับตํ่า 
  3. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการ คําแนะนําของพนักงานขายพรมกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา  ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการ คําแนะนําของพนักงานขายพรม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.358 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมี
การใหความสําคัญในดานแรงจูงใจ ดานความตองการ คําแนะนําของพนักงานขายพรม มากขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับปาน
กลาง 
  4. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการลดราคา 20 – 50 % กับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 
0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา  ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการลดราคา 20 – 50 % มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.243 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญ
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ในดานแรงจูงใจ ดานความตองการลดราคา 20 – 50 % มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับตํ่า 
  5. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการความสะดวกในดานการไปซื้อพรมกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคา
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการความสะดวกในดานการไปซื้อ
พรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.277 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญในดานแรงจูงใจ ดานความตองการความสะดวกในดานการไปซื้อ
พรม มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
ในระดับตํ่า 
 
 การทดสอบสมมติฐานทางดานแรงจูงใจ ดานอารมรณ จําแนกเปนรายขอไดดังนี้ คือ 
  1. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการตราสินคามีสวนกระตุนในการเลือกใชพรม
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคา
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการตราสินคามีสวนกระตุนในการ
เลือกใชพรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.193 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญในดานแรงจูงใจ ดานความตองการตราสินคามีสวนกระตุนในการ
เลือกใชพรมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในระดับตํ่า 
  2. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการพรมในสื่อโฆษณาตางๆ มีสวนทําใหทานมี
ความสนใจกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   
มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับ
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สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการพรมในสื่อโฆษณาตางๆ มี
สวนทําใหทานมีความสนใจ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.201 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญในดานแรงจูงใจ ดานความตองการพรมใน
ส่ือโฆษณาตางๆ มีสวนทําใหทานมีความสนใจมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับตํ่า 
  3. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการแบบ ลวดลาย และสีสรร มีสวนกระตุนใน
การเลือกใชพรมกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  ของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความ
ตองการแบบ ลวดลาย และสีสรร มีสวนกระตุนในการเลือกใชพรม มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.275 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญ
ในดานแรงจูงใจ ดานความตองการแบบ ลวดลาย และสีสรร มีสวนกระตุนในการเลือกใชพรมมากขึ้น 
จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับตํ่า 
  4. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการความนุมสบายของพรมมีสวนกระตุนในการ
เลือกใชกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย
ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มี
คาSig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการความนุมสบายของพรมมี
สวนกระตุนในการเลือกใช มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.309 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญในดานแรงจูงใจ ดานความตองการ
ความนุมสบายของพรมมีสวนกระตุนในการเลือกใชมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายใน
ที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับปานกลาง 
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  5. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการ บุคคลรอบขางมีสวนกระตุนในการเลือกซื้อ
พรมกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคา
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองกา บุคคลรอบขางมีสวนกระตุนใน
การเลือกซื้อพรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.254 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญในดานแรงจูงใจ ดานความตองการ บุคคลรอบขางมีสวน
กระตุนในการเลือกซื้อพรมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับตํ่า 
 
 สมมติฐานขอที่ 5  ปจจัยดานพฤติกรรมการใช ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือพรมภายในภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
 
 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 2 สมมติฐาน ดังนี้คือ 
 สมมติฐานขอที่ 5.1  พฤติกรรมการซื้อพรมที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซ้ือพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
  H0 : พฤติกรรมการซื้อพรมที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัย ไมแตกตางกัน 
  H1 : พฤติกรรมการซื้อพรมที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัย แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสถติิ t-Test   โดยใชกลุม
ตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระตอกัน (Independent t-Test) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed prob. (p)  นอยกวา 0.05  โดยจะทําการตรวจสอบคา
ความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี ้
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเมื่อ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
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ตาราง 44  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมดานพฤติกรรมการซื้อพรม โดยใช  
      Levene’s Test 

 
 

Levene 
Statistic 

df Prob. 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 2.385 391 0.123 

 
 จากตาราง 44  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมความตองการดานพฤติกรรม
การซื้อพรม พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย มีคา Probability (p) เทากับ 
0.123 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  หมายความ
วา คาความแปรปรวนของความตองการดานพฤติกรรมการซื้อพรมและความไมตองการดาน
พฤติกรรมการซื้อพรม เทากันจึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances 
assumed) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงผลการวิเคราะหดังตารางที่ 45 
 
ตาราง 45  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  
      จําแนกตามพฤติกรรมการซื้อพรม 

ตัวแปรที่ศึกษา พฤติกรรมการซื้อพรม t-Test for Equality of Means 
  _

x  S.D. t df p 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ เคยซื้อ 3.67 0.854 6.718* 391 0.000 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย ไมเคยซื้อ 3.07 0.900    

*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  
 จากตาราง 45   พบวา การทดสอบสมมติฐานดานพฤติกรรมการซื้อพรมกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  โดยใชการทดสอบแบบ Independent Sample t-test   มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อพรมที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือผูบริโภคที่มีพฤติกรรม
เคยซื้อ มีแนวโนมพฤติกรรมซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย นอยกวาผูบริโภคที่มีพฤติกรรมไมเคยซื้อ 
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 สมมติฐานขอที่ 5.2  ความใหสําคัญที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
  H0 : การใหความสําคัญที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัย ไมแตกตางกัน 
  H1 : การใหความสําคัญที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัย แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห   จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง One Way ANOVA และถาความแปรปรวนแตละกลุมไม
เทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference(LSD) หรือ 
Dunnett’s  T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 
 
 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ต้ังสมมติฐานดังตอไปนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
    H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  ก็ตอเมื่อ คา prob. (p)  นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 46  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมการใหความสําคัญ โดยใช Levene’s  
      Test 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พรมภายในทีอ่ยูอาศัย 0.232 3 380 0.874 
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 จากตาราง 46  แสดงผลทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมการใหความสําคัญ พบวา 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  มีคา Probability (p) เทากับ 0.874  ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมการใหความสําคัญเทากันจึงใชสถิติ One Way ANOVA  ในการทดสอบ
สมมติฐานดังตารางที่ 47  
 
ตาราง 47  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 
      จําแนกตามการใหความสําคัญ 

ตัวแปรที่ศึกษา แหลงความ SS df MS F-Ratio F-Prob. 
 แปรปรวน      

แนวโนมพฤตกิรรมการ ระหวางกลุม    4.875 3 1.625 1.919 0.126 
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ภายในกลุม 321.750 380 0.847   
 รวม 326.625 383    

 
 จากตาราง 47  พบวา การทดสอบสมมติฐานดานอายุกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ   พรม
ภายในที่อยูอาศัย โดยใชการทดสอบแบบ One Way ANOVA   มีคา Probability (p) เทากับ 0.126 ซึง่
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
ใหความสําคัญที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 48 แสดงสรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
ขอที่ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ สถิติที่ใช 
1. ผูบ ริโภคที่มี ลักษณะดานประชากรศาสตร 

ประกอบไปดวย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ รายไดตอเดือน และ ประเภท
ที่อยูอาศัย ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรมภายในภายในที่อยูอาศัย แตกตาง
กัน 

 

 

 1.1 เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

Independent 
Sample t-test 

 1.2 อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

Brown-Forsythe 
Test 

 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

F-Test 

 1 . 4  สถานภาพที่ แ ตกต า งกั นมี แนว โน ม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย
แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

Independent 
Sample t-test 

 1.5 อาชีพที่แตกตางกันมีแนวแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยแตกตางกัน 

ส อ ด ค ล อ ง กั บ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

F-Test 

 1.6 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย
แตกตางกัน 

ไ ม ส อ ดคล อ ง กั บ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

Brown-Forsythe 
Test 

 1.7  ประเภทที่อยูอาศัยที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

F-Test 
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ตาราง 48 (ตอ) 
ขอที่ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ สถิติที่ใช 
2. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรม

การตกแตงบาน มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส อ ด ค ล อ ง กั บ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

Pearson 
Correlation 

3.   ป จ จั ย ด า น ผ ลิ ต ภัณฑ  ป ร ะ ก อบ ไปด ว ย  
ประโยชนหลัก  คุณภาพ  ลักษณะ และตรา
สินคา ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 

 

 

 3.1 ความตองการดานความนุมสบายที่แตกตาง
กันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัย แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

Independent 
Sample t-test 

 3.2 ความตองการดานกันลื่นและลดการกระ
แทรกที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

Independent 
Sample t-test 

 3.3 ความตองการดานความทนทานที่แตกตาง
กันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัย แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

Independent 
Sample t-test 

 3.4 ความตองการดานสารปองกันไร ฝุนที่
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

Independent 
Sample t-test 

 3.5 ความตองการดานหลายสีหลายลาย และ
ความทันสมัยของผลิตภัณฑที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 
แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

Independent 
Sample t-test 

 3.6 ความตองการดานความสะดวกในการใช
ผลิตภัณฑที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

Independent 
Sample t-test 
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ตาราง 48 (ตอ) 
ขอที่ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ สถิติที่ใช 
 3.7 ความตองการดานตราสินคาที่มีชื่อเสียงที่

แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

Independent 
Sample t-test 

 3.8 ความตองการดานภาพพจนของตราสินคาที่
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

Independent 
Sample t-test 

4.    ปจจัยดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

Pearson 
Correlation 

5.    ปจจัยดานพฤติกรรมการใช ที่แตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในภายในที่
อยูอาศัย แตกตางกัน 

 
 

 5 .1 พฤติกรรมการซื้อพรมที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 
แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

Independent 
Sample t-test 

 5.2 การใหความสําคัญที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติก รรมการซื้ อพรมภายในที่ อยู อ าศั ย 
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

F-Test 

 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ซึ่งจะสามารถนําขอมูลไปใชประโยชนในการพัฒนา เพื่อเปนแนวทางใหผูบริหารใช
เปนขอมูลในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ การวางแผนทางการตลาด และปรับปรุงกลยุทธทาง
การตลาดใหสอดคลองและตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด ตลอดจนเปนแนวทางใหกับงานวิจัยที่
เกี่ยวของ และเพื่อเปนประโยชนตอการศึกษาตอเนื่อง 
   
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได และประเภทที่อยูอาศัย ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษารูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 

4. เพื่อศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 

5. เพื่อศึกษาปจจัยดานแรงจูงใจของผูบริโภค ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. เพื่อศึกษาปจจัยดานพฤติกรรมการใชพรมของผูบริโภค ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
ความสําคัญของการวิจัย  

1. เปนขอมูลใหผูประกอบการ ทราบถึงแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. ใชเปนแนวทางการวางแผนการตลาดของผูประกอบการเพื่อตอบสนองตอความ
ตองการของผูบริโภคใหไดสูงสุด 

3. ใชเปนแนวทางตอผูประกอบการในการพัฒนาผลิตภัณฑพรมภายในที่อยูอาศัย ให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
  
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ปจจัยดานประชากรศาสตร ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ รายได และประเภทที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่
อยูอาศัยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  

2. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน มีความสัมพันธกับ 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย  ประโยชนหลัก  คุณภาพ  ลักษณะ  และตรา
สินคา ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

4. ปจจัยดานแรงจูงใจ มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. ปจจัยดานพฤติกรรมการใช ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่
อยูอาศัยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยใชพรมภายในที่อยูอาศัย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยใชพรม
ภายในที่อยูอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร อายุต้ังแต 15 ปข้ึนไป จํานวน 400 คน 
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  การสุมตัวอยาง 
  การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง โดยมีข้ันตอนดังนี้ 
   ขั้นที่ 1  ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลาก
เลือกสถานที่เก็บขอมูลจากเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร มา 5 เขต 
   ขั้นที่ 2   ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยนําตัวแทนของ 
ประชากรมาแบงใหไดสัดสวนที่เทากันไดเขตละ 80 คน 
   ขั้นที่ 3   ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
เฉพาะผูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ 
 
  การสรางเครื่องมือที่ในการศึกษาคนควา  
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ
และขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งประกอบดวยคําถาม 6 สวน 
ดังนี้ 
 สวนที่ 1  เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามมีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด (Close-Ended Response Question) มี 7 ขอ  
 สวนที่ 2   เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตง
บาน โดยใชแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale Method) มี 5 ขอ ซึ่งใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ 
 สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ แบงเปน  ประโยชนหลัก  คุณภาพ  
ลักษณะ และตราสินคา ลักษณะเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบ 
(Multiple Choice) มี 2 ตัวเลือก คือ ตองการ และ ไมตองการ มี 8 ขอ ใชระดับการวัดขอมูลเปน
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 สวนที่  4  แบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจ เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับแรงจูงใจ เกี่ยวกับ
เหตุผลและอารมณ การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย โดยใชแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating Scale Method) มี 10 ขอ ซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 
ระดับ 
 สวนที่  5  แบบสอบถามพฤติกรรมการใช เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช
พรมภายในที่อยูอาศัย มี 6 ขอ 
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 สวนที่  6   เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ลักษณะ
แบบสอบถาม มี 2 ขอ  

การเก็บรวมรวมขอมูล 

 การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาถึง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่
อยูอาศัย โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1. ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
400  คน 
  2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถอางอิงได 
ผลงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการสราง
แบบสอบถาม 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ดังนี้ 
 
 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
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS for windows version 13.0 (Statistic 
Package for Social Sciences) เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 
 การวิเคราะหขอมูล  
 1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายขอมูล
เบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี้ 
  1.1  หาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม ในแบบสอบถามสวนที่ 1 เกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตร แบบสอบถามสวนที่ 3 
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ปจจัยดานผลิตภัณฑ และแบบสอบถามสวนที่ 5 เกี่ยวกับเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยู
อาศัย ขอที่ 1, 2 และ4 
  1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean)  เพื่ออธิบายลักษณะพื้นฐานของขอมูล ในแบบสอบถาม
สวนที่ 2 เกี่ยวกับปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต แบบสอบถามสวนที่ 4 เกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจ 
แบบสอบถามสวนที่ 5 เกี่ยวกับเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยูอาศัย ขอที่3 และ
แบบสอบถามที่ 6 เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม 
  1.3  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation: S.D.) เพื่ออธิบายลักษณะ
พื้นฐานของขอมูล ในแบบสอบถามสวนที่ 2 เกี่ยวกับปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต แบบสอบถาม
สวนที่ 4 เกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจ แบบสอบถามสวนที่ 5 เกี่ยวกับเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชพรม
ภายในที่อยูอาศัย ขอที่3 และแบบสอบถามที่ 6 เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม 
 2. การหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นรวมโดยใชวิธีคา
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) 
 3.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อใชในการทดสอบ
สมมติฐาน ไดแก 
  3.1  คา t-Test  เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน โดยใชสถิติ Independent Sample t-Test  
  3.2  คา F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) หรือการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียวโดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดย
ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิติวิเคราะหจากคา 
ANOVA(F)  หรือ คา Brown-Forsythe(B) เพื่อทดสอบสมมติฐาน  

3.3   คาสถิติสหสัมพันธอยางงาย Pearson Correlation (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใชในการหาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน ที่แตละตัว มี
ระดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาค (Interval Scale) ข้ึนไป 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
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  เพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 271 คน คิดเปนรอยละ67.8 
และเพศชาย จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.3 
  อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 25 - 34 ป จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 
55.0 รองลงมามีอายุ 15 - 24 ป จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0, อายุ 35 - 44 ป จาํนวน 35 คน 
คิดเปนรอยละ 8.8, อายุ 45 - 54 ป จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0  และอายุ 55  ปข้ึนไป จํานวน 
9 คน คิดเปนรอยละ 2.2  ตามลําดับ 
  ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 69.2 รองลงมามีระดับการศึกษา อยูในระดับตํ่ากวา
ปริญญาตรี จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8  การศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 43 คน คิดเปน
รอยละ 10.8 และมีระดับการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาโทจํานวน  5  คน คิดเปนรอยละ  1.2 
ตามลําดับ 
  สถานภาพ   ผูแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 306 คน คิดเปนรอย
ละ 76.5 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 85 คนคิดเปนรอยละ 21.3 และสถานภาพหมาย / หยา
ราง จํานวน 9คน คิดเปนรอยละ 2.2 ตามลําดับ 
  อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด 
จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.8   รองลงมามีอาชีพเปนนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 87 คน คิด
เปนรอยละ 21.8 ,อาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.2, มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว  จํานวน 27 คน  คิดเปนรอยละ 6.7  และที่มีอาชีพอื่นๆ จํานวน 13 คน
คิดเปนรอยละ 3.2  ตามลําดับ 
  รายไดตอเดือน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได      ตอเดือน 10,001 – 
15,000    บาท จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5  รองลงมามีรายไดตอเดือน5,001 – 10,000 
บาท จํานวน 90 คนคิดเปนรอยละ 22.5, มีรายไดตอเดือน  20,001  บาท ข้ึนไป จํานวน 67 คน คิด
เปนรอยละ 16.8, มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 
12.7 และมีรายไดตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ตามลําดับ 
  ประเภทที่อยูอาศัย  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาศัย แฟลต / อพารทเมนต 
จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.0  รองลงมาคือทาวนเฮาส  จํานวน 126 คนคิดเปนรอยละ 31.5, 
บานเดี่ยว จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0, คอนโดมิเนียมจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 และ
อาคารพาณิชย จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3  ตามลําดับ 
 



 131

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการ
ตกแตงบาน  
 ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความตองการปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรม
การตกแตงบานในภาพรวมอยูในระดับทํากิจกรรมบางครั้ง โดยมีคาเฉลี่ย 2.93  
 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ ของผูตอบแบบสอบถาม 
พบวา 
 ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑพรมภายในที่อยูอาศัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญตองการพรมใหความนุมสบายเมื่อใช มีจํานวน 356 คน คิดเปนรอยละ 89.0 ไมตองการ
พรมใหความนุมสบายเมื่อใช มี จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 ผูตอบแบบสอบถามตองการกัน
พรมกันลื่นและลดการกระแทก มีจํานวน 352 คน คิดเปนรอยละ 88.0 ไมตองการกันพรมกันลื่นและ
ลดการกระแทก มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 
 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑพรมภายในที่อยูอาศัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
ตองการความทนทาน มีจํานวน 371 คน คิดเปนรอยละ 92.8 ไมตองการความทนทาน มีจํานวน 27 
คน คิดเปนรอยละ 6.8 ผูตอบแบบสอบถามตองการสารปองกันไรฝุน มีจํานวน 361 คน คิดเปนรอย
ละ 90.3 ไมตองการสารปองกันไรฝุน มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 
 ดานลักษณะของผลิตภัณฑพรมภายในที่อยูอาศัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
ตองการความหลายสีหลายลาย และความทันสมัยของผลิตภัณฑ มีจํานวน 284 คน คิดเปนรอยละ 
71.0 ไมตองการ ความหลายสีหลายลาย และความทันสมัยของผลิตภัณฑ มีจํานวน 114 คน คิดเปน
รอยละ 28.5 ผูตอบแบบสอบถามตองการความสะดวกในการใชผลิตภัณฑ มีจํานวน 364 คน คิด
เปนรอยละ 91.0 ไมตองการความสะดวกในการใชผลิตภัณฑ มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 
 ดานตราสินคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามตองการตราสินคาที่มีชื่อเสียงมีจํานวน 157 
คน คิดเปนรอยละ 39.3 ไมตองการตราสินคาที่มีชื่อเสียง มีจํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.8 
ผูตอบแบบสอบถามตองการภาพพจนของตราสินคา มีจํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54.0 ไม
ตองการ ภาพพจนของตราสินคา มีจํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.8 
 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานแรงจูงใจ พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับแรงจูงใจในภาพรวม ดานเหตุผล อยูในระดับแรงจูงใจปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.09 และมีระดับแรงจูงใจในภาพรวม ดานอารมณ อยูในระดับแรงจูงใจปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.33 จําแนกตามตัวแปรได โดยแยกเปนรายขอไดดังนี้  
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 เหตุจูงใจในการซื้อ ดานเหตุผล 
 1. ดานการลดราคา 20 – 50 % แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  
มีระดับแรงจูงใจมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 3.82 
 2. ดานความสะดวกในดานการไปซื้อพรม แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
400 คน  มีระดับแรงจูงใจมาก   โดยมีคาเฉลี่ย 3.64 
 3. ดานคําแนะนําของพนักงานขายพรม แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
400 คน  มีระดับแรงจูงใจปานกลาง   โดยมีคาเฉลี่ย 3.17 
 4. ดานพรมขนสัตวจากธรรมชาติ เชนขนแกะ แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน  มีระดับแรงจูงใจนอย  โดยมีคาเฉลี่ย 2.54   
 5. ดานพรมนําเขาจากตางประเทศ แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 
คน  มีระดับแรงจูงใจนอย  โดยมีคาเฉลี่ย 2.30 
 
 เหตุจูงใจในการซื้อ ดานอารมณ 
 1. ดานความนุมสบายของพรมมีสวนกระตุนในการเลือกใช แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับแรงจูงใจมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 3.89 
 2. ดาน แบบ ลวดลาย และสีสรร มีสวนกระตุนในการเลือกใชพรม แสดงใหเห็นไดวา
ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับแรงจูงใจมาก   โดยมีคาเฉลี่ย 3.71   
 3. ดานพรมในสื่อโฆษณาตางๆ มีสวนทําใหทานมีความสนใจ แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับแรงจูงใจปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย 3.12 
 4. ดานบุคคลรอบขางมีสวนกระตุนในการเลือกซื้อพรม แสดงใหเห็นไดวาผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับแรงจูงใจปานกลาง   โดยมีคาเฉลี่ย 3.01 
 5. ดานตราสินคามีสวนกระตุนในการเลือกใชพรม แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน  มีระดับแรงจูงใจปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย 2.95   
  
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานพฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยูอาศัย 
พบวา 
 จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้   
  1. ดานพฤติกรรมการซื้อพรม ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมเคยซื้อ จํานวน 232 
คน คิดเปนรอยละ 58.0  และเคยซื้อ จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 
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  2. ดานสถานที่เลือกซื้อพรม ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อที่หางสรรพสินคา 
จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8  รองลงมาหางจําหนายอุปกรณตกแตงบาน จํานวน 53 คน คิด
เปนรอยละ 13.3 รานคาพรม โชวรูมจําหนายพรม จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.6 และ สถานที่
อ่ืน ๆ จํานวน 12  คน คิดเปนรอยละ  3.0 ตามลําดับ 
  3.   ดานปริมาณการซื้อพรมตอป ผูตอบแบบสอบถามซื้อพรมสูงสุด 8 คร้ังตอป และ
โดยเฉลี่ยซื้อประมาณ 1 คร้ังตอป จากผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อ จํานวน 141 คน 
  4.  ดานราคาพรม ผูตอบแบบสอบถามซื้อราคาพรมสูงสุด พรมเช็ดเทา 2,000 บาท 
ราคาเฉลี่ย 66.87 บาท จากผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อ จํานวน 129 คน พรมดักฝุน 3,000 บาท 
ราคาเฉลี่ย 79.55 บาท จากผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อ จํานวน 63 คน พรมทอมือ 30,000 บาท 
ราคาเฉลี่ย 503.65 บาท จากผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อ จํานวน 48 คน พรมทอเครื่อง 15,000 
บาท ราคาเฉลี่ย 300.02 บาท จากผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อ จํานวน 55 คน และอื่น ๆ 1,000 
บาท ราคาเฉลี่ย 2.97 บาท จากผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อ จํานวน 6 คน   
  5.  ดานพฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยูอาศัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามใชพรม
เช็ดเทา มีจํานวน 360 คน คิดเปนรอยละ 90.0 ไมใช จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.2 ผูตอบ
แบบสอบถามใชพรมดักฝุน (Dust Mat) มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 ไมใช จํานวน 313 คน 
คิดเปนรอยละ 78.3 ผูตอบแบบสอบถามใชพรมทอมือ (Hand Tufted Rug) มีจํานวน 56 คน คิดเปน
รอยละ 14.0 ไมใช จํานวน 332 คน คิดเปนรอยละ 83.0 ผูตอบแบบสอบถามใชพรมทอเครื่อง 
(Machine Tufted Rug) มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ไมใช จํานวน 311 คน คิดเปนรอยละ 
77.8  ผูตอบแบบสอบถามอื่น ๆ ใชมีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ไมใช จํานวน 375 คน คิดเปน
รอยละ 93.8 
  6.  ดานความสําคัญในการตัดสินใจซื้อพรม ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให
ความสําคัญประโยชนการใชงาน จํานวน 231 คน คิดเปนรอยละ 57.8 รองลงมาความทนทาน 
จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 ความสวยงาม จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 และราคา 
จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัย พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถาม มีแนวโนมการตัดสินใจซื้ออยูในระดับไมแนใจวาจะซื้อพรมพรม
ภายในที่อยูอาศัย  โดยมีคาเฉลี่ย  3.33   
 ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อพรมในภาพรวม ผูตอบแบบสอบถาม 
มีระดับความคิดเห็นของบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อพรมในภาพรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ย 2.99 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดตอเดือน และ ประเภทที่อยูอาศัย ที่แตกตาง
กัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน  
 
  สมมติฐานขอที่ 1.1  เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายใน
ที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง
ไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.2  อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายใน
ที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง
ไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.3  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัยแตกตางกัน 
   ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 
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  สมมติฐานขอที่ 1.4  สถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัยแตกตางกัน 
    ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา สถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 
  สมมติฐานขอที่ 1.5  อาชีพที่แตกตางกันมีแนวแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัยแตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา อาชีพที่แตกตางกันมีแนวแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัยแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว โดยความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูพบวา  

ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ
ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน พบวา คา 
Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัยอาชีพนักเรียน/นักศึกษา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษามี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยมากกวาผูบริโภคอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.34 

ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ
ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พบวา คา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพนักเรียน/นักศึกษา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยผูบริโภคอาชีพนักเรียน/
นักศึกษามีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยมากกวาผูบริโภคอาชีพรับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.380 

ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชพีนกัเรียน/นักศึกษา กบั
ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชพีอืน่ๆ เชน คาขาย ประกอบธูรกิจ
สวนตัว พอบาน/แมบาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.028 ซึง่นอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มี
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชพีนักเรียน/นักศกึษา แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศยัอาชพีอืน่ๆ เชน คาขาย ประกอบธุรกิจ
สวนตัว พอบาน/แมบาน โดยผูบริโภคอาชีพนกัเรียน/นักศึกษามีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัยนอยกวาผูบริโภคอาชีพอื่นๆ เชน คาขาย ประกอบธรูกิจสวนตวั พอบาน/แมบาน 
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อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.36 
ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับ

ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพอื่นๆ เชน คาขาย ประกอบธูรกิจ
สวนตัว พอบาน/แมบาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคที่มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพอื่นๆ เชน คาขาย ประกอบธูรกิจ
สวนตัว พอบาน/แมบาน โดยผูบริโภคอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัยนอยกวาผูบริโภคอาชีพ อ่ืนๆ เชน คาขาย ประกอบธูรกิจสวนตัว พอบาน/แมบาน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.70 

ผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพอื่นๆ เชน คาขาย 
ประกอบธูรกิจสวนตัว พอบาน/แมบาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความ
วาผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยอาชีพอื่นๆ เชน 
คาขาย ประกอบธูรกิจสวนตัว พอบาน/แมบาน โดยผูบริโภคอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยนอยกวาผูบริโภคอาชีพ อ่ืนๆ เชน คาขาย ประ
กอบธูรกิจสวนตัว พอบาน/แมบานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.74 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.6  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัยแตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.7  ประเภทที่อยูอาศัยที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซ้ือพรมภายในที่อยูอาศัยแตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ประเภทที่อยูอาศัยที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตง
บานมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคา
เทากับ 0.132 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
ถาผูบริโภคดําเนินรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบานมากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยจําแนกราย
ดานไดดังนี้ 

1. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน ในขอดูแลทําความสะอาด 
ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน ในขอซื้อสินคาตกแตงบาน 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  ของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคา
เทากับ 0.178 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
ถาผูบริโภคดําเนินรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน ในขอซื้อสินคาตกแตงบานมาก
ข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า 

3. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน ในขอซื้อสินคาไอเดีย
สรางสรรค มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคา
เทากับ 0.124 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
ถาผูบริโภคดําเนินรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน ในขอซื้อสินคาไอเดีย
สรางสรรคมากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า 

4. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน ในขอประดิษฐ สรางสรรค
ของตกแตงบาน ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบานในขอตกแตง หรือ
เปลี่ยนแปลงการจัดบาน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของ
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ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ 0.172 แสดงวาตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันระดับตํ่าใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคดําเนินรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน ใน
ขอตกแตงหรือเปล่ียนแปลงการจัดบานมากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยเพิ่ม
มากขึ้น ในระดับตํ่า 
 
 สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย  ประโยชนหลกั  คุณภาพ  
ลักษณะ และตราสินคา ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือพรมภายในภายในที่อยู
อาศัย แตกตางกัน 
 
  สมมติฐานขอที่ 3.1  ความตองการดานความนุมสบายที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความตองการดานความนุมสบายที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยที่ผูบริโภคตองการดานความนุมสบาย มากกวาความไม
ตองการดานความนุมสบาย 
 
  สมมติฐานขอที่ 3.2  ความตองการดานกันลื่นและลดการกระแทกที่แตกตาง
กันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความตองการดานกันลื่นและลดการกระแทกที่
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยที่ผูบริโภคความตองการดานกันลื่นและลดการ
กระแทก มากกวาความไมตองการดานกันลื่นและลดการกระแทก 
 
  สมมติฐานขอที่ 3.3  ความตองการดานความทนทานที่แตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความตองการดานความทนทานที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยที่ผูบริโภคความตองการดานความทนทาน มากกวาความไม
ตองการดานความทนทาน 
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  สมมติฐานขอที่ 3.4  ความตองการดานสารปองกันไรฝุนที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความตองการดานสารปองกันไรฝุนที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยที่ผูบริโภคความตองการดานสารปองกันไรฝุน มากกวาความ
ไมตองการดานสารปองกันไรฝุน 
 
  สมมติฐานขอที่ 3.5  ความตองการดานหลายสีหลายลาย และความทันสมัย
ของผลิตภัณฑที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความตองการดานหลายสีหลายลายและความ
ทันสมัยของผลิตภัณฑที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยที่ผูบริโภคความ
ตองการดานหลายสีหลายลาย และความทันสมัยของผลิตภัณฑ มากกวาความไมตองการดานหลาย
สีหลายลาย และความทันสมัยของผลิตภัณฑ 
 
  สมมติฐานขอที่ 3.6  ความตองการดานความสะดวกในการใชผลิตภัณฑที่
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความตองการดานความสะดวกในการใชผลิตภัณฑที่
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยที่ผูบริโภคความตองการดานความสะดวกในการ
ใชผลิตภัณฑ มากกวาความไมตองการดานความสะดวกในการใชผลิตภัณฑ 
 
  สมมติฐานขอที่ 3.7  ความตองการดานตราสินคาที่มีชื่อเสียงที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความตองการดานตราสินคาที่มีชื่อเสียงที่แตกตางกัน
มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยที่ผูบริโภคตองการดานตราสินคาที่มีชื่อเสียง นอยกวาความไม
ตองการดานตราสินคาที่มีชื่อเสียง 
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  สมมติฐานขอที่ 3.8  ความตองการดานภาพพจนของตราสินคาที่แตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความตองการดานภาพพจนของตราสินคาที่แตกตาง
กันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 4  ปจจัยดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซ้ือพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  แรงจูงใจมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.369 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ
ปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญกับแรงจูงใจมาก
ข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรม แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเพิ่มมากขึ้น ในระดับปานกลาง   โดยจําแนกเปนรายดานไดดังนี้ คือ 
  1. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการพรมขนสัตวจากธรรมชาติ มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.165 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีการให
ความสําคัญในดานแรงจูงใจ ดานความตองการพรมขนสัตวจากธรรมชาติ มากขึ้น จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับตํ่า 
  2. ปจจัยดานแรงจูงใจ  ดานความตองการ  พรมนําเขาจากตางประเทศ  มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้ อพรมภายในที่ อยู อาศัย  ของผูบ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.225 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญในดานแรงจูงใจ ดานความตองการ พรมนําเขาจากตางประเทศ 
มากข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในระดับตํ่า 
  3. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการ คําแนะนําของพนักงานขายพรม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้ อพรมภายในที่ อยู อาศัย  ของผูบ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.358 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 



 141

กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญในดานแรงจูงใจ ดานความตองการ คําแนะนําของ
พนักงานขายพรม มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในระดับปานกลาง 
  4. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการลดราคา 20 – 50 % มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.243 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีการให
ความสําคัญในดานแรงจูงใจ ดานความตองการลดราคา 20 – 50 % มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับตํ่า 
  5. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการความสะดวกในดานการไปซื้อพรม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้ อพรมภายในที่ อยู อาศัย  ของผูบ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.277 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญในดานแรงจูงใจ ดานความตองการความสะดวกในดานการไปซื้อ
พรม  มากขึ้น  จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  ของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในระดับตํ่า 
 
 การทดสอบสมมติฐานทางดานแรงจูงใจ ดานอารมรณ จําแนกเปนรายขอไดดังนี้ คือ 
  1. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการตราสินคามีสวนกระตุนในการเลือกใชพรม 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย  ของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.193 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญในดานแรงจูงใจ ดานความตองการตราสินคามีสวนกระตุนในการ
เลือกใชพรมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในระดับตํ่า 
  2. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการพรมในสื่อโฆษณาตางๆ มีสวนทําใหทานมี
ความสนใจ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.201 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญในดานแรงจูงใจ ดานความตองการพรมในสื่อโฆษณาตางๆ มีสวน
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ทําใหทานมีความสนใจมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับตํ่า 
  3. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการแบบ ลวดลาย และสีสรร มีสวนกระตุนใน
การเลือกใชพรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.275 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญในดานแรงจูงใจ ดานความตองการแบบ ลวดลาย และ
สีสรร มีสวนกระตุนในการเลือกใชพรมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับตํ่า 
  4. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการความนุมสบายของพรมมีสวนกระตุนใน
การเลือกใช มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.309 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญในดานแรงจูงใจ ดานความตองการความนุมสบายของ
พรมมีสวนกระตุนในการเลือกใชมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับปานกลาง 
  5. ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการ บุคคลรอบขางมีสวนกระตุนในการเลือก
ซื้อพรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.254 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
เมื่อผูบริโภคมีการใหความสําคัญในดานแรงจูงใจ ดานความตองการ บุคคลรอบขางมีสวนกระตุนใน
การเลือกซื้อพรมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในระดับตํ่า 
 
 สมมติฐานขอที่ 5  ปจจัยดานพฤติกรรมการใช ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
 โดยสามารถจําแนก ดังนี้คือ 
 สมมติฐานขอที่ 5.1  พฤติกรรมการซื้อพรมที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซ้ือพรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา พฤติกรรมการซื้อพรมที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
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สมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือผูบริโภคที่มีพฤติกรรมเคยซื้อ มีแนวโนมพฤติกรรมซื้อพรมภายในที่อยู
อาศัย นอยกวาผูบริโภคที่มีพฤติกรรมไมเคยซื้อ 
 
 สมมติฐานขอที่ 5.2  การใหความสําคัญที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา การใหความสําคัญที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 
 
การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีประเด็นที่นํามาอภิปรายตามพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี้ 
 1. ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
สถานภาพ อาชีพ รายไดตอเดือน และประเภทที่อยูอาศัยที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  

เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน จากการ
วิเคราะห พบวา เพศชายและเพศหญิง มีพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน ซึ่ง
ไมสอดคลองกับปรมะ สตะเวทิน (2540). กลาววา ผูชายและผูหญิงจะมีพฤติกรรมการบริโภคที่
แตกตางกัน เนื่องจากผูชายและผูหญิงจะแตกตางกันดานความคิด คานิยม ทัศนคติ ความตองการ 
และพฤติกรรม 

อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตางกัน พบวา
ผูบริโภคที่อายุ 15 - 24 ป 25 – 34 ป 35 – 44 ป 45 – 54 ป และอายุ 55 ปข้ึนไป มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตน (2534). 
กลาววา อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน  

ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยไมแตกตาง
กัน โดยผูบริโภคที่ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท และสูงกวาปริญญาโท มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตน (2534). 
กลาววา ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดีมากกวาผูมีกาศึกษาต่ํา ทั้งนี้
อาจเปนเพราะวาพรมภายในที่อยูอาศัย มีประโยชนการใชงานที่คลายกัน จึงทําใหผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยไมแตกตางกัน 
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สถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยไมแตกตางกัน 
อาจเนื่องมาจากผูบริโภคสถานภาพแตกตางกันใหความสําคัญในการซื้อสินคาไมเหมือนกัน 

อาชีพที่แตกตางกันมีแนวแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยแตกตางกัน 
กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา ประกอบธุรกิจสวนตัว พนักงานบริษัทเอกชน รับ
ราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ แมบาน / พอบาน และอื่น ๆ มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่
อยูอาศัยแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตน (2534) กลาววา อาชีพของแตละบุคคลจะ
นําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาที่แตกตางกัน 

รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไมแตกตาง
กัน โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 5,001 – 10,000 บาท 10,001 – 
15,000 บาท 15,001 – 20,000 บาท และ20,001 บาทขึ้นไป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายใน
ที่อยูอาศัยไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสุวัฒนา วงษกะพันธ (2530) รายไดของบุคคลจะสงผล
กระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได การออมทรัพย 
อํานาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 

ประเภทที่อยูอาศัยที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยไม
แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีประเภทที่อยูอาศัยบานเดี่ยว ทาวนเฮาส อาคารพาณิชย คอนโดมิเนียม 
และแฟลต / อพารทเมนต มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยไมแตกตางกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับเสรี วงษมณฑา (2542) ที่กลาววา ลักษณะทางสรีระ เปนปจจัยเบื้องตนในการกําหนด
พฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค ส่ิงแรกที่ตองวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ การ
วิเคราะหความเปลี่ยนแปลงทางดานสรีระเปนสิ่งแรก เนื่องจากมีบทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจ
ของมนุษย เพราะสิ่งเหลานี้เปนความตองการของรางกาย สวนใหญเปนปจจัยสี่ ซึ่งประกอบดวย 
อาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย ยารักษาโรคที่บังคับใหเราตองประพฤติปฏิบัติ 

 
 2. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน ในขอ
ซื้อสินคาตกแตงบาน ขอซื้อสินคาไอเดียสรางสรรค และขอตกแตงหรือเปล่ียนแปลงการจัดบาน กับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย พบวามีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรมการตกแตงบาน ในขอ
ดูแลทําความสะอาดและขอประดิษฐ สรางสรรคของตกแตงบาน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัย พบวาไมมีความสัมพันธกัน 
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 ซึ่งสอดคลองอดุลย จาตุรงคกุล (2543) กลาววา รูปแบบการใชชีวิต คือ แบบแผนของการ
ดํารงชีวิตของบุคคลที่แสดงออกในทางกิจกรรม (วิธีการใชเวลาของบุคคล) ความสนใจ (อะไรที่บุคคล
รูสึกชื่นใจที่จะทําได) และความคิดเห็น (บุคคลถึงบุคคล สถานที่ และสิ่งของอยางไร) รูปแบบของการ
ใชชีวิตแสดงออกมาในรูป Psychographics หรือเทคนิคในการวัดรูปแบบของการใชชีวิตและใช
จําแนกรูปแบบของการใชชีวิตดวย 
 
 3. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย ประโยชนหลัก คุณภาพ ลักษณะ และ
ตราสินคาที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในภายในที่อยูอาศัย แตกตาง
กัน 
 ความตองการดานความนุมสบาย ดานกันลื่นและลดการกระแทก ดานความทนทาน ดาน
สารปองกันไรฝุน ดานหลายสีหลายลายและความทันสมัยของผลิตภัณฑ ดานความสะดวกในการใช
ผลิตภัณฑ และดานตราสินคาที่มีชื่อเสียง ที่แตกตางกัน พบวา ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
 ความตองการดานภาพพจนของตราสินคาที่แตกตางกัน พบวา มีผูบริโภคแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยไมแตกตางกัน  
  ซึ่งสอดคลองกับ Kotler Philip. (1972: 92) กลาววา ผลิตภัณฑ (Product) คือ ส่ิงที่เสนอ
ขายเพื่อสนองความตองการของลูกคา ดังนั้นถาสินคามีคุณสมบัติที่นาสนใจตรงตามความตองการ
ของลูกคามากเทาไร ผูบริโภคก็จะเกิดการตอบรับมากขึ้นเทานั้น 
 
 4. ปจจัยดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่
อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปจจัยดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวามีความสัมพันธกัน  
 ดังนั้นจึงไดทําการวิเคราะหความสัมพันธโดยจําแนกเปนรายขอตางๆ ของปจจัยดาน
แรงจูงใจ ดังนี้ 
 ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานความตองการพรมขนสัตวจากธรรมชาติ ดานความตองการ พรม
นําเขาจากตางประเทศ ดานความตองการ คําแนะนําของพนักงานขายพรม ดานความตองการลด
ราคา 20 – 50 % ดานความตองการความสะดวกในดานการไปซื้อพรม ดานความตองการตราสินคา 
ดานความตองการพรมในสื่อโฆษณาตางๆดานความตองการแบบ ลวดลาย และสีสรร ดานความ
ตองการความนุมสบายของพรมดานความตองการ บุคคลรอบขางมีสวนกระตุนในการเลือกซื้อพรม
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กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย มีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน 
 ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2538 : 55)  กลาววา การจูงใจ (Motivation) หรือ
ส่ิงจูงใจ (Motive) หมายถึง      พลังสิ่งกระตุน (Drive) ภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ  
และสอดคลองกับ  Walters (1978 : 218)  กลาววา แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง บางสิ่งบางอยางที่
อยูภายในตัวของบุคคลที่มีผลทําใหบุคคลตองกระทํา หรือเคลื่อนไหว หรือมีพฤติกรรมในลักษณะที่มี
เปาหมาย หรือกลาวอีกนัยหนึ่งก็คือแรงจูงใจเปนเหตุผลของการกระทํา ซึ่งก็คือ พฤติกรรมการซื้อ 
นั่นเอง 
 
 5. ปจจัยดานพฤติกรรมการใช ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรม
ภายในภายในที่อยูอาศัย แตกตางกัน 
 พฤติกรรมการซื้อพรมที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย
แตกตางกัน โดยที่ผูบริโภคมีพฤติกรรมเคยซื้อ นอยกวาพฤติกรรมไมเคยซื้อ 
 การใหความสําคัญที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ไม
แตกตางกัน  
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่
อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา 
 1. ดานประชากรศาสตร สามารถนําขอมูลดังกลาวมากําหนดกลุมเปาหมาย วางแผน
นโยบายและกลยุทธทางการตลาด เพื่อสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง จาก
ผลการวิจัย พบวากลุมเปาหมายสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25 - 34 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี สถานภาพโสด อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท 
และอาศัยแฟลต / อพารทเมนต ในการวางแผนพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย 
 2. ขอมูลปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต หากเราเขาใจพฤติกรรมและนําเสนอผลิตภัณฑ
ใหเหมาะสมสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมายไดมากขึ้นดานกิจกรรมการตกแตงบาน 
เราจะทราบถึงระดับการทํากิจกรรมของกลุมเปาหมาย ในแตละดานและมีความสัมพันธกัน เราจึงนํา
ผลที่ไดมาวิเคราะหคนควา มากําหนดจุดขาย เพื่อตอบสนองพฤติกรรมการซื้อของกลุมเปาหมายได 
ซึ่งทําใหนํามาวางแผนพัฒนากลยุทธการสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน ไดแก การโฆษณา การ
สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการสรางภาพลักษณ เพื่อขยายฐานลูกคาใหสอดคลองกับ
กลุมเปาหมายมากขึ้น 
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 3. ขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย ประโยชนหลัก คุณภาพ ลักษณะ และตรา
สินคา สามารถนําขอมูลดังกลาวมากําหนดการออกแบบผลิตภัณฑใหมที่เพิ่มคุณคา และราคาสินคา
ใหมากขึ้น สงผลใหเพิ่มสวนของการขายมากขึ้นและยังทําใหภาพลักษณตราสินคาดีข้ึนดวย 
 4. ขอมูลปจจัยดานแรงจูงใจ จากผลการวิจัยพบวา คําแนะนําของของพนักงานขาย มี
แรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง ดังนั้นผูจําหนายพรม ควรจัดการดานการฝกอบรมหรือใหความรู
เกี่ยวกับรายละเอียดตางๆ ที่เกี่ยวของกับพรมใหกับพนักงานมีความรูความเขาใจมากขึ้น รวมทั้งควร
ใหความรูเกี่ยวกับเทคนิคการขายและการใหบริการ ซึ่งหากผูบริโภคมีความตองการซักถาม จะทําให
พนักงานขายอธิบายและใหขอมูลไดอยางชัดเจน ซึ่งจะนํามาสูการจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อได 
 5. ขอมูลปจจัยดานดานพฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยูอาศัย พบวากลุมเปาหมายสวน
ใหญไมเคยซื้อพรม จึงควรกระตุนการบริโภคของกลุมเปาหมายใหมากขึ้น โดยการลดราคาใน
หางสรรพสินคาและเพิ่มสถานที่จําหนาย ซึ่งมีอิทธิพลมากทําใหกลุมเปาหมายเกิดความรูสึกอยากซือ้
และเห็นประโยชนของพรมมากขึ้น แตทั้งนี้ทั้งนั้นควรที่จะมีการวางแผนในเรื่องของงบประมาณดวย
เชนกัน 
 6. ขอมูลปจจัยดานพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถนําขอมูลมาวางแผนทางการตลาดไดอยางถูกตอง เมื่อเราทราบวา
กลุมเปาหมายสวนใหญมีบุคคลใกลชิด เชน พอ แม คูสมรส ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อพรม
ภายในที่อยูอาศัยมาก  
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 
 1. ควรศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด ในดานอื่นๆ 
ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อพรมภายในที่อยูอาศัย ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนําผลของการวิจัยไปใชเปน
แนวทางในการกําหนดนโยบายและกลยุทธทาง การตลาด  ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายและตรง
กับความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด 
 2. ควรทําการวิจัยในกลุมตัวอยางที่แตกตางกันทางลักษณะภูมิประเทศในแตละภูมิภาค
นอกเหนือจากกรุงเทพมหานครเพื่อจะไดนําผลการวิจัยที่แตกตางกันมาทําการศึกษาเปรียบเทียบอัน
จะเปนประโยชนตอธุรกิจในการขยายกลุมลูกคาเปาหมายใหมากขึ้น 
 3. ควรศึกษา จุดแข็ง จุดออน ของพรมภายในที่อยูอาศัย เพื่อคาดการณวาผูบริโภคจะมี
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปในทิศทางใด 
 4. ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
พรมภายในที่อยูอาศัยภายในหางสรรพสินคากับภายนอกหางสรรพสินคา 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ปจจยัที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยูอาศยั 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
  
 แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้น เพื่อเปนสวนประกอบหนึ่งในการทําสารนิพนธ ของนิสิตปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการการตลาดภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีนครินทร วิโรฒ โดยมีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษา เร่ือง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการชวยตอบแบบสอบถาม โดยผูตอบแบบสอบถาม จะไมมีผลกระทบ
จากการตอบแบบสอบถามแตประการใด และการนําเสนอผล การวิจัยเปนภาพรวม เทานั้น โดยแบบสอบถามจะ
ประกอบดวย 6 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต 
 สวนที่ 3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

สวนที่ 4 ปจจัยดานแรงจูงใจ 
สวนที่ 5 พฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยูอาศัย 
สวนที่ 6 แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือพรมภายในที่อยูอาศัย 
***** กรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ 
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สวนที่  1  ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร 
คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย  /  ลงในชองวาง   (      )   ที่ตรงกบัตัวทานมากทีสุ่ด 
1. เพศ 

(     )  1.  ชาย    (     )  2.  หญิง 
 

2. อาย ุ
(     )  1.  15  -  24  ป   (     )  2.  25  -  34  ป 
(     )  3.  35  -  44  ป   (     )  4.  45  -  54  ป 
(     )  5.  55  ป ข้ึนไป 
 

3. ระดับการศกึษา 
(     )  1.  ต่ํากวาปริญญาตร ี   (     )  2.  ปริญญาตร ี  
(     )  3.  ปริญญาโท    (     )  4.  สูงกวาปริญญาโท 
 

4. สถานภาพ 
(     )  1.  โสด     (     )  2.  สมรส   
(     )  3.  หมาย / หยาราง 
 

5. อาชีพ 
(     )  1.  นักเรียน / นักศึกษา              (     )  2.  ประกอบธุรกิจสวนตัว 
(     )  3.  พนักงานบริษัทเอกชน  (     )  4.  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
(     )  5.  แมบาน / พอบาน   (     )  6.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ................... 
 

6. รายไดตอเดือนสงูสุด 
(     )  1.  ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท (     )  2.  5,001 – 10,000 บาท   
(     )  3.  10,001 – 15,000 บาท  (     )  4.  15,001 – 20,000  บาท 
(     )  5.  ตั้งแต 20,001  บาท ข้ึนไป 
 

7. ประเภทที่อยูอาศัย 
(     )  1.  บานเดี่ยว    (     )  2.  ทาวนเฮาส   
(     )  3.  อาคารพาณิชย   (     )  4.  คอนโดมิเนยีม 
(     )  5.  แฟลต / อพารทเมนต 



 

 

155

สวนที่  2  ปจจยัดานรูปแบบการดํารงชีวิต 
คําช้ีแจง : ทานมีรูปแบบการดํารงชีวิตเกีย่วกับกจิกรรมการตกแตงบาน โปรดทําเครื่องหมาย / ลงบนคําตอบทีต่รงกับ  

       ระดับความคิดเห็นของทานมากทีส่ดุเพียงชองเดียว    

ระดับการทํากิจกรรม  
กิจกรรมการตกแตงบาน เปนประจํา 

(5) 
บอยคร้ัง 

(4) 
บางคร้ัง 

(3) 
นานๆครั้ง 

(2) 
ไมเคยทํา 

(1) 
1.  ทานดูแลทําความสะอาดที่อยูอาศยั      
2.  ทานมกัจะซื้อสินคาตกแตงบาน      
3.  ทามมกัซื้อสนิคาไอเดียสรางสรรค      
4.  ทานมกัประดิษฐ สรางสรรคของตกแตงบาน      
5.  ทานมกัตกแตง หรือเปลี่ยนแปลงการจัดบาน      

 
 
สวนที่  3  ปจจยัดานผลิตภณัฑพรมภายในที่อยูอาศยั 
คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย  /  ลงบนคําตอบ โดยใหทานระบุวาความตองการหรือไมตองการ เพียงชองเดียว  

ความตองการ  
ปจจยัดานผลติภัณฑพรมภายในที่อยูอาศยั  ตองการ 

 
ไมตองการ 

 
ประโยชนหลักของผลิตภณัฑพรมภายในที่อยูอาศยั   
1.  ใหความนุมสบายเมื่อใช   
2.  กันลื่นและลดการกระแทรก   
คุณภาพของผลิตภัณฑพรมภายในที่อยูอาศยั   
1.  ความทนทาน   
2.  สารปองกันไรฝุน   
ลักษณะของผลิตภัณฑพรมภายในที่อยูอาศยั   
1.  หลายสีหลายลาย และความทันสมัยของผลิตภัณฑ   
2.  ความสะดวกในการใชผลิตภณัฑ   
ตราสินคา   
1.  ตราสินคาทีม่ีช่ือเสยีง   
2.  ภาพพจนของตราสินคา   
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สวนที่  4  ปจจยัดานแรงจูงใจ 
คําช้ีแจง : ปจจัยตอไปนี้จูงใจใหทานซื้อพรมภายในที่อยูอาศัยมากนอยเพยีงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย / ลงบนคําตอบที่ตรง 
       กับระดับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ดเพยีงชองเดยีว    

ระดับแรงจูงใจ  
เหตุจูงใจในการซื้อ ดานเหตุผล มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

1.  พรมขนสัตวจากธรรมชาติ เชนขนแกะ       
2.  พรมนําเขาจากตางประเทศ       
3.  คําแนะนําของพนักงานขายพรม      
4.  การลดราคา 20 – 50 %      
5.  ความสะดวกในดานการไปซื้อพรม      
      

เหตุจูงใจในการซื้อ ดานอารมณ      
1.  ตราสินคามสีวนกระตุนในการเลือกใชพรม      
2.  พรมในสือ่โฆษณาตางๆ มีสวนทําใหทานมีความสนใจ      
3.  แบบ ลวดลาย และสีสรร มีสวนกระตุนในการเลือกใช
พรม 

     

4.  ความนุมสบายของพรมมสีวนกระตุนในการเลือกใช      
5.  บุคคลรอบขางมีสวนกระตุนในการเลือกซ้ือพรม      
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สวนที่  5  พฤติกรรมการใชพรมภายในที่อยูอาศยั 
คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย  /  ลงบนคําตอบ หรือเติมคําตอบที่ตรงกับความคดิเห็นของทานมากที่สดุ 
1. ทานเคยซ้ือพรมดวยตัวทานเองหรือไม 
    (     )  1.  เคยซื้อ (กรุณาตอบคําถามทกุขอ)  (     )  2.  ไมเคยซื้อ (โปรดขามไปตอบคําถาม ขอ5) 
 
2. ทานเลือกซื้อพรมสถานที่ใด 
    (     )  1. หางสรรพสินคา    (     )  2.  หางจําหนายอุปกรณตกแตงบาน 
    (     )  3.  รานคาพรม โชวรูมจําหนายพรม   (     )  4.  อื่น ๆ (โปรดระบุ) ......................... 
 
3. ทานซื้อพรมประมาณ ................................. ครั้งตอป 
 
4. ราคาพรม โดยเฉลี่ยที่ทานคาดวาจะซื้อตอผืนเปนเทาใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
     (1) พรมเช็ดเทา .................................. บาท 
     (2) พรมดกัฝุน   .................................. บาท 
     (3) พรมทอมือ   .................................. บาท 
     (4) พรมทอเครื่อง      .................................. บาท 
     (5) อื่น ๆ (โปรดระบุ) .................................. บาท 
 
5. ทานใชพรมภายในที่อยูอาศยัใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
    (     )  1.  พรมเช็ดเทา     (     )  2.  พรมดกัฝุน (Dust Mat) 
    (     )  3.  พรมทอมอื (Hand Tufted Rug) (     )  4.  พรมทอเครื่อง (Machine Tufted Rug) 
    (     )  5.  อื่น ๆ (โปรดระบุ) ......................... 
 
6. ทานใหความสําคัญกับขอใดมากท่ีสุดในการตัดสินใจซื้อพรม (เลือกตอบเพยีง 1 ขอ) 
    (     )  1.  ประโยชนการใชงาน    (     )  2.  ความทนทาน 
    (     )  3.  ราคา      (     )  4.  ความสวยงาม  
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สวนที่  6  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อพรมภายในที่อยูอาศยั 
คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย  /  ลงบนคําตอบ หรือเติมคําตอบที่ตรงกับความคดิเห็นของทานมากที่สดุ 
1. แนวโนมในอนาคตทานจะซื้อพรม หรือไม 

ซื้อแนนอน 
(5) 

มีแนวโนมวาจะซื้อ 
(4) 

ไมแนใจ 
(3) 

มีแนวโนมวาจะไมซื้อ 
(2) 

ไมซื้อแนนอน 
(1) 

     
  

2. นอกจากตัวทานแลว บุคคลใดตอไปนี้มีอิทธพิลตอการซื้อพรมมากนอยเพียงใด 

 
บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อพรม 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

1. บุคคลใกลชิด เชน พอ แม คูสมรส บุตร      
2. เพื่อน / คนรูจัก      
3. พนักงานขาย / พนักงานแนะนําสินคา      

 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานที่เสยีเวลาอนัมีคาใหความอนุเคราะห 
ในการกรอกแบบสอบถามฉบับนี ้
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

        รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
1. รศ.สุพาดา สิริกุตตา    ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย ดร. รักษพงศ วงศาโรจน  อาจารยประจํา 
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
3. อาจารย ดร. ศุภิณญา ญาณสมบูรณ  อาจารยประจํา 
      ภาควิชาบรหิารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

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

ชื่อ ชื่อสกุล    ชญานุช ตระกลูยิ่งเจริญ 
 
วันเดือนปเกิด    6 กรกฎาคม 2522 
 
สถานที่อยูปจจุบัน   320 ซอยตลาดศรีทองคํา ถนนดนิแดง   
     แขวงดินแดง  เขตดินแดง  
     กรุงเทพฯ 
 
ประวัติการศึกษา 
       พ.ศ.  2541    มัธยมศึกษา   

จากโรงเรียนสตรีนครสวรรค 
       พ.ศ.  2545    บริหารธุรกิจ (การตลาด) 
     จากมหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
       พ.ศ.  2550    บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (การตลาด) 
     จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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