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บทคดัย่อ 

การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาพฤติกรรมตามแนวคิดการบริโภคท่ีย ัง่ยืนของสตรีวยั
ท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ต่อการซ้ือเส้ือผา้พื้นเมืองส าเร็จรูป โดยใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 300 ราย ซ่ึงคดัเลือกด้วยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตาตามเจนเนอเรชัน่ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม หลงัจากนั้นท าการวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติอา้งอิง 

ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดเป็นเพศหญิงท่ีอาศยั หรือท างานอยู่ในอ าเภอ
เมืองเชียงใหม่ ซ่ึงมีอายุระหว่าง 21 ถึง 38 ปี และ 39 ถึง 50 ปี ในจ านวนท่ีเท่ากนั ส่วนใหญ่อยู่ใน
สถานภาพโสด จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี และประกอบอาชีพเป็นขา้ราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
หรือพนกังานมหาวิทยาลยั ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 9,001 ถึง 20,000 บาท ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ซ้ือเส้ือผา้พื้นเมืองส าเร็จรูปประเภทเส้ือ เพื่อใช้สวมใส่ในท่ีท างาน โดยใช้ข้อมูลท่ีตนเองมี
ประกอบการตดัสินใจซ้ือ และตนเองมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด การซ้ือเส้ือผา้พื้นเมือง
ส าเร็จรูปมีช่วงเวลาท่ีไม่แน่นอน โดยส่วนใหญ่ซ้ือจากร้านคา้ปลีกท่ีจ าหน่ายเส้ือผา้พื้นเมือง เฉล่ีย 1 
คร้ังต่อปี และซ้ือเฉล่ียคร้ังละ 1 ตวั โดยมีค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการซ้ือต่อคร้ังอยู่ท่ีไม่เกิน 500 บาท 
นอกจากน้ียงัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือ แต่ส าหรับผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีคน้หาขอ้มูลก่อนการซ้ือส่วนใหญ่ไดรั้บขอ้มูลจากแหล่งบุคคล ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่รู้สึกพอใจกบัเส้ือผา้พื้นเมืองส าเร็จรูปท่ีซ้ือมาล่าสุด และจะซ้ือสินคา้จากร้านเดิม หรือตรา
สินคา้เดิมอีก นอกจากน้ี หากไม่มีโครงการรณรงค์ให้แต่งกายดว้ยชุดพื้นเมือง ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ประสงคท่ี์จะสวมใส่เส้ือผา้พื้นเมืองไปท างานบา้งในบางโอกาส 
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ปัจจยัย่อยดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้พื้นเมืองส าเร็จรูป ตามแนวคิดการบริโภคท่ีย ัง่ยืน ท่ีผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัมากท่ีสุดคือ ความสบายในการสวมใส่ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ ความสะดวกใน
การเดินทางไปยงัร้านคา้ และมนุษยสัมพนัธ์รวมทั้งการใหบ้ริการของพนกังานขาย ตามล าดบั 

ความคิดเห็นต่อแนวคิดการบริโภคท่ีย ัง่ยืนของผูต้อบแบบสอบถามอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยมี
ค่าเฉล่ียรวมอยูท่ี่ 3.77 ซ่ึงค่าเฉล่ียดงักล่าวถูกน าไปใชใ้นการแบ่งกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามออกเป็น 2 
กลุ่ม คือ กลุ่มผูบ้ริโภคทัว่ไป และกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตระหนกัถึงแนวคิดการบริโภคท่ีย ัง่ยนื 

ข้อมูลทั่วไป พฤติกรรมต่อการซ้ือเส้ือผา้พื้นเมืองส าเร็จรูป และปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้พื้นเมืองส าเร็จรูป ตามแนวคิดการบริโภคท่ีย ัง่ยืน ของผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่ม ส่วน
ใหญ่มีความคล้ายคลึงกนั และคล้ายคลึงกับขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถาม ยกเวน้อาชีพของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีตระหนกัถึงแนวคิดการบริโภคท่ีย ัง่ยืน ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน ท่ีซ้ือเส้ือผา้
พื้นเมืองส าเร็จรูปเฉล่ีย 2 คร้ังต่อปี โดยไดรั้บขอ้มูลจากงานแสดงสินคา้ หรือนิทรรศการมากท่ีสุด 
ในขณะท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคทัว่ไปไดรั้บขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ต เวบ็ไซต ์หรือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด  

ความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูลทัว่ไป และพฤติกรรมตามแนวคิดการบริโภคท่ีย ัง่ยืน ต่อการซ้ือ
เส้ือผา้พื้นเมืองส าเร็จรูป กบัผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่ม ในการศึกษาคร้ังน้ี พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (หลงั
จดักลุ่มขอ้มูลใหม่) แหล่งท่ีไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัเส้ือผา้พื้นเมืองส าเร็จรูป และความร่วมมือในการสวม
ใส่เ ส้ือผ้าพื้นเมืองไปท างาน ในกรณีท่ีไม่มีโครงการรณรงค์ให้แต่งกายด้วยชุดพื้นเมือง มี
ความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่ม ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 นอกจากน้ียงัพบวา่ ผูบ้ริโภคทั้ง
สองกลุ่มให้ความส าคญักบัปัจจยัย่อยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้พื้นเมืองส าเร็จรูป ตาม
แนวคิดการบริโภคท่ีย ัง่ยืน ไดแ้ก่ คุณภาพการตดัเยบ็ สีสัน และลวดลาย ประโยชน์ใชส้อย การดูแล
รักษา ความสบายในการสวมใส่ ผลิตมาจากวตัถุดิบตามธรรมชาติ การใชว้ตัถุดิบท่ีหาไดใ้นทอ้งถ่ิน 
กระบวนการผลิตเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม การใชแ้รงงานคนในทอ้งถ่ินในกระบวนการผลิต ราคา
เท่ากบัราคาในตลาดของเส้ือผา้พื้นเมืองส าเร็จรูปทัว่ไป ความชดัเจนของป้ายแสดงราคา ความสะดวก
ในการเดินทางไปยงัร้านคา้ ส่ิงอ านวยความสะดวก การตกแต่งภายในร้านคา้ การจดัวางสินคา้ภายใน
ร้านคา้ การรักษาส่ิงแวดลอ้ม และธรรมชาติโดยรอบร้านคา้ การอนุรักษ์ และประหยดัพลงังาน การ
จา้งแรงงานคนในทอ้งถ่ินในร้านคา้ จ  าหน่ายในร้านคา้ชุมชน มนุษยสัมพนัธ์ และการให้บริการของ
พนักงานขาย การให้ข้อมูลโดยพนักงานขาย ร้านค้ามีกิจกรรมช่วยเหลือสังคม และร้านค้าให้
ความส าคญักบัส่ิงแวดลอ้ม แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  
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ABSTRACT 

This study was intended to study behavior according to sustainable consumption concept of 
working-age women in Mueang Chiang Mai district towards purchasing local ready-made clothing. 
Questionnaires were used to collect data from 300 working-age women which selected by quota 
sampling based on Generations of respondents. After that, the data was analyzed by descriptive and 
inferential statistics.  

The results of the study showed that all of the respondents were women who lived or worked 
in Mueang Chiang Mai district. The respondents were equally divided into 2 groups; 21-38 and 39-
50 years old. Majority of the respondents were single with the bachelor’s degree and worked as 
government, state enterprise or university employees. Most of them had average monthly revenue of 
9,001-20,000 baht. The majority of respondents purchased blouse for wearing at workplace. They 
used the information that they had to make a decision and also influenced by themselves. Most of 
them purchased from retail shops with uncertain time. The average purchasing per year was once 
per year. Respondents purchased one item per time with the average cost of less than 500 baht. This 
study also found out that most of respondents did not search information before purchasing, but 
there were some respondents who searched information and most of them received information 
from personal source. Majority of respondents satisfied with the previous purchasing and would 
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repurchase from the same shop or same brand again. Moreover, if there were no campaigns to wear 
local dress, most of respondents would wear local dress at workplace occasionally. 

The marketing mix factors; product, price, place and promotion, according to sustainable 
consumption concept, which were the most important factors influenced the decision of respondents 
towards purchasing local ready-made clothing, were comfortable to wear, suitable price with 
product quality, easy access to channel, and human relations and service mind of salesperson 
respectively. 

Respondents agreed to the sustainable consumption concept with the mean of 3.77. This 
mean was used to classify respondents into 2 groups which were general consumers group and 
sustainable consumers group. 

Consumer profiles, consumer behaviors and marketing mix factors according to sustainable 
consumption concept of both consumer groups were almost similar to respondents’ results except 
occupation; private employee for sustainable consumers group, average purchasing per year; 2 times 
per year for sustainable consumers group, source of information; trade fairs or exhibitions for 
sustainable consumers group and internet, website or social network for general consumers group. 

This study found out that there were statistically significant relationship of consumer profiles; 
revenue after regroup, and consumer behaviors; source of information and consumers’ willing to 
wear local dress, between both consumer groups at a significance level of 0.05. Furthermore, there 
were also statistically significant difference in the importance of marketing mix factors according to 
sustainable consumption concept; quality of dressmaking, color and pattern, utility, maintenance, 
comfortable to wear, use of natural and local raw material, eco-friendly production process, 
employment of local people in production process and channel, price equal to market price, clarity 
of price tag, easy access to channel, facility, interior design, product placement, environment and 
nature conservation, energy conservation and saving, distribution through community channel, 
information provided by salesperson, human relations and service mind of salesperson, social and 
environmental responsibility, between both consumer groups at a significance level of 0.05 


