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บทนํา 
 

ความสําคัญของปญหา 
 

 นโยบายสงเสริมการทองเที่ยวในแผนพัฒนาเศรษฐกจิและสังคมแหงชาติฉบับที่ 8-9 
(พ.ศ. 2540-2549) มุงเนนใหคนเปนศูนยกลางการพัฒนาและสงเสริมการมีสวนรวมของประชาชน
ในการพัฒนาการทองเที่ยว ในดานการวางแผน การจัดการ การอนุรักษ การพัฒนาสิง่แวดลอมเมือง 
ชุมชน ศิลปวฒันธรรมและแหลงทองเที่ยว ตลอดจนการสรางงานและการกระจายรายได มุงสูการ
จัดการทองเทีย่วแบบยั่งยืน (ประทีป  มูลเภา, 2546) ทําใหจังหวดัเชยีงใหมมีนักทองเที่ยวมาเยือนเพื่อ
ทองเที่ยวและติดตอธุรกิจจํานวนมาก เพราะเปนเมืองหลักของภาคเหนอืตอนบนที่มีความพรอมใน
ดานสาธารณปูโภค ดานการคมนาคมที่สะดวก มีทัศนยีภาพทางภูมิศาสตรสวยงาม  สภาพอากาศทีด่ี 
และมีชุมชนชาวเขาหลายกลุมชาติพันธุที่มีวิถีชีวิตความเปนอยูแตกตางจากคนพืน้ราบเปนสิ่งดึงดูด
ใจของนักทองเที่ยวตางถิ่น (ชาญวิทย  เทพอุโมงค, 2548) 
 
 ดวยชาวเขาเปนชนกลุมนอยที่อพยพเขามาอาศัยอยูในพืน้ที่สูงของจังหวัดเชียงใหมมีหลาย
กลุมชาติพันธุ จําแนกตามภาษาและลักษณะการแตงกายมี 8 เผาหลัก คือ กะเหรี่ยง มูเซอ มง ลีซอ 
ลัวะ อีกอ เยา และขมุ อาศัยกระจัดกระจายอยูในทองที่ 18 อําเภอ 2 กิง่อําเภอ ในพื้นที่จังหวดั
เชียงใหม (ศูนยพัฒนาและสงเคราะหชาวเขาจังหวดัเชียงใหม, 2549) หมูบานชาวเขาเหลานี้หลาย
แหงไดรับการพัฒนาใหเปนแหลงทองเที่ยว ทําใหวิถีชีวติของชาวเขาเปลี่ยนแปลงจากสังคมการ 
เกษตรไปสูระบบการคาขายสินคา ประเภทเสื้อผา เครื่องใช เครื่องประดับกับคนภายนอกที่เขามา
ทองเที่ยวภายในหมูบาน (นรชัย  รัตนสมบูรณ, 2547) ประกอบกับมกีลุมนักธุรกิจ นกัวิชาการ และ
นักทองเที่ยวบางกลุมไดเสาะหาผาโบราณที่มีความเปนเอกลักษณของตนเองอยางเดนชัดเพื่อนําไป
เก็บสะสม เสื้อผา เครื่องใช เครื่องแตงกายของชาวเขา กลายเปนสินคาที่ไดรับความนิยมอยางมาก 
ระยะเริ่มแรกเปนที่สนใจกันเฉพาะในหมูคนชั้นกลางฐานะดี ตอมาไดขยายไปสูนกัทองเที่ยวตางถิ่น
ทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศ เพราะมีความตองการซื้อเปนของฝาก ของที่ระลึกจากทองถ่ินที่ได
เดินทางไปเยือน (ประสิทธิ์  ลีปรีชา, 2548ก)  ลักษณะเดนของผาชาวเขา คือ กระบวนการผลิตที่เปน
งานทําดวยมือ รูปแบบบงบอกถึงที่มาของชนเผาชาวเขา วัสดุที่ใชผลิตทําจากธรรมชาติใชเสนใยฝาย
และใยกัญชง วิธีตกแตงผาของชาวเขามีหลากหลาย เชน การทอเปนลวดลาย การเขยีนลายดวยขี้ผ้ึง 
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การตอผา การปะผา และการปก ชาวเขาบางกลุมใชวิธีการตกแตงหลายแบบผสมกัน นอกจากความ
สวยงามในเชิงศิลปแลว ผาชาวเขายังเปนเครื่องหมายและมีคุณคาในการแสดงถึงเอกลักษณตาง ๆ  
ตามจารีตของเผาพันธุ เปนแรงดึงดูดความสนใจจากนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศ 
(กรมประชาสงเคราะห, 2543) 

 
 เมื่อตลาดมีความตองการบริโภคสินคาเปนจํานวนมาก หากแตสินคามีจาํนวนนอยเพราะ
ความยุงยากในกระบวนการผลิต ทําใหผูคาตระเวนไปรับสินคาผาชาวเขาที่เปนของเกาจากจังหวดั
นานและจงัหวดัพะเยามาจําหนายยังเมืองเชยีงใหม จนเมื่อสินคาภายในประเทศไมพอแกความ
ตองการจึงไดนําเขามาจากประเทศเพื่อนบานทั้งลาว เวียดนาม และจีน สงผานขามพรมแดนมายัง
ประเทศไทยทางฝงจังหวดัเชยีงรายและจังหวัดพะเยา แลวสงตอมายังเมืองเชียงใหม มีการแปรรูป
เปนผลิตภัณฑกอนสงออกจําหนายตามแหลงทองเที่ยวในเมืองเชียงใหม (ประสิทธิ์  ลีปรีชา, 2548ข) 
ซ่ึงในสวนของการแปรรูปเปนผลิตภัณฑ ไดมีการผลิตเปนแบบอุตสาหกรรมในครัวเรือน โดยใช
เครื่องจักรเปนปจจัยสําคัญในการผลิต และไดประยกุตผลิตภัณฑใหมีรูปแบบใหม ๆ  เชน เสื้อผา 
รองเทา กระเปา และของที่ระลึก  นอกจากนี้ผูผลิตบางรายนําผาจากโรงงานมาผลิตเลียนแบบผา
ชาวเขา ดังปรากฏวามีเสื้อผา เครื่องใชของชาวเขาทั้งแบบดั้งเดิม แบบประยุกต และผลิตภัณฑที่ทาํ
เลียนแบบของชาวเขาวางขายกระจายทัว่ไปตามแหลงทองเที่ยวในเมืองเชียงใหม (ทวิช  จตวุรพฤกษ, 
สมเกียรติ  จําลอง, และ ทรงวิทย  เชื่อมสกลุ, 2540)   
 
 สวนวัตถุดิบทีช่าวเขาเคยผลติไดเองไมเพียงพอและไมทนัตอความตองการใชงาน ชาวเขา
บางคนจึงไดดดัแปลงกระบวนการผลิตดวยการใชสีเคมียอมผา ทดแทนการยอมดวยสีธรรมชาติ  
และไดซ้ือเสนดายและผืนผาจากโรงงานทีว่างจําหนายในเมืองเชียงใหมไปใชแทนการผลิตแบบ
ดั้งเดิม เพราะมีทั้งผาพิมพลายหรือปกลายคลายกับลายผาของชาวเขา ที่ผลิตดวยเครือ่งจักรจาก
โรงงาน ราคาถูกมีใหเลือกหลากหลายชนิด สีสันสวยงาม ทําใหผลิตภณัฑผาชาวเขาทีว่างจําหนาย
ทั่วไปในเมืองเชียงใหมมีความแตกตางกันมากทั้งดานคณุภาพและราคา ปญหาโดยทั่วไปของผา คือ 
สีตก และคุณภาพไมสม่ําเสมอ เนื่องจากการยอมดวยสีธรรมชาติแบบโบราณมีความยุงยาก ทําให
เปล่ียนมายอมดวยสีเคมี โดยไมมีความรูและทักษะกระบวนการยอมสีเคมีที่ถูกตอง ปญหาดาน
มาตรฐานของผลิตภัณฑผาชาวเขายังพบวา มีรูปแบบซ้ํา ๆ  และลอกเลียนแบบซึ่งกันและกัน ทําให
เกิดการขายตัดราคาในผลิตภณัฑชนดิเดยีวกัน เปนผลใหผูผลิตลดตนทุนลงดวยการลดคุณภาพของ
สินคา สวนการลอกเลียนแบบซึ่งกันและกนั ทําใหยากจะวิเคราะหถึงผลิตภัณฑผาชาวเขาที่แทจริง 
โดยเฉพาะผูบริโภคที่เปนนกัทองเที่ยว สวนใหญจะไมรูถึงความแตกตางของการผลิตและคุณภาพ
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ของผลิตภัณฑผาชาวเขา ความแตกตางทางเอกลักษณชนเผาของผาชาวเขาแตละเผา รูแตวาเปน
ผลิตภัณฑผาชาวเขาเพราะซื้อจากชาวเขาในแหลงผลิต (นรชัย  รัตนสมบูรณ, 2547)  
 

ดวยเหตนุี้ผูวิจยัจึงตองการศกึษาวา นักทองเที่ยวมพีฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา
เปนอยางไร และมีปจจัยอ่ืน ๆ  เขามาเกี่ยวของมากนอยแคไหน เพื่อผลการศึกษาที่ไดจะนํามาใชเปน
ขอมูลใหผูมีสวนเกี่ยวของกบัการดูแลและคุมครองผูบริโภคใชประกอบการอบรมใหความรู หรือ
พัฒนางานใหเกิดประโยชนตอผูบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา เพราะมีผลสะทอนสูตลาดทางการ
ทองเที่ยว และเปนแนวทางใหหนวยงานในทองถ่ินนําไปใหความรูแกผูผลิต ผลิตภัณฑผาชาวเขา
โดยพัฒนาผลติภัณฑใหตรงกับความตองการของผูบริโภค หรือเปนขอมูลใหสถาบันการศึกษาใช
เพื่อเปนแนวทางเพื่อการศึกษาวิจยัในประเด็นอื่นตอไป 

 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

 
 การวิจยัคร้ังนีม้ีจุดประสงคเพื่อศึกษา 
  

1.  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยวในอําเภอเมือง เชียงใหม 
 
 2.  ปจจัยที่สัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนกัทองเที่ยวใน    
อําเภอเมือง เชยีงใหม 
 

ขอบเขตการวจัิย 
 
ขอบเขตเชงิเนื้อหา 
 
 การวิจยัคร้ังนี้ ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว ปจจัยที่
สัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว ในดานสิ่งเราทางการตลาด 
ไดแก ผลิตภัณฑ การสงเสริมการขาย ราคา และสถานที่จําหนาย  ดานปจจัยสวนบุคคลของ
นักทองเที่ยว ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได  
 
 



 

 

4 

ขอบเขตเชงิประชากร 
 
 การวิจยัคร้ังนี้ ศึกษาเฉพาะนกัทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยือนในแหลงจําหนายสินคาพืน้เมือง
และของที่ระลึกอําเภอเมือง จังหวดัเชยีงใหม ไดแก ไนทบาซาร และตลาดนัดถนนคนเดินราชดําเนิน  
ในระหวางเดอืน พฤศจิกายน-ธันวาคม พ.ศ. 2550 ซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขา ณ จุดขายหรือเคยบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา เปนผูบริโภคมีความเต็มใจใหขอมลู 
 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 

  1.  เปนขอมูลใหผูมีสวนเกีย่วของกับการดูแลและคุมครองผูบริโภคใชเพือ่ประกอบการ 
อบรมใหความรู หรือพัฒนางานใหเกิดประโยชนตอผูบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา 
 
 2.  เปนแนวทางใหหนวยงานในทองถ่ินนําไปใหความรูแกผูผลิตโดยการพัฒนาผลิตภณัฑ 
ใหตรงกับความตองการของผูบริโภค 
 
 3.  เปนขอมูลใหสถาบันการศึกษาใชเปนแนวทางเพื่อการศึกษาวจิัยในประเด็นอืน่ตอไป 
 

นิยามศัพท 
 

“พฤติกรรมการบริโภค” หมายถึง กระบวนการที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการบริโภค ไดแก  
การตระหนกัถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจบริโภค และ  
การประเมินผลหลังจากการตัดสินใจบริโภค 

 
“ผาชาวเขา” หมายถึง ผาทอมือที่มีลวดลายและสีเปนเอกลักษณเฉพาะตัวของชาวเขา  

อันประกอบไปดวย 6 ชาติพนัธุชาวเขา ไดแก ผากะเหรีย่ง ผามง ผาเยา ผาอีกอ ผาลีซอ และผามูเซอ  
ทอดวยเสนดายใยธรรมชาติ เสนใยประดิษฐ หรืออยางใดอยางหนึ่งผสมกัน 
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 “ผลิตภัณฑผาชาวเขา” หมายถึง  ผาที่ผานกระบวนการผลิต และผานขั้นตอนการนํามา   
แปรรูปเปนสินคา พรอมที่จะจําหนาย ซ่ึงประกอบไปดวย ผาทอ ในรูปแบบที่เปนผืนผาพรอมที่จะ
ใหผูบริโภคนาํไปตัดเย็บเองตามตองการ และผาที่ผานการตัดเย็บเปนเสื้อผาสําเร็จรูป รวมทั้งของใช 
ของตกแตงบาน และของที่ระลึกที่ทํามาจากผาชาวเขา 

 
“พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา” หมายถึง กระบวนการทีท่ําใหเกิดพฤตกิรรม

การบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ไดแก การตระหนกัถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา และการประเมนิผลหลังการบริโภค 

 
“นักทองเที่ยว” หมายถึง คนไทยที่เดนิทางมายังอําเภอเมอืง จังหวดัเชียงใหม  มิใชคนใน

ทองถ่ิน และมไิดมีภูมิลําเนาอยูในพืน้ที่ พํานักอยูอยางนอย 24 ชั่วโมง แตไมเกิน 60 วนั 
 
“ปจจัย” หมายถึง ส่ิงที่มีอิทธิพลตอความรูความเขาใจของนักทองเที่ยวกอใหเกิดพฤตกิรรม

การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ไดแก ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด และปจจัยสวนบุคคล
ของนักทองเทีย่ว 

 
“ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด” หมายถึง ส่ิงที่มีอิทธิพลตอความรูความเขาใจ กระตุนให

นกัทองเที่ยวเกิดความตองการ และบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ไดแก ผลิตภัณฑ การสงเสริม        
การขาย ราคา และสถานที่จําหนาย 
 

“ปจจัยสวนบคุคล” หมายถงึ อายุ เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
ของนักทองเทีย่ว 
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บทที่ 2 

 

การตรวจเอกสาร 
 
 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเทีย่ว ในจังหวดัเชียงใหม มีความ
นาสนใจเปนอยางยิ่ง เพราะผลิตภัณฑผาชาวเขามีหลายชนิด มีความแตกตางกันทั้งดานแหลงที่มา 
คุณลักษณะ และการใชประโยชน นักทองเที่ยวมพีฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาเปน
อยางไร และมปีจจัยอ่ืน ๆ  เขามาเกี่ยวของมากนอยแคไหน จึงเปนประเด็นที่นาสนใจศึกษา  
และเพื่อใหการศึกษาบรรลุตามเปาหมาย จงึมีการตรวจเอกสารและผลงานวิจยัที่เกีย่วของ ไดแก 
พฤติกรรมการบริโภค  พฤติกรรมการบริโภคของนักทองเที่ยว และผลิตภัณฑผาชาวเขา  
 

พฤติกรรมการบริโภค 
 
 พฤติกรรมการบริโภค มีประเด็นที่ไดทําการตรวจเอกสารและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ คือ 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  รูปแบบของพฤติกรรมผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจ
บริโภค 
 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 พฤติกรรมผูบริโภคเปนการกระทําของมนษุยที่เกี่ยวของโดยตรงตอการเลือกสรร  
การบริโภค การใชสินคาและบริการ มีกระบวนการตดัสินใจเปนตัวกําหนดการกระทําดังกลาว  
เพื่อตอบสนองตอความจําเปนและความตองการ (ดารา  ทีปะปาล, 2546: 4) ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจ
เปนการแสดงออกในการสบืเสาะคนหา  บริโภค  ประเมิน และกาํจัดสินคาและบริการ ที่คาดหวงัวา
จะสนองตอบความตองการดวยความพึงพอใจ (สุภาพ  ฉัตราภรณ และ พูนศิริ  วัจนะภูม,ิ 2545: 55)  
เชนเดยีวกับ Hoyer and MacInnis (1997: 3-4) กลาววา พฤติกรรมการบริโภคเปนผลสะทอนของ 
การตัดสินใจบริโภคของผูบริโภคทั้งหมดที่เกี่ยวของสัมพันธกับการไดรับมา การบริโภค และ 
การกําจัดเกีย่วกับสินคา  บริการ  เวลา  และความคิดของคนในชวงระยะเวลาหนึ่ง สวน Peter and 
Olson (1994: 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคเปนกลไกที่มีผลกระทบซึ่งกันและกัน ประกอบดวย 
ความรูความเขาใจ พฤติกรรม และสถานการณแวดลอม ผลลัพธของส่ิงเหลานี้ทําใหบุคคลจะปฏิบัติ
หรือเปล่ียนแปลง อันนําไปสูการดําเนินชวีิต 
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 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคแสดงใหเห็นวาพฤติกรรมของผูบริโภคเปน
กระบวนการ เกี่ยวของกับการเลือกสรรกอนการบริโภค  การประเมินทางเลือกเพื่อตัดสินใจ 
การตัดสินใจบริโภค และประเมินผลในภายหลัง รวมถึงการกําจัดสิ่งที่เหลือจากการบริโภค  
ที่มีสวนเกีย่วของกับการกระทําของบุคคลและสภาพแวดลอมรอบ ๆ  ตัว 
 
รูปแบบของพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 ปจจัยสําคัญของการตัดสินใจบริโภคอยูทีต่ัวบุคคล การไดรับคําแนะนําหรือแรงกดดันจาก
ภายนอก คือ ขอมูลที่เก็บรวบรวมไวเปนสิ่งอางอิง ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค                  
(ศุภร  เสรีรัตน, 2544ก: 18) การศึกษารูปแบบของพฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเบื้องตน 7 ประการ  
ซ่ึง อดุลย  จาตรุงคกุล (2543: 9-12) อธิบายไว ดังนี ้  

 
1.  พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการจูงใจ ที่มุงใหบรรลุจุดมุงหมาย คือ ตอบสนองตอ

ความตองการหรือความพึงพอใจ การตอบสนองไมเพียงแตตอวัตถุและบุคคลที่เปนสิ่งแวดลอม
ภายนอกเทานัน้ แตยังมีตอรางกาย ความคิด ความรูสึกของตนเองอีกดวย การตอบสนองดังกลาวเปน
การพัฒนาความเขาใจเกี่ยวกบัตนเองของผูบริโภค (ศุภร  เสรีรัตน, 2544ก: 78)  

 
2.  พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการ ผูบริโภคตองคิด รูสึก วางแผน ตัดสินใจบริโภค 

และไดรับประสบการณจากการบริโภค (อดุลย  จาตุรงคกุล, 2543: 9) ซ่ึงเกิดจากผูบริโภคถูกกระตุน
ดวยความจําเปนขั้นพื้นฐานทีม่ีอยูในตวั มีความแตกตางกนัตามสภาวะแวดลอมรอบขาง ไมเกี่ยวของ
กับอิทธิพลภายนอก ผูบริโภคสามารถนึกคิดทบทวนจากความทรงจําในอดีต และคาดคะเนผลใน
อนาคต ดังภาพที่ 1 (ปริญ  ลักษิตานนท, 2544: 27-28) 

 

 
 

 
 
 

 
ภาพที่ 1  แสดงความเขาใจพืน้ฐานของพฤติกรรมการบริโภค 
ที่มา: ปริญ  ลักษิตานนท (2544: 28) 

 
                                                                                                                    ยอนกลับ 
                                                                                                                
                                                  ส่ิงท่ีเกิดข้ึนกอน                                          พฤตกิรรม ส่ิงเรา 

(stimulus) 
กลองดํา  
(สมอง) 

การตอบสนอง 
(response) 
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3.  พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการทางความคดิและอารมณ มีปจจยัพื้นฐานที่อยูในตัว
ผูบริโภค (endogenous variables) สงผลโดยตรงตอการตดัสินใจ ทําใหเกิดกระบวนการบริโภค   
(ศุภร  เสรีรัตน, 2544ก: 19) ซ่ึงเปาหมายของการบริโภคประกอบดวยความรูความเขาใจ (cognition) 
ความตั้งใจ (conation) และความรูสึกพึงพอใจ (affection) (ปริญ  ลักษิตานนท, 2544: 59) ส่ิงเหลานี้
เปนประโยชนตอการนําไปใช  การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของผูอ่ืนจะชวยใหผูบริโภคเกิดความ
เขาใจ รูจักคดิตรึกตรอง ไมถูกชกันําใหเชือ่ตามคําโฆษณา เพราะบางครั้งผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
บริโภคสินคาเกิดจากแรงดลใจเฉียบพลัน (impulse purchases) หรือการบริโภคที่ไมไดตั้งใจ  
ถาผูบริโภคมีความเขาใจในกระบวนการของพฤติกรรมการบริโภค จะชวยใหเกิดความประหยดั  
(ดารา  ทีปะปาล, 2546: 6)  
 

4.  พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกนัในเรื่องจังหวะเวลาและความซับซอนของกิจกรรม 

จังหวะเวลาและกิจกรรม มีความเกีย่วของสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจ (อดุลย  จาตุรงคกุล, 
2543: 10) ความซับซอนในกจิกรรมการบริโภค ไมควรพจิารณาเฉพาะกิจกรรมทางกายของผูบริโภค
เทานั้น ตองศกึษากระบวนการภายใน โดยมีสมองเปนตวักําหนดหรือส่ังการใหเกดิการกระทํา     
การตัดสินใจบริโภคบางอยางอาจใชเวลานอย บางอยางอาจใชเวลานาน (ดารา  ทีปะปาล, 2546: 6)   

 
5.  พฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับบทบาทหนาท่ี ผูบริโภคมีหลายบทบาทหนาที่ ที่ผูบริโภคได

กระทํา Kotler (1997: 190) ไดแบงความแตกตางในบทบาทหนาที่ของบคุคลที่เกี่ยวของกับ
พฤติกรรมการบริโภค ดังนี ้

 
5.1  ผูริเร่ิม (initiator) คือ ผูที่เสนอแนะชี้ใหเห็นถึงความตองการบางอยางที่ยังไมไดรับ

การตอบสนองและทําใหเกดิความตองการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการนั้น 
5.2  ผูมีอิทธิพล (influencer) คือ ผูนําทางความคิดเปนผูใหคําแนะนําหรือความคิดเหน็ที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูอ่ืน โดยการใหขอมูลทางบวกหรือทางลบเกี่ยวกับสินคา บางกรณี
ประสบการณการใชสินคาของผูมีอิทธิพลชวยลดความเสี่ยงของผูบริโภคได (สุภาพ  ฉัตราภรณ,  
2549ก: 3-4)  

5.3  ผูตัดสินใจ (decision maker) คือ ผูที่ตัดสินใจวาจะบริโภคสินคาหรือบริการนั้น
หรือไม ผูตัดสินใจเปนบุคคลหรือกลุมบุคคลที่ไมไดรับความพอใจบางอยางในสภาวะที่เปนอยู
ปจจุบัน หรือการคาดหวังบางอยางในอนาคต รวมทั้งมีความปรารถนาสิทธิที่จะนําการกระทําของ
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บุคคลอื่นใหมุงไปสูการแกไขสภาวะทีไ่มไดรับความพึงพอใจในปจจบุันหรือในอนาคตดังกลาว 
(Williams, 1982: 26 อางใน ศุภร  เสรีรัตน, 2544ข: 42) 

5.4  ผูซ้ือ (purchaser) คือ ผูซ้ือสินคาเพื่อนําไปใชสวนตัวหรือสําหรบัครอบครัว             
(ศุภร  เสรีรัตน, 2544ก: 9)  

5.5  ผูใช (user) คือ บุคคลผูใชสินคาหรือบริการ 
 

6.  พฤติกรรมผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากปจจัยภายในและภายนอก พฤตกิรรมของผูบริโภค
เปนการปรับตวั (adaptive) ใหเขากับสถานการณแวดลอม การตัดสินใจไดรับอิทธิพลมาจากพลังทาง
จิตวิทยา จิตวทิยาสังคม สังคมวิทยา และเศรษฐศาสตร (อดุลย  จาตุรงคกุล, 2543: 12)  

 
7.  พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกนัเมื่อบุคคลแตกตางกัน ความแตกตางของบุคคล

ประกอบดวย ความแตกตางทางเพศ อายุ ความสามารถทางรางกาย เชื้อชาติและชาติพนัธุ ความถนัด 
และความสามารถ บุคลิกภาพ ศีลธรรม คานิยมและทัศนคติ (Schermerhorn, Hunt, and Osborn, 
2003: 60-79) ความหลากหลายและความแตกตางเหลานี้ทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกนั 
 
กระบวนการตัดสินใจบริโภค 
 

กระบวนการตดัสินใจบริโภคเปนกระบวนการทางจิตใจ (mental decision process) และ
กิจกรรมทางกาย (physical activity) กอนการบริโภคจะมกีิจกรรมบางอยางเกดิขึ้นกอนจากสมองและ
ทางกายเปนตวักําหนดใหเกดิการตัดสินใจบริโภค ภายหลังการบริโภคก็จะมกีิจกรรมบางอยาง
เกิดขึ้นตามมา (ดารา  ทีปะปาล, 2546: 6) ซ่ึง Schiffman and Kanuk (2000: 6-8) ไดออกแบบโมเดล
กระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคที่ประกอบไปดวย 

 
1.  อิทธิพลภายนอก เปนระยะรับเขามา (input stage) มอิีทธิพลตอความรูความเขาใจของ

ผูบริโภคกอใหเกิดความตองการสินคาจาก 2 ปจจยั ไดแก 
 

1.1  การตลาดของผูผลิต ไดแก ผลิตภณัฑ การสงเสริมการขาย ราคา และชองทางการ    
คาปลีก 
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1.2  ส่ิงแวดลอมทางสังคม ไดแก ครอบครวั แหลงขอมูลที่เปนกลุมอางอิง เชน เพื่อน 
บุคคลที่เปนที่ช่ืนชอบ อาทิ ดารา นักรอง เปนตน นอกจากนี้ยังรวมถึงแหลงขอมูลที่ไมเกี่ยวของกับ
การคา ไดแก ช้ันทางสังคม วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย 
  

2.  การตัดสินใจของผูบริโภค เปนอิทธิพลภายในที่ทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจ (process 
stage) มีผลมาจากอิทธิพลภายนอกแตอยูทีบุ่คคลจะตัดสนิใจโดยใชหลักของจิตวิทยา คือ แรงจูงใจ 
การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพ และทัศนคติ ส่ิงเหลานี้ทําใหเกิดความตองการ และเตรียมการบริโภค
โดยจะหาขอมลูและใชประสบการณเปนเกณฑพิจารณาเลือกคุณสมบัติของสินคา 
 

3.  พฤติกรรมหลังการบริโภค เปนระยะผลลัพธที่ออกมา (output stage) เปนการประเมิน 
สินคาเมื่อผูบริโภคใชสินคาแลว พฤติกรรมหลังการตัดสนิใจมีความสัมพันธกับ 2 องคประกอบ คือ 
ทดลองบริโภคเพื่อมองหาแนวทางการใช และเมื่อบริโภคสินคาแลวพอใจจะกลับไปใชซํ้าอีก หรือ
เมื่อไมไดรับความพึงพอใจจะหยุดใชสินคาหรือบริการนัน้  กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคแสดง
ในรูปแบบของโมเดล  ภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2  แสดงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (a simple model of consumer decision making) 
ที่มา: Schiffman and Kanuk (2000: 7) 
 
 
 
 

 

อิทธิพลภายนอก 
 
 
 

Input 

การตัดสินใจของผูบริโภค 
 
 
 

Process 
 

พฤติกรรมหลังการบริโภค 
 

Output 

การตลาดของผูผลติ 
- ผลิตภัณฑ 
- การสงเสริมการขาย 
- ราคา 
- ชองทางการคาปลีก 

สิ่งแวดลอมภายนอก 
- ครอบครัว 
- แหลงขอมูลที่เปนกลุมอางอิง 
- แหลงขอมูลที่ไมเกี่ยวกับการคา 

- ชั้นทางสังคม 
- วัฒนธรรม 
- วัฒนธรรมยอย 

 

ความตองการ 
 

การศึกษาขอมูลกอน
บริโภค 

 

 
ประเมินทางเลือก 

จิตวิทยา 
- แรงจูงใจ 
- การรับรู 
- การเรียนรู 
- บุคลิกภาพ 
- ทัศนคติ 

ประสบการณ 

การบริโภค 
- ทดลองบริโภค 
- บริโภคซ้ํา 

ประเมินผลหลังการบริโภค 
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พฤติกรรมการบริโภคของนกัทองเที่ยว 
 
 พฤติกรรมการบริโภคของนักทองเที่ยวไดทําการตรวจเอกสารที่เกี่ยวของในประเด็น   
สภาพทั่วไปของการทองเที่ยว ความหมายของนักทองเทีย่ว ลักษณะของนักทองเที่ยว การบริโภค
ของนักทองเทีย่ว และกระบวนการตดัสินใจบริโภคของนักทองเที่ยว 
 
สภาพทั่วไปของการทองเที่ยว 
 
 แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับที่ 8-9 (พ.ศ. 2540-2549) เปนแผนแมบทของ
การทองเที่ยวภาคเหนือตอนบน มีเปาหมายระยะยาวในป พ.ศ. 2555 ใหการทองเที่ยวของไทยมี
เอกลักษณเปนมาตรฐานสากล (world class) ประเทศไทยจะมีบทบาทนาํในอินโดจีนและเอเชยี
ตะวนัออกเฉียงใต เปนศูนยกลางการจัดการประชุมและแหลงซื้อของระดับนานาชาต ิ(ประทีป      
มูลเภา, 2546) โดยใชจังหวัดเชียงใหมเปนศูนยกลาง เพื่อเชื่อมความสัมพันธกับกลุมประเทศใน     
อนุภูมิภาค เชน กลุมอนุภมูภิาคลุมน้ําโขง กลุมประเทศสี่เหล่ียมเศรษฐกิจ เพื่อเพิ่มศกัยภาพของ
จังหวดัเชยีงใหม และขยายความสัมพันธไปสูประเทศเพื่อนบาน เพราะจังหวัดเชียงใหมเปน
ศูนยกลางทางเศรษฐกิจของภาคเหนือ ทรัพยากรการทองเที่ยวของจังหวดัเชียงใหมมหีลากหลาย    
ทั้งดานแหลงทองเที่ยวเชิงประวัติศาสตร แหลงทองเที่ยวเชิงวฒันธรรม และแหลงทองเที่ยวตาม
ธรรมชาติที่สวยงาม เปนสิ่งดงึดูดนักทองเทีย่วใหเดินทางมาเยือน (ศูนยพัฒนาหนงัสือกรมวิชาการ, 
2543: 26-28)  ในดานความพรอมของการคมนาคม จังหวดัเชียงใหมเปนศูนยกลางการคมนาคม 
สามารถเดินทางไดดวยทางรถยนต รถไฟ และทางอากาศ มีส่ิงอํานวยความสะดวกและการบริการ
ทางการทองเที่ยวสําหรับรองรับการเดินทาง เพื่อใหนกัทองเที่ยวไดรับความสะดวกและปลอดภยั  
อีกทั้งมีส่ิงจูงใจนักทองเทีย่ว ประกอบดวย ที่พักแรม รานอาหาร บริษัทนําเที่ยว รานจาํหนายสินคา
ของระลึก และสถาบันการเงิน นับวาจังหวัดเชยีงใหมมส่ิีงอํานวยความสะดวก และการบริการ
ทางการทองเที่ยวที่มีความพรอมสําหรับนักทองเที่ยว (มนัส  สุวรรณ, 2541)  
 
 ในแตละปจะมีนักทองเทีย่วชาวไทยและชาวตางประเทศมาเยือนจังหวดัเชียงใหมเปน
จํานวนมาก โดยเฉพาะนกัทองเที่ยวชาวไทยในปพ.ศ. 2548 มีจํานวน 1,360,520 คน และเพิ่มขึ้นเปน 
1,688,308 คน ในปพ.ศ. 2549 มีวันพกัเฉลี่ยประมาณ 3 วนั โดยนกัทองเที่ยวใชจายบริโภคสินคาและ
ของที่ระลึกวนัละประมาณ 801.39 บาทตอคน เพิ่มขึ้นจากคาใชจายในการบริโภคสินคาและของที่
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ระลึกปพ.ศ. 2548  ทําใหจังหวัดเชียงใหมมีรายไดจากการทองเที่ยวในปพ.ศ. 2549 ประมาณ 
5,433.94 ลานบาท ดังตารางที่ 1 (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2550)  
 
ตารางที่ 1  จํานวนนักทองเที่ยวชาวไทย วันพกัเฉลี่ย คาบริโภคสินคาและของที่ระลึก และรายได 

    จากการทองเที่ยวของจังหวัดเชียงใหมในป พ.ศ. 2548-2549 
 

รายการขอมูล พ.ศ. 2549 พ.ศ. 2548 
จํานวนนักทองเที่ยว (คน) 1,688,308 1,360,520 
จํานวนวนัพักเฉลี่ยของนักทองเที่ยว (วนั) 3.00 2.51 
คาใชจายบริโภคสินคาและของที่ระลึก (บาท/คน/วัน) 801.39 781.91 
รายได (ลานบาท) 5,433.94 21,622.16 
ที่มา: การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (2550) 
 
 จํานวนนักทองเที่ยวในจังหวัดเชยีงใหม แตละฤดูกาลมีความแตกตางกัน โดยในชวงเดือน
กุมภาพนัธ-เดือนมิถุนายน จะเปนชวงที่มนีักทองเที่ยวเขามาทองเที่ยวคอนขางนอย ชวงเดือน
พฤศจิกายน-เดือนมกราคม จะมีนกัทองเทีย่วเขามาทองเที่ยวจงัหวัดเชยีงใหมเปนจํานวนมาก        
(มิ่งสรรพ  ขาวสะอาด, นุกุล  เครือฟู, และ อัครพงศ  อ้ันทอง, 2548: 23-24) และเมื่อพิจารณาถิ่นทีอ่ยู
ของนักทองเทีย่วชาวไทยที่มาทองเที่ยวในจังหวดัเชยีงใหม ปพ.ศ.2549 พบวา นกัทองเที่ยวมีถ่ินทีอ่ยู
ในกรุงเทพมหานครและภาคกลางเปนสวนใหญ รองลงมาเปนนักทองเที่ยวจากภาคตะวนัตก        
ภาคตะวันออก ภาคเหนือ ภาคใต และภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  นกัทองเที่ยวมวีัตถุประสงคของการ
เดินทางมาจังหวัดเชียงใหมในป พ.ศ. 2549 เพื่อทองเที่ยวพักผอนเปนอันดับสูงสุด รองลงมาเพื่อ 
ประชุม/สัมมนา ติดตอธุรกจิ ปฏิบัติราชการ เยี่ยมญาตแิละเพื่อน และอื่น ๆ  ในดานการประกอบ
อาชีพของนักทองเที่ยวสวนใหญประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว รองลงมาเปนขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบรษิทั และอ่ืน ๆ  ซ่ึงสถานการณการทองเทีย่วของจังหวัดเชียงใหม ในปพ.ศ. 2549 พบวามี
นักทองเที่ยวชาวไทยเพิ่มขึ้น เนื่องจากปจจยัดานการจัดงานมหกรรมพชืสวนโลก การเพิ่มเที่ยวบิน
ตรงสูเชียงใหมของสายการบินทั้งในและตางประเทศ และการจัดกิจกรรมสงเสริมการทองเที่ยวใน
เทศกาลอื่น ๆ  ตลอดทั้งป (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2550) 
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ความหมายของนักทองเที่ยว 
 
 องคการการทองเที่ยวแหงโลก (world tourism organization: WTO.) ไดประกาศใชคาํนิยาม
เกี่ยวกับนักทองเที่ยว เมื่อ ปค.ศ. 1968 ภายหลังการประชมุเรื่อง การเดนิทางและการทองเที่ยว
ระหวางประเทศ (international travel and tourism) ที่กรุงโรม ประเทศอิตาลี โดยใหคํานิยาม 
ความหมายของนักทองเที่ยว ไวดังนี้  

 
นักทองเที่ยว (tourists) หมายถึง ผูเดินทางและพํานกัอยางนอย 24 ช่ัวโมง โดยใชบริการ

สถานที่พักแรม ณ แหลงทองเที่ยวนั้น ๆ  (local accommodation) แบงออกเปน 2 ประเภท คือ 
 

 1.  International Tourist หมายถึง นักทองเที่ยวระหวางประเทศที่คางคืน เดินทางเขามา 
ในประเทศและพํานกัอยูคร้ังหนึ่ง ๆ  ไมนอยกวา 24 ชั่วโมง และไมมากกวา 60 วัน 
 2.  Domestic Tourist หมายถึง นักทองเทีย่วภายในประเทศอาจเปนคนไทย หรือตางดาว     
ที่อยูในประเทศไทยเดนิทางมาจากจังหวดัที่อยูอาศัยปกติของตนไปยังจังหวดัอื่น ๆ  ระยะ เวลาที่
พํานักอยูไมนอยกวา 24 ชัว่โมง และไมเกนิ 60 วัน” (ฉลองศรี  พิมลสมพงศ, 2546: III-IV) 
 
ลักษณะของนกัทองเที่ยว 
 
 การศึกษาพฤตกิรรมการบริโภคของนักทองเที่ยวนั้น จะพบวานกัทองเที่ยวมีความคลายคลึง
กันในการบริโภคสินคา  แตนักทองเที่ยวยงัมีความแตกตางที่ซอนเรนอยู นักการตลาดทองเที่ยวจึงได
แบงสวนตลาด (market segment) เพื่อใหสอดคลองกับคานิยม บุคลิกภาพ และแนวทางการดําเนนิ
ชีวิตของนักเทีย่วแตละกลุม ซ่ึง ทักษิณา  คณุารักษ (2546ก: 63-72) ไดแบงสวนตลาดนักทองเที่ยว
ตามลักษณะของประชากรศาสตร (demographic segmentation) ไวดังนี ้ 
 

1.  เพศ สินคาและบริการบางชนิดจะกําหนดกลุมผูใชแยกตามเพศอยางชัดเจน เพศชายกับ
เพศหญิงมีพฤติกรรมการบริโภคสินคาแตกตางกัน ในการศึกษาของมงคล  งานขยัน (2546) ที่ได
ศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อหมอหอมของผูบริโภคในตลาดนัด: กรณศีึกษาอําเภอพญาเม็งราย      
เชียงแสน  เชยีงของ  เวียงชยั และกิ่งอําเภอเวียงเชยีงรุง จังหวัดเชียงราย พบวา เพศชายและเพศหญิง 
มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อหมอหอมแตกตางกันดานจํานวนเงิน ปริมาณที่ซ้ือ ตรายี่หอ สถานที่ซ้ือ และ 
ความถี่ในการซื้อ สอดคลองกับ ดุลพาห  เจริญจิตต (2547) ที่ศึกษาปจจยัที่มีผลตอการซื้อสินคา 
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ของที่ระลึกของนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน พบวา เพศของนักทองเที่ยวมคีวามสัมพันธกับความสนใจ
เลือกซ้ือสินคาประเภทของทีร่ะลึก อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศทีแ่ตกตางกันมี
ทัศนคติและความสนใจในสนิคาของที่ระลึกแตกตางกัน 

 
สรุปไดวา นกัทองเที่ยวที่มเีพศแตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภคสินคาแตกตางกนัในดาน

จํานวนเงินทีใ่ชจาย ปริมาณสินคา สถานที่ ความถี่ในการซื้อ และความสนใจเลือกซื้อ 
 
2.  อายุ ลักษณะการทองเทีย่วจะเปลี่ยนแปลงไปตามอายแุละมีพฤติกรรมการบริโภคสินคา

ทางการทองเที่ยวแตกตางกนั จากการศึกษาของ สมใจ  วงคเทียนชัย (2547) ที่ศึกษาปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการทองเที่ยวในจดุผานแดนไทย-พมา อําเภอแมสอด จังหวดัตาก ของนักทองเที่ยว       
ชาวไทย พบวา อายุของนักทองเที่ยวมีความสัมพันธกับจํานวนเงินทีใ่ชจายและจํานวนวันทองเทีย่ว 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  การศึกษาของศิริพรรณ ปญญาคม (2545) พบวา นักทองเที่ยว
ที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคแตกตางกัน คอื 1) ดานผลิตภัณฑ พบวา นกัทองเที่ยวที่มี
อายุต่ํากวา 20 ป ใหความสําคัญตอความแปลกของผลิตภัณฑ  อายุ 20-50 ป ใหความสําคัญตอความ
เปนเอกลักษณของผลิตภัณฑ  และอายมุากกวา 50 ป ใหความสําคัญตอขนาดของผลิตภัณฑ            
2)  ดานราคา พบวา นกัทองเที่ยวที่มีอายุระหวาง 41-50 ป ใหความสําคัญตอการมีสวนลดเงนิสด  
อายุต่ํากวา 40 ปและอายุมากกวา 50 ป ใหความสําคัญตอการใชบัตรเครดิตในการซื้อสินคา              
3)  ดานทําเลทีต่ั้ง พบวา นกัทองเที่ยวที่มีอายุต่ํากวา 20 ป ใหความสําคญัตอทําเลที่ตั้งของรานคา  
อายุ 20-30 ป และ41-50 ป ใหความสําคัญตอบรรยากาศภายในรานและความสวางของราน            
อายุ 31-40 ป ใหความสําคัญตอการจัดแตงราน และอายุมากกวา 50 ป ใหความสําคัญตอการ
คมนาคมและความสะดวกในการเดินทาง สอดคลองกับการศึกษาของ อารยา  คุณาศริะ (2547) 
พบวา นกัทองเที่ยวกลุมอายุ 30 ปขึ้นไป ใหความสําคัญตอการดูแลรักษาผลิตภัณฑทีต่องมีปายบอก
อยางชัดเจน สวนนกัทองเที่ยวกลุมอายุ 40 ปขึ้นไปใหความสําคัญตอคุณภาพของผลติภัณฑ  
 
 สรุปไดวา นกัทองเที่ยวอายแุตกตางกันมพีฤติกรรมการบริโภคแตกตางกัน ในดาน 
ความสนใจในผลิตภัณฑ ทําเลที่ตั้งของรานคา และจํานวนเงินที่ใชจาย  

 
3.  สถานภาพสมรส เปนตัวแปรที่มีความสําคัญมากตอนักทองเที่ยวสังเกตไดจากสนิคาใน

ตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงรปูแบบใหตอบสนองตอสถานภาพสมรสของผูบริโภคมากขึ้น จากการ 
ศึกษาของ สมใจ  วงคเทยีนชัย (2547) ที่ศกึษาพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพสมรส 



 

 

16 

แตกตางกันมพีฤติกรรมการทองเที่ยวจุดผานแดนอําเภอแมสอด ดานความถี่ในการทองเที่ยว 
จํานวนเงินทีใ่ชจาย และจํานวนวันทองเทีย่วแตกตางกันทีร่ะดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 และ 0.05 
สอดคลองกับ สุภาวดี  ชาวผาขาว (2548) ที่ศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของนักทองเที่ยว   
ชาวไทยและชาวตางประเทศในการเลือกซือ้ของที่ระลึกในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา 
สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับคาใชจายและสถานที่ซ้ือของที่ระลึก  
 
 สรุปไดวา นกัทองเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภคแตกตางกัน  
ในดานความถีใ่นการซื้อ จํานวนเงิน จํานวนวัน และสถานที่ซ้ือ 
 

4.  ระดับการศึกษา เปนตวักําหนดอาชีพโดยอัตโนมัติ การศึกษาเปนตวัชวยผลักดนัการ 
ตัดสินใจบริโภค จากการศึกษาของ ธิดารัตน  ศิริศักดิ์พานิชย (2548) พบวา ระดับการศึกษาเปน
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคผาทอมือตามโครงการหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ จังหวัดสุพรรณบรีุ กลาวคือ ระดับการศึกษามผีลตอการตัดสินใจซื้อ ดานกระบวนการ
ผลิต ราคา และสถานที่จําหนาย สวนดานคุณภาพผลิตภณัฑไมแตกตางกัน สอดคลองกับการศึกษา
ของ สลักจิต  ติยะไพรัช (2545) พบวา ระดับการศึกษามคีวามสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
ที่ระลึก ของนกัทองเที่ยวในอาํเภอแมสาย จังหวดัเชยีงราย และสอดคลองกับการศึกษาของ สุภาวดี  
ชาวผาขาว (2548) ที่พบวา นกัทองเที่ยวที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาที่ระลึก ในดานผลิตภณัฑ ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน     
และยังพบวาระดับการศกึษามีความสัมพันธกับคาใชจายและประเภทของสินคาที่ซ้ือ 
 
 สรุปไดวา นกัทองเที่ยวที่มีระดับการศกึษาแตกตางกันมพีฤติกรรมการบริโภคแตกตางกัน  
ในดานผลิตภณัฑ ราคา การสงเสริมการตลาด และสถานที่จําหนาย  
 

5.  อาชีพ เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการบริโภคสินคาและบริการ จากการศึกษาของ ธิดารัตน   
ศิริศักดิ์พาณิชย (2548) พบวา อาชีพมีผลตอการตัดสินใจซื้อผาทอมือของผูบริโภคตามโครงการหนึง่
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑจังหวัดสุพรรณบุรี โดยอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อผาทอมือ
แตกตางกันในดานกระบวนการผลิต สถานที่จําหนาย และการสงเสริมการตลาด สอดคลองกับ
การศึกษาของ ศิริพรรณ  ปญญาคม (2545) พบวา นกัทองเที่ยวชาวไทยประกอบอาชพีแตกตางกัน   
มีพฤติกรรมการซื้อสินคาหัตถกรรมชาวเขาแตกตางกนั  ความพึงพอใจตอผลิตภัณฑและสถานที่
จําหนายแตกตางกัน สอดคลองกับการศึกษาของ ปารวี  ศรีอุบล (2548) ที่ศึกษาความคดิเห็นและ
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พฤติกรรมในการซื้อสินคาของนักทองเที่ยวในตลาดอินโดจีน จังหวดัมกุดาหาร พบวา นักทองเที่ยว
ที่มีอาชีพแตกตางกันมีความคิดเห็นตอการซื้อสินคาดานผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย และ      
การสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

 
 สรุปไดวา นกัทองเที่ยวที่มีอาชีพแตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภคแตกตางกัน ในดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการตลาด และสถานที่จําหนาย 
 

6.  รายได นักทองเที่ยวมีความยืดหยุนตอรายไดคอนขางสูง ถารายไดลด การบริโภคสินคา
จะลดลง แมวาจะมีส่ิงจูงใจใหเกิดการบริโภคก็ตาม (ทกัษิณา  คณุารักษ, 2546ก: 91)  จากการศึกษา
ของ ฉันทัช  วรรณถนอม (2544) พบวา รายไดเปนปจจยัที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกทองเที่ยว
ภายในประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทย  นักทองเที่ยวทกุระดับรายไดมีส่ิงดึงดูดใจจากแหลงซื้อ
สินคาที่ระลึกระดับปานกลาง สอดคลองกับการศึกษาของ สมใจ  วงคเทียนชัย (2547) ศึกษาพบวา
นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดแตกตางกนั มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวในจุดผาน
แดนไทย-พมา อําเภอแมสอด จังหวัดตาก กลาวคือ นักทองเที่ยวมีรายไดมากขึ้น จะมคีาใชจายใน  
การทองเที่ยวเพิ่มขึ้น พฤติกรรมการซื้อสินคาของฝาก ของที่ระลึกมากขึ้น และรายไดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการทองเที่ยว ดานจํานวนเงนิที่ใชจาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.258 ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนัสําหรับจํานวนเงนิ
ที่ใชจายในการทองเที่ยว ในการศึกษาของ เมธัสดา  เชยกวีงศ (2547) ศกึษาปจจัยที่มคีวามสัมพันธ
กับพฤตกิรรมการทองเที่ยวของนักทองเทีย่วชาวไทยในหาดชะอํา พบวา นักทองเที่ยวที่มีรายไดตอ
เดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการทองเที่ยว ดานคาใชจายแตกตางกันทีร่ะดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
สรุปไดวา นกัทองเที่ยวที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคแตกตางกัน ในดาน

จํานวนผลิตภณัฑที่ซ้ือ และงบประมาณในการซื้อ 
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การบริโภคของนักทองเที่ยว 
 

 นักทองเที่ยวมพีฤติกรรมการบริโภคแตกตางกันตามสถานการณ โดย Howard and Sheth  
ไดแบงออกเปน 4 สถานการณ (Howard and Sheth,1969  อางใน ทักษิณา  คุณารักษ, 2546ข: 96-97) 
 

1.  สถานการณการบริโภคเกี่ยวของกับการแกไขปญหาที่ลึกซึ้ง (extensive problem solving) 
มักเกีย่วของกบัการบริโภคสินคาที่มีราคาแพงและนักทองเที่ยวมีความรูหรือขอมูลเกี่ยวกับตวัสินคา
นอย นกัทองเที่ยวจะพยายามหาขอมูลเพื่อลดความรูสึกเสี่ยงตอการตัดสินใจที่ผิดพลาดใหเหลือนอย
ที่สุด นักทองเที่ยวจะมีการวางแผนไวลวงหนาเกีย่วกับสถานที่ เวลา และงบประมาณในการ
ทองเที่ยวพรอมทั้งศึกษาขอมูลจากหลากหลายแหลง เพื่อประกอบการตัดสินใจ  

 
2.  สถานการณการบริโภคเกี่ยวของกับการแกไขปญหาที่ไมลึกซึ้ง (limited problem 

solving) ในกรณีนักทองเที่ยวมีประสบการณในการบริโภคสินคาประเภทนี้มาบางแลว และมี
แนวโนมจะกลับไปบริโภคสินคาแบบเดมิอีก ขณะเดยีวกันนักทองเที่ยวพรอมรับขอมูลใหม ๆ  
ประกอบการตดัสินใจ 

 
 3.  สถานการณการบริโภคที่เกี่ยวของกับการตดัสินใจทีม่ีขึ้นเปนประจํา (routine response)  
นักทองเที่ยวมขีอมูลเกี่ยวกับสินคามากพอจะจําแนกความแตกตางของสินคาได และนักทองเที่ยวมี
คําตอบอยูในใจแลว การโฆษณามีผลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวนอยมาก 
 
 4.  สถานการณการบริโภคอยางฉับพลัน (impulse purchase) นักทองเที่ยวมแีนวโนมจะ 
บริโภคอยูแลว เพียงแตมีสถานการณบางอยางมากระตุนใหตัดสินใจอยางฉับพลันที่จะบริโภคทันที 
โดยทั่วไปการสืบเสาะหาขอมูล เกี่ยวกับการตัดสินใจบริโภคของนักทองเที่ยว มีรูปแบบเปนทางการ
ดวยการใชแบบสอบถาม และไมเปนทางการดวยการพูดคุย (ทักษิณา  คุณารักษ, 2546ก: 97) 
 

นักทองเที่ยวมวีัตถุประสงคในการเดินทาง เพื่อพักผอนเมือ่มีเวลาวางหรือเพื่อติดตอธุรกิจ 
รสนิยมและความตองการของนักทองเที่ยวขึ้นอยูกับอํานาจในการบรโิภค และความพรอมที่จะ
จายเงินตามราคาสินคาในขณะนั้น นกัทองเที่ยวมีความตองการสินคาและบริการในการทองเที่ยว 
แตกตางจากความตองการสนิคาจําเปนในชีวิตประจําวัน และสินคาอุตสาหกรรมทั่วไป (ฉลองศรี  
พิมลสมพงศ, 2546) โดยนกัทองเที่ยวเปนผูบริโภคที่มีเงินจะซื้อ (money to buy) มีความเต็มใจจะซื้อ  
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(willingness to buy) และมีอํานาจที่จะซื้อได (purchasing power)  แตนกัทองเที่ยวจะมีการวางแผน 
กอนการตัดสนิใจซื้อทุกครัง้ การวางแผนจะใชเวลาสั้น ๆ  หรือใชเวลายาวนาน มีความยากหรืองาย 
ขึ้นอยูกับสถานที่ หรือสินคาที่จะซื้อ (ทักษิณา  คณุารักษ, 2546ก: 89) ซ่ึง พฤติกรรมการบริโภค
สินคาที่ระลึกของนักทองเทีย่ว เพื่อตอบสนองความตองการ 3 ประการ คือ 
 1.  เพื่อเปนเครือ่งเตือนใจในความประทับใจ ทั้งดานผูคนที่เปนมิตร ศิลปวัฒนธรรม  
ขนบธรรมเนียมประเพณี สถานที่ทองเที่ยว และธรรมชาติที่สวยงาม 
 2.  เพื่อนํากลับไปเปนของฝาก 
 3.  เพื่อการบริโภคและอุปโภคในชวีิต เพราะตรงกับความตองการ  
 
กระบวนการตัดสินใจบริโภคของนักทองเทีย่ว 
 
 กระบวนการตดัสินใจบริโภคของนักทองเที่ยว ตามทฤษฏีกระบวนการตัดสินใจของ 
Schiffman and Kanuk (2000) อธิบายวา กระบวนการตัดสินใจบริโภคเปนกระบวนการทางจิตใจ 
(mental decision process) และกิจกรรมทางกาย (physical activity) ประกอบดวยอิทธิพลภายนอกที่มี
ปจจัย 2 ประการ คือ ดานการตลาด และส่ิงแวดลอมทางสงัคม อิทธิพลภายนอก ทําใหผูบริโภคเกิด
กระบวนการตดัสินใจ (consumer decision making) โดยบุคคลจะตัดสนิใจดวยการใชหลักจิตวิทยา 
พฤติกรรมการบริโภคที่เกิดขึน้เปนกระบวนการ พฤติกรรมที่เกิดขึ้นภายหลังการบริโภค 
(postdecision behavior) เปนการประเมินสนิคา คือ เมื่อบริโภคสินคาแลวพอใจจะกลับไปบริโภคซ้ํา 
หรือหยดุใชเมือ่ไมไดรับความพึงพอใจ และการทดลองบริโภคเพื่อมองหาแนวทางการใช 
(Schiffman and Kanuk, 2000) 
 
 ปจจัยที่มีอิทธพิลตอกระบวนการตัดสินใจบริโภคของนักทองเที่ยว มีรายละเอียด ดังนี ้
 
 1.  อิทธิพลภายนอก มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของนักทองเที่ยว เพราะนักทองเทีย่วเปน
ผูบริโภคที่ไดรับอิทธิพลจากสิ่งแวดลอมอยูตลอดเวลา ไมวาจะเปนจากครอบครัว สังคม ธุรกิจ และ
วัฒนธรรม ตลอดจนสภาพเศรษฐกิจหรือรายได (ศุภร  เสรีรัตน, 2544ก: 23) อิทธิพลภายนอกแตละ
ปจจัยเกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภค ดังนี ้
 

1.1  การตลาดของผูผลิต  เปนการตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหเกดิความ 
พอใจ (เสรี  วงษมณฑา, 2542: 9) กลยุทธทางการตลาดและการโฆษณาทําใหผูบริโภคอยูในฐานะ 
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เสียเปรียบเพราะไมทราบภาวะทางการตลาดและความจริงเกี่ยวกับคุณภาพและราคาสินคาไดอยาง
ถูกตองทันทวงทีแมจะมกีฎหมายคุมครองสิทธิของผูบริโภคอยูก็ตาม (สํานักงานคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภค, 2549: 1) จําเปนอยางยิ่งที่ผูบริโภคตองรูเทาทันกลยทุธการตลาดของผูผลิต  
ซ่ึงสวนประสมทางการตลาดของผูผลิตประกอบดวยปจจัยตาง ๆ ดังนี้ 
 

1.1.1  ผลิตภัณฑ (product) ลักษณะผลิตภณัฑที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจบริโภค 
คือ ความแปลกใหม  ลักษณะการใชงาน  คุณภาพ  รูปรางของผลิตภัณฑ  บรรจุภณัฑ และฉลาก    ส่ิง
เหลานี้สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการบริโภคสินคาของผูบริโภค (อดุลย  จาตุรงคกุล และ  ดลยา  
จาตุรงคกุล, 2549: 17)  ในสวนของผลิตภณัฑที่มุงจําหนายแกนักทองเที่ยว มีปจจัยตองพิจารณา       
3 ประการ ไดแก 

 
1)  ความเปนเอกลักษณทองถ่ิน ผลิตภัณฑที่จําหนายสําหรับนักทองเที่ยว 

ตองนําเอาเอกลักษณของทองถ่ินมาเปนสวนหนึ่งของผลิตภัณฑถายทอดศิลปหัตถกรรมที่สะทอนถึง
ทรัพยากรตามสภาพภูมิศาสตร หรือวิถีการดําเนินชวีิต (วิวัฒนชัย  บุญยศักดิ์, 2532) สอดคลองกับ
การศึกษาของ พาวุธ  บุญเปลี่ยน (2549) ไดศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑหัตถกรรมของ
นักทองเที่ยวชาวตางประเทศ ณ ไนทบาซาร จังหวดัเชียงใหม พบวา ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
ความเปนศิลปะทองถ่ิน ความโดดเดนและความนาสนใจของผลิตภัณฑ มีผลตอการตัดสินใจซื้อของ
นักทองเที่ยว และการศึกษาของ ทรงศักดิ์  ศรีบุญจิตต และคณะ (2547) ที่ไดศึกษาการปรับปรุง
โครงสรางอุตสาหกรรมหัตถกรรมพื้นบานในภาคเหนือตอนบน พบวา เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
สินคาจากผูบริโภคตางจังหวดัเพราะความมีคุณคาทางศลิปะ มีความเปนเอกลักษณไทยและสงเสริม
หัตถกรรมไทย ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเพราะตระหนักในคุณคาทางศิลปะและสะทอนเอกลักษณทีอ่ยู
ในตัวสินคา เนนคุณคาทางจิตใจมากกวาคุณคาเชิงหนาที่ 
 

2)  รูปแบบของผลิตภัณฑ ทีป่ระกอบไปดวย รูปทรง สี ลวดลาย เปนสวนที่
ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดจากการศกึษาของ วิบูล  จันทรแยม (2544) ที่ศึกษาพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาที่ระลึกของประชาชน ที่มาเที่ยวในจังหวดัลพบุรี พบวา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาที่ระลึกประเภทผาพื้นเมือง คือ สีและลวดลายของผาที่สวยงาม ฝมือทอประณีต และ
รูปทรงสวยงาม สอดคลองกับ ทรงศรี  สุรเวคิน (2547) ทีศ่ึกษาพบวา พฤติกรรมการบริโภคของ
นักทองเที่ยวจากประเทศยุโรป ในการซื้อสินคาไทยกลุมผาไหม ลวดลายและสีของผลิตภัณฑมีผล
ตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
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3)  คุณภาพของสินคา ดานการผลิตใชวัตถุดิบมีคุณภาพ มีความทนทานตอการ  
ใชงาน มีฉลากสินคาและการบรรจุที่เหมาะสม ผานการรับรองคุณภาพของสินคาจากหนวยงานที่
รับผิดชอบ คุณภาพสนิคาเหมาะสมกับราคา ในการศึกษาของ ปยวัลย  นิยมนา (2547) ที่ไดศึกษา
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากผาไหมของขาราชการสตรีในอําเภอเมอืง จังหวดันครราชสีมา พบวา 
ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการเลือกซ้ือ คอื คุณภาพของผลิตภัณฑที่สามารถดูแลรักษาผลิตภัณฑไดงาย          
สีผาไมตก และในการศึกษาของ สุธีธิดา  นิรชโรภาส (2547) ที่ศึกษาความตองการและปจจัยสําคญั
ในการตัดสนิใจซื้อของนักทองเที่ยวทวีปเอเชียตะวันออกที่มีตอผลิตภณัฑเสื้อผาสําเร็จรูปไทย จาก
กลุมตัวอยางทีเ่ปนนักทองเทีย่วชาวญี่ปุนจํานวน 384 คน พบวา เหตุผลในการซื้อเพราะเนื้อผาสวม
ใสสบาย ผลิตภัณฑมีปายราคาบอกไวชัดเจน สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (2549: 5) 
ไดใหขอแนะนําวาในการบริโภคสินคา ผูบริโภคมีสิทธิที่จะไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ
อยางถูกตองเพียงพอ เปนตนวาการแสดงฉลาก ปริมาณ และราคา เพราะผูบริโภคมีสิทธิในการเลือก
บริโภคสินคาหรือบริการดวยความสมัครใจ ดังนั้นตองพจิารณาสินคาอยางรอบคอบ  

 
1.1.2  การสงเสริมการขาย (promotion)  เปาหมายของการสงเสริมการขาย เพื่อให

ขอมูลขาวสาร (informing)  เชิญชวน (persuading) และเตือนความทรงจํา (reminding) ของผูบริโภค
(พิบูล  ทะปาล, 2545: 7)  โดยใชหลักการทางจิตวิทยาเพื่อกระตุนเรงเราการบริโภคของผูบริโภค    
(ศิริวรรณ  เสรรัีตน, องอาจ  ปะทะวานิช, และ ฉัตรชัย  ลอยฤทธ์ิวุฒิไกร, 2538: 2)  เมื่อผูบริโภค
ไดรับขอมูลแลวจะมีผลกระตุนใหเกิดความตองการ รูจักสินคา รวมทั้งมีทัศนคติที่ดี อยากบริโภค
สินคา และมีพฤติกรรมการบริโภคตามมา (สุภาพ  ฉัตราภรณ, 2549ก: 31) สําหรับการศึกษาใน
ประเด็นนี้ นันทิยา  ตันตราสบื (2545)  ศึกษาปจจยัที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาที่ระลึกประเภท
หัตถกรรมของผูบริโภคชาวไทยจากศูนยหตัถกรรมภาคเหนือ จังหวดัเชียงใหม พบวา ปจจัยดาน
การตลาดในเรือ่งของการจัดแสดงสินคาตวัอยางในรานมีอิทธิพลตอการซื้อสินคามากกวาดานอื่น ๆ  
ซ่ึง สอดคลองกับ ฤทัย  บุญเอกบุศย (2543) ที่ศึกษาพฤตกิรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับ 
อุดมศึกษา ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ส่ือมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องแตงกายของ
นักศึกษา และพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องแตงกายตามแฟชั่น เพราะถูกโนมนาวใหชอบและซื้อ
สินคาไปตามกระแสนยิมเพือ่ใหเปนคนทนัสมัยโดยเฉพาะอยางยิ่งรายการโทรทัศนเกี่ยวกับวัยรุน
และแฟชัน่หลายหลายรายการ ซ่ึงมีผลตอวัยรุนเปนอยางมาก สวนสํานกังานคณะกรรมการคุมครอง
ผูบริโภค (2549: 5) ไดกลาวถึงขอควรระวงัของผูบริโภคไววา ผูบริโภคตองตรวจสอบสินคาให
รอบคอบตามความเปนจริงของสินคา และหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกบัคุณภาพและแหลงกําเนิดวา
ลักษณะของสินคาเปนจริงถูกตองตามโฆษณาหรือไม ถามีขอสงสัยหรือไมแนใจตองพิจารณาให
รอบคอบกอนตัดสินใจบริโภค  
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1.1.3  ราคา (price) การกําหนดระดับราคาสินคาโดยอาศยัหลักจติวิทยา จะทําให
ผูบริโภคเต็มใจบริโภคสินคาในระดับราคานั้น (ศภุร  เสรีรัตน, 2544ก: 40) ผูบริโภคมีแนวโนมจะ
ประเมินราคาสินคากับความคุมคา นักการตลาดจึงใชกลยุทธการลดราคา เพื่อใหผูบริโภคตัดสินใจ
งายขึ้น (อดุลย  จาตุรงคกุล และดลยา  จาตรุงคกุล, 2549: 17) การรับรูราคาสินคาของผูบริโภค     
นําไปใชเปนวธีิการกําหนดสวนลดราคา เพื่อกระตุนใหเกิดการบริโภค (ดารา  ทีปะปาล, 2546: 11) 
สอดคลองกับ ทรงศรี  สุรเวคิน (2547)  ทีไ่ดศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของนักทองเที่ยวจากกลุม
ประเทศยุโรปตอการซื้อสินคาที่ระลึกในกลุมผาไหม โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางนักทองเที่ยวชาว
ยุโรปที่เดินทางมาเที่ยวประเทศไทย จํานวน 400 คน พบวา นักทองเที่ยวใหความสําคญัดานการจัด
รายการสงเสริมการขาย (ใหสวนลด) มากกวาการขอคืนภาษ ีสอดคลองกับ ศิริพรรณ  ปญญาคม 
(2545) ที่ไดศกึษาทัศนคติของนักทองเที่ยวชาวไทยตอผลิตภัณฑหัตถกรรมชาวเขาในอําเภอเมือง 
จังหวดัเชยีงใหม พบวา กลุมตัวอยางพึงพอใจตอราคาของผลิตภัณฑ เพราะการมีสวนลดเงินสด    
การตอรองราคา และการติดปายบอกราคา ในการศึกษาของ ปยะวดี  หริิกมล (2545) ที่ศึกษา
พฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทยตอการทองเที่ยวในจงัหวัดสุโขทัย พบวา       
มูลเหตุจูงใจทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจทองเที่ยวคือ ความคุมคาตอเวลา และคาใชจายที่เสียไป  
 

1.1.4  ชองทางการคาปลีก (channels of distribution)  ผูผลิตใชประเภทของรานคา 
เปนชองทางการคาที่ตอบสนองตอภาพพจนของผูบริโภคที่มีความแตกตางทั้งความรูความสามารถ
และอํานาจการบริโภค ที่ตั้งและลักษณะของรานคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค (ปริญ  
ลักษิตานนท, 2544: 154-155) สอดคลองกับการศึกษาของ สุธีธิดา  นิรชโรภาส (2547)  พบวา 
สถานที่จําหนายสินคาอยูใกลสถานที่พักและอยูใกลแหลงทองเที่ยวเปนปจจยัสําคัญในการตัดสนิใจ
ซ้ือของนักทองเที่ยวชาวญี่ปุน และการศกึษาของพาวุธ  บุญเปลี่ยน (2549) พบวา นักทองเที่ยวให
ความสําคัญตอการมีรานคาใหเลือกหลากหลาย สะดวกในการเดินทางจากที่พัก    

 
ดังนั้นการวิจยัครั้งนี้จึงมุงศึกษาชองทางการคาปลีกในสวนของสถานที่จําหนายเทานัน้ 

  
จากการศึกษาของ วนิดา  แกวเนตร (2545) ไดศึกษาปจจยัในการเลือกซื้อสินคาของที่ระลึก

ประเภทหัตถกรรมพื้นบานของนักทองเทีย่วชาวไทย กรณีศึกษาบานถวาย อําเภอหางดง จังหวัด
เชียงใหม จากกลุมตัวอยาง 384 คน พบวา ปจจัยดานการตลาดทุกปจจยัมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ของนักทองเทีย่ว ทั้งดานผลิตภัณฑ  ชองทางการจัดจําหนาย  ราคา และการสงเสริมการขาย         
โดยนักทองเทีย่วสวนใหญใหความสนใจในรูปลักษณของผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนเอกลักษณพื้นบาน   
ของภาคเหนือ มากกวาความสําคัญดานราคาสินคา สอดคลองกับ ภัทรฤดี  สุพัฒนโสภณ (2549)      
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ที่ไดศึกษาการพัฒนาศักยภาพสินคาที่ระลึกเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวไทย พบวา นกัทองเที่ยวชาว
ไทยและชาวตางประเทศ สวนใหญมีความตองการคลายคลึงกัน คือ คุณลักษณะของสินคาที่ระลึก
ตองสะทอนเอกลักษณของทองถ่ิน มีราคา คุณภาพและการใชวัตถุดิบทีเ่หมาะสม ดานสถานที่
จําหนายสินคาควรเปนสถานที่ ที่เขาถึงไดงาย และสะดวกแกการเลือกซื้อ นักทองเทีย่วตองการ
รานคาที่อยูในแหลงจําหนายที่มีสินคาหลากหลายรูปแบบใหเลือก 

 
สรุปไดวาผูบริโภคที่เปนนกัทองเที่ยวใหความสําคัญตอปจจัยดานการตลาด เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑที่มคีวามเปนเอกลักษณ  รูปแบบของผลิตภัณฑตองมีรูปทรง สีและลวดลายสวยงาม 
คุณภาพของผลิตภัณฑมีความเหมาะสมกับราคา มีปายแสดงราคาชัดเจน สถานที่จําหนายเดินทาง
สะดวกและมผีลิตภัณฑใหเลือกหลากหลาย  
 

1.2  ส่ิงแวดลอมทางสังคม  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคของนักทองเที่ยว ซ่ึงเปน
ผูบริโภค ประกอบดวย ครอบครัว แหลงขอมูล  ช้ันทางสังคม วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย 
(Schiffman and Kanuk, 2000: 7) ความสําคัญของปจจัยเหลานี้ตอการตดัสินใจของผูบริโภค มีดังนี ้

 
1.2.1  ครอบครัว (family) เปนหนวยพฤติกรรมพื้นฐานของสังคม พฤติกรรม        

การบริโภคของสมาชิกในวัยเด็ก และการเจริญเติบโตของบุคคลในครอบครัวเกี่ยวของกับบทบาท 
และรูปแบบของพฤติกรรมการบริโภค (ศภุร  เสรีรัตน, 2544ก: 267) เพราะพื้นฐานของครอบครัวมี
หนาที่เกีย่วของกับการบริโภค คือ การเลี้ยงดูสมาชิกในครอบครัว เสริมสรางขวัญกําลังใจ กําหนด
รูปแบบการดําเนินชวีิตของครอบครัวที่เหมาะสม นอกจากนี้ยังทําใหเกดิกระบวนการทางสังคม 
(การขัดเกลา) สมาชิกในครอบครัวเพื่อเตรียมตัวสมาชิกใหเขาสูสังคม (เสรี  วงษมณฑา, 2542: 158) 
แสดงในภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3  โมเดลกระบวนการทางสังคมอยางงาย (simplified social process model) 
ที่มา: Schiffman and Kanuk (1994: 354) 

 
นอกจากนี้ในแตละขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครัวจะแตกตางกัน และมีผลกระทบตอ 

พฤติกรรมการบริโภคของครอบครัว โดยในวัยโสดหรือแตงงานแลวไมมีบุตรชวงอายุไมเกนิ 45 ป 
จะใหความสนใจตอสินคาฟุมเฟอยและการทองเที่ยว สวนครอบครัวที่มีบุตรการซื้อสินคาฟุมเฟอย
และการทองเที่ยวจะลดลง สําหรับครอบครัวที่บุตรโตแลว ชวงอายุ 45-64 ป จะเนนการบริโภค
สินคาคุณภาพและการทองเที่ยว สวนผูที่มอีายุ 65 ปขึ้นไปเนนการรักษาสุขภาพและการทองเที่ยว    
มีบางแตไมมาก (ทักษิณา  คณุารักษ, 2546ก: 164)  สําหรับสมาชิกแตละคนในครอบครัวจะมีบทบาท
ในกระบวนการตัดสินใจบริโภค ซ่ึง Schiffman and Kanuk (2000: 283) ไดกําหนดบทบาทที่สมาชิก
ในครอบครัวมีการแสดงพฤติกรรมการบริโภคออกเปน 8 บทบาท คือ 
 
 1.  ผูมีอิทธิพล (influencers) ไดแก สมาชิกของครอบครัวคนที่นําขอมูลขาวสารเกี่ยวกบั 
สินคาและบริการมาใหสมาชิกคนอื่น ๆ  ในครอบครัวรับทราบ 
 2.  ผูกล่ันกรองขอมูล (gatekeepers) ไดแก สมาชิกในครอบครัวที่ควบคุมการเขามาของ 
ขาวสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการในครอบครัว 
 3.  ผูตัดสินใจ (deciders) ไดแก สมาชิกในครอบครัวคนที่มีอํานาจในการตัดสินใจเกีย่วกับ
การบริโภคสินคาหรือบริการ 

 
สมาชิกอ่ืนในครอบครัว 
(other family members) 

วัยหนุมสาว 
(young person) 

อิทธิพลตอคานิยมพื้นฐาน/พฤติกรรม 
(influence more basic values/behavior) 
- หลักศีลธรรมและศาสนา 
- ทักษะระหวางบุคคล 
- ลักษณะกิริยาและการพูด 
- การจูงใจการศึกษา 
- จุดมุงหมายของอาชีพ 
- บรรทัดฐานพฤติกรรมการบริโภค 

อิทธิพลตอการแสดงทัศนคติ/การแสดงออก 
(influence more expressive attitudes/ behavior) 

- รูปแบบ (Style) 
- แฟช่ัน 
- ความเหอ (Fads) 
- การเขา/ออกกลุม 
- การยอมรับพฤติกรรมการบริโภค 
 

เพื่อน 
(friends) 
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4.  ผูบริโภค (buyers) ไดแก สมาชิกในครอบครัวที่บริโภคผลิตภัณฑหรือบริการ 
5.  ผูจัดเตรียม (preparers) ไดแก สมาชิกในครอบครัวที่เปล่ียนสภาพสินคาใหเหมาะสม

สําหรับการใชงานของสมาชิกในครอบครัว 
6.  ผูใช (users) ไดแก สมาชกิในครอบครัวที่ใชสินคาหรือบริการ ผูบํารุงรักษา (maintainers) 

ไดแก สมาชิกในครอบครัวคนที่ใหบริการหรือซอมแซมสินคาใหอยูในสภาพที่ใชไดอยางตอเนื่อง 
7.  ผูกําจดั (disposers) ไดแก สมาชิกของครอบครัวคนที่ริเร่ิมการเลิกใชหรือกําจัดสินคาหรือ

บริการนั้นออกไป 
 

1.2.2  แหลงขอมูล (information sources) แหลงขอมูลเปนอิทธิพลภายนอกที่ม ี
อิทธิพลตอการบริโภคสินคาหรือบริการ ในที่นี้จะกลาวถึงแหลงขอมูลจากกลุมอางอิงที่เปนอิทธิพล
ภายนอก แตมผีลตอพฤติกรรมของนักทองเที่ยว คือ บุคคลหรือกลุมบุคคล ผูซ่ึงสามารถใหขอมูล
ประกอบความเชื่อ ทัศนคต ิและเปลี่ยนพฤติกรรมของนักทองเที่ยวได (ทักษณิา  คุณารักษ, 2546ก: 
174) เพราะกลุมอางอิงมีอิทธิพลตอแนวคดิเกี่ยวกับตนเองของผูบริโภค และเปนตวัสรางความกดดัน
จูงใจใหผูบริโภคเกิดความคลอยตาม (พิบลู  ทะปาล, 2542: 102)  บุคคลจะบริโภคสินคาใหสอด 
คลองกับกลุมอางอิงเพื่อแสดงความเปนสมาชิกของกลุม และใชเรียนรูจากการสังเกตสมาชิกของ
กลุมอางอิง แลวนํามาใชเปนแบบอยางของตนเอง (ดารา  ทีปะปาล, 2546: 188) สามารถแบงกลุม
อางอิงได 2 กลุม คือ 

1)  กลุมอางอิงโดยตรง (direct reference groups) คือ กลุมหรือบุคคลที่เกี่ยวของ
เปนสมาชิกโดยตรง ในลักษณะของการเผชิญหนากัน แบงออกเปนกลุมสมาชิกปฐมภูมิ (primary 
membership groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อน ผูรวมงาน และกลุมสมาชิกทุติยภูมิ (secondary 
membership groups) ไดแก กลุมบุคคลกลุมใหญที่บุคคลเขาไปเปนสมาชิกที่มีลักษณะเปนทางการ 
เชน สโมสร สมาคมกลุมอาชีพ กลุมศาสนา เปนตน 

2)  กลุมอางอิงทางออม (indirect reference groups) คือ กลุมบุคคลที่มิไดเปน
สมาชิกโดยตรงในปจจบุัน แตบุคคลมีความปรารถนาจะเขาไปรวมเปนสมาชิกดวยในอนาคต    
(พิบูล  ทะปาล, 2542: 102) 

 
1.2.3  แหลงขอมูลที่ไมเกี่ยวกับการคา (other noncommercial sources) คือ อิทธิพล 

ภายนอกที่เปนแหลงขอมูลที่ไมเกี่ยวของกบัการคา ประกอบไปดวย ช้ันทางสังคม วฒันธรรมและ
วัฒนธรรมยอย ดังนี้ 
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1)  ชั้นทางสังคม (social class) เปนการรวมกลุมบุคคลที่มีลักษณะคลายคลึงกัน
ในดานพฤติกรรมซึ่งมีฐานทางเศรษฐกิจเปนเกณฑ ดัชนีคุณสมบัติของฐานะ (an index of status 
characteristics หรือ ISC.) ของ W.L. Warner and P.S. Ludt ประกอบดวย 4 ปจจัย  คอื อาชีพ แหลง
ของรายได เขตที่อยูอาศัย และประเภทของที่อยูอาศัย ซ่ึง สามารถนําไปเปนเครื่องชี้วัดในการเลือก
บริโภคสินคาและบริการ (อดุลย  จาตุรงกลุ และ ดลยา  จาตุรคกุล, 2549: 199- 202) เพราะชั้นทาง
สังคมแสดงสถานะทางสังคม (social status) กําหนดคานยิม (value) ทัศนคติ (attitude) และ
พฤติกรรม (behavior) บุคคลจะบริโภคสินคาหรือบริการเพื่อเปนสัญลักษณของสถานะทางสังคม
เพราะตองการความภาคภูมิใจ (prestige) จากการไดรับการยอมรับจากบุคคลอื่น (อุษณีย  จติตะปาโล 
และ นุตประวณี  เลิศกาญจนวัติ, ม.ป.ป.: 132-136) 
 

2)  วัฒนธรรม (culture)  เปนระเบียบวิถีปฏิบัติที่มีการสั่งสม สืบทอดกันมาใน
สังคม ประกอบไปดวย ศาสนา บรรทัดฐาน และขนบธรรมเนียมประเพณีที่สมาชิกในสังคมยอมรับ
ยึดถือรวมกนั (Solomon, 2004: 536) อิทธิพลของวัฒนธรรมตอพฤติกรรมการบริโภค คือ การแสดง 
ออกถึงวิถีชีวิตมนุษยในสังคม ตอส่ิงที่มนุษยไดคิด สรางระเบียบ กฎเกณฑ ความเชือ่ ความรู และ
เทคโนโลยีตาง ๆ  ในการควบคุมและการใชประโยชนจากธรรมชาติ (อุษณยี  จิตตะปาโล และ 
นุตประวณี  เลิศกาญจนวัติ, ม.ป.ป.: 144) อีกทั้งวัฒนธรรมเปนตัวกาํหนดพื้นฐานความตองการของ
บุคคล คนที่อยูวัฒนธรรมตางกันจะมีพฤติกรรมการบริโภคตางกัน  วฒันธรรมมีการเปลี่ยนแปลง
อยางชา ๆ  กอใหเกิดวิถีการดําเนินชวีิตและการบริโภคสนิคาและบริการใหม ๆ  ซ่ึงเปนผลมาจาก
การผสมผสานทางวัฒนธรรม การเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกตางทางวัฒนธรรมดาน
วัตถุและไมเกีย่วกับวัตถุ เปนวิธีการที่จะทาํใหเขาใจพฤตกิรรมการบริโภคในแตละสงัคม ซ่ึง 
จําเปนตองศึกษาการสื่อสารที่ไมใชคําพูด (nonverbal communications) ประกอบไปดวย ระยะหาง 
มิตรภาพ  ขอตกลง  การใหของขวัญ  สัญลักษณ  สี และตัวเลข เวลา มารยาท และส่ิงของ (สุภาพ  
ฉัตราภรณ และ พูนศิริ  วัจนะภูมิ, 2545: 88-89) 
 

3)  วัฒนธรรมยอย (subcultures) คือ วัฒนธรรมของแตละกลุมภายในสังคมที่มี
ลักษณะเฉพาะแตกตางกัน (Schiffman and Kanuk, 2000: 13) แสดงถึงลักษณะพฤติกรรมของกลุมที่
เปนสวนหนึ่งของสังคมเพราะวัฒนธรรมเปนการหลอมรวมวัฒนธรรมยอย ประกอบดวยกลุมบุคคล
ขนาดใหญที่มีความแตกตางกันทั้งดานกายภาพ ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติ (ศุภร  เสรีรัตน, 2544ก: 
304) บุคคลที่อยูในวัฒนธรรมยอยจะมีขอปฏิบัติทางสังคมวัฒนธรรมแตกตางไปจากกลุมอื่นมีผลตอ
ชีวิตความเปนอยูและพฤตกิรรมการบริโภค (สุภาพ  ฉัตราภรณ และ พูนศิริ  วัจนะภูมิ, 2545: 88) 
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2.  อิทธิพลภายใน เปนกระบวนการตดัสินใจที่มีผลมาจากอิทธิพลภายนอก แตอยูที่บคุคลจะ
ตัดสินใจโดยใชหลักของจิตวิทยา (Schiffman and Kanuk, 2000: 6) ที่มีอยูในตวัของบุคคล อิทธิพล
ภายใน ประกอบดวยปจจยัตาง ๆ  ดังนี ้

 
2.1  แรงจูงใจ (motivation)  แรงจูงใจนําไปสูกระบวนการของการกระทํา ดวยการ 

กระตุนความตองการของผูบริโภคจนกวาจะไดรับการตอบสนองที่พึงพอใจ (Solomon, 2004: 144) 
และเปนจุดเริม่ตนที่ผลักดันใหแสดงพฤติกรรมอยางเปนขั้นตอน ประกอบดวย แรงขับ (drive)  
แรงกระตุน (urge) และความปรารถนาหรือความตองการ (wish or desire) (พิบูล  ทะปาล, 2545: 86)  
แรงจูงใจถูกนาํไปใชทางการตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการบริโภค ทําใหผูบริโภคมี
ความตองการจนเขาสูจุดวิกฤติ เกิดความไมสบายใจอยางรุนแรง (tension) จนตองคนหาวิธีมาตอบ 
สนองความตองการนั้น (เสรี  วงษมณฑา, 2542: 41)  ซ่ึงแรงจูงใจของผูบริโภคมีหลายระดับ อดุลย  
จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2549: 124-125) ไดแบงออกเปน 3 ระดับ ดังนี้  
 
 ระดับที่ 1  แรงจูงใจที่ผูบริโภครูตัวและไมรูตัว (conscious and unconscious or dormant 
motives) ความตองการของบุคคลอยางหนึ่งอาจมีผลมาจากแรงจูงใจหลายปจจยัแตบุคคลรับรูได
เพียงบางปจจยัเทานั้น  
 ระดับที่ 2  ผูบริโภครับรูแรงจูงใจ  ซ่ึงเปนสาเหตุของการบริโภค แตอาจไมยอมรับความจริง
กับสังคม เชน การบริโภครถใหมเพื่อสรางความประทับใจแกผูอ่ืน แตใหเหตุผลวาบรโิภคเพื่อความ
เหมาะสม เปนตน 
 ระดับที่ 3  ผูบริโภคตระหนกัถึงแรงจูงใจและเต็มใจยอมรับความเปนจริง คือ ส่ิงจูงใจใน   
การบริโภคสินคาทั่วไปในชีวิตประจําวัน 
 

2.2  การรับรู (perception) เปนกระบวนการที่บุคคลรับรูจากสิ่งเราภายนอกเขามาแลว 
รวบรวม แปลความหมายขอมูลจากสิ่งแวดลอม (Schermerhorn, Hunt, and Osborn, 2003: 84) 
ลักษณะสินคาที่เปนสิ่งเรากอผลตอการรับรู คือ ส่ิงเราปฐมภูมิ ไดแก ตัวสินคาและสวนประกอบ 
ตาง ๆ  ส่ิงเราทตุิยภูมิ ไดแก คําพูด รูปภาพ สัญลักษณเกีย่วกับสินคานัน้ ส่ิงเราที่มีอิทธิพลตอการรับรู
สินคาของผูบริโภค องคประกอบของสิ่งเราเกี่ยวกับความรูสึก ดวยการสัมผัส รส สี กล่ิน เสียง และ
องคประกอบโครงสราง ไดแก ขนาด ตําแหนง การเปรยีบเทียบความแตกตาง และการใชความ 
แปลกใหม ส่ิงเหลานี้ผูบริโภครับรูไดผานการโฆษณา (ดารา  ทีปะปาล, 2546: 66) ผูผลิตใชการรับรู
เปนสิ่งที่สรางภาพลักษณเพือ่กอใหเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือบริการ การสรางภาพลักษณอาจเปน
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ในรูปแบบของตราสินคา (brand image) หรือ การกําหนดตําแหนงของสินคา (product positioning)     
(เสรี  วงษมณฑา, 2542: 43)  
 

2.3  การเรียนรู (learning)  การเรียนรูเปนกระบวนการที่มคีวามสัมพันธกับการเปลี่ยน   
แปลงพฤติกรรมอยางถาวรดวยประสบการณ การเรียนรูอาจไมไดเกิดขึ้นจากประสบการณของ
บุคคลโดยตรงแตเปนสิ่งที่เกดิขึ้นและมีผลกระทบตอผูอ่ืน อีกทั้งการเรยีนรูเปนสิ่งที่เกิดขึ้นไดโดย 
ไมตั้งใจหรือไมตองใชความพยายามใด ๆ  ก็ได (Solomon, 2004: 83) พฤติกรรมการบริโภคเกดิจาก
ประสบการณทางตรงดวยการเรียนรูจากการกระทํา (behavior learning) และทางออมดวยการเรียนรู
จากการคิดอยางมีเหตุผล (cognitive learning) กลาวคือ  
 

2.3.1  การเรียนรูจากการกระทํา (behavior learning) คือ การเรียนรูจากการกระทําซ้ํา 
ที่เกิดจากแรงขับ (drive) คือ ส่ิงกระตุนภายในรางกาย เชน ความหวิ เรงเราใหบุคคลแสดงพฤติกรรม 
ส่ิงเรา (cue) เปนตัวกระตุนหรือสัญลักษณตาง ๆ  ที่พบเห็นไดทั่วไปจากสิ่งแวดลอม การตอบสนอง 
(response) คือ การกระทําเพือ่ใหแรงขับไดรับความพึงพอใจ และ การเสริมแรง (reward)  คือ     
ความพอใจจากผลของการกระทํา เปนตวัตอกย้ําความสัมพันธระหวางสิ่งเรากับการตอบสนอง      
ซ่ึงไดมีการนําไปใชกับผูบริโภค กลาวคือ เมื่อผูบริโภคไดรับความพึงพอใจจากการบริโภคครั้งหนึ่ง
แลวจะบริโภคซ้ําอีก ถาไมไดความพึงพอใจจะหยดุการบริโภค  

 
2.3.2  การเรียนรูจากการคิดอยางมีเหตุผล (cognitive learning) คือ การเรียนรูผาน

กระบวนการคดิพิจารณาอยางรอบคอบและใชสติปญญาแกไขปญหาโดยปราศจากประสบการณ
ทางตรง ไดมีการนําไปใชในการโฆษณาเกีย่วกับสินคาหรือบริการดวยการเนนย้ําขาวสาร พยายาม
เชื่อมโยงตราสินคาและประโยชนของสนิคานั้น อาจใชบุคคลอื่นที่เคยใชมาแลวหรือบุคคลที่มี
ชื่อเสียงเปนผูรับรองสินคานั้น (ดารา  ทปีะปาล, 2546: 89-91) 

 
2.4  บุคลิกภาพ (personality)  เปนลักษณะภายนอกทั้งหมดของบุคคล รวมทั้งลักษณะ 

นิสัยที่บุคคลแสดงออก หรือปฏิกิริยาโตตอบที่ตอบสนองตอส่ิงตาง ๆ  บุคลิกภาพของบุคคลเกดิ 
จากพันธุกรรม ไดแก ลักษณะทางกายภายของบุคคล และส่ิงแวดลอม ประกอบดวย วัฒนธรรม 
สังคม และสถานการณ ที่มีผลใหบุคคลตองแสดงพฤติกรรมเพื่อใหเปนที่ยอมรับจากบุคคล หรือกลุม 
(Schermerhorn, Hunt, and Osborn, 2003: 65-66) อันนําไปสูแนวคดิเกีย่วกับตนเองของบุคคล เพราะ
บุคคลมีภาพลักษณเกีย่วกับตนเองวาเปนใคร และมีภาพลักษณในอุดมคติที่อยากเปนใครในความ
คาดหวัง  นําไปสูพฤติกรรมการบริโภคที่สัมพันธกับตราสินคาของผูผลิตและมีอิทธิพลตอการเพิ่ม
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หรือขยายภาพลักษณของผูบริโภค ซ่ึงแสดงออกในรูปของการทํากิจกรรม ความสนใจ และ        
ความคิดเหน็ตาง ๆ  (ดารา  ทีปะปาล, 2546: 178) 
 

2.5  ทัศนคติ (attitudes) ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพอใจหรือไมพอใจตอ    
ความรูสึก ทาที ที่คนเรามีตอความคิดหรอืส่ิงหนึ่งสิ่งใด และทัศนคตนิํามาซึ่งพฤติกรรมการบริโภค 
ส่ิงที่เขามากําหนดทัศนคติ คือ ความรู ความรูสึก และแนวโนมของนสัิยทั้งสามสิ่งนี้นกัการตลาดใช
เปนกลยุทธในการขายสินคา โดยถาสิ่งไหนที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีจะรักษาไว แตถามีทัศนคติไมดี
จะพยายามเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหได (เสรี  วงษมณฑา, 2542: 41) 

 
2.6  ประสบการณ (experience)  ประสบการณมีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอสินคา ซ่ึง 

ประสบการณโดยตรงจากการใชสินคาของผูบริโภค ถาหากพบวามีปญหาจะไมใชสินคานั้นอีก  
ประสบการณทางออมเกิดจากผูบริโภคไดขอมูลเกี่ยวกบัสินคาและบริการจากกลุมอางอิง ที่เคยใช
สินคานั้นไมวาจะเปนเพื่อน บุคคลที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจักหรือผูเชี่ยวชาญ (เสรี  วงษมณฑา, 2542: 
109, 151-153) บางกรณีเมื่อผูบริโภคไดรับประสบการณที่ไมพึงพอใจ เกี่ยวกบัการใชสินคาอาจมี
การรองเรียน บอกตอไปยังคนอื่น หรือเปลี่ยนไปใชสินคายี่หออ่ืนแทน (สุภาพ  ฉัตราภรณ,  
2549ก: 23) 
 

3.  กระบวนการตัดสินใจ แนวทางของการตัดสนิใจบริโภคของนักทองเที่ยวพิจารณาจาก 
Four Views Of Consumer Decision Making เปน Model Of Man อธิบายการตัดสินใจบริโภคของ
ผูบริโภคโดย Schiffman and Kanuk (2000: 439-441) ม ี4 ประการ ดังนี้ 

 
3.1  ผูบริโภคตัดสินใจบริโภคโดยถือเกณฑเศรษฐกจิ (economic man) ใชหลักของ 

เหตุผลเปรียบเทียบมูลคาการใชประโยชนจากผลิตภัณฑ เพื่อประเมินทางเลือกกอนตัดสินใจบริโภค 
3.2  ผูบริโภคตัดสินใจบริโภคโดยคลอยตามบุคคลอื่น (passive man)  ผูบริโภคถูก 

กระตุนจากความพยายามทางการตลาดของผูผลิต การรับรูเปนตัวกระตุนทําใหเกิดความตั้งใจ  
(attention) สนใจ (interest) ความปรารถนาหรือความตองการ (desire) ขอโตแยงถูกขจดัและบริโภค  

3.3  ผูบริโภคตัดสินใจบริโภคดวยความเขาใจ (cognitive man) ผูบริโภคจะคนหาขอมูลที่
คิดวาเหมาะสม โดยคนหาผลิตภัณฑและบริการที่ตอบสนองตอความตองการ 

3.4  ผูบริโภคตัดสินใจบริโภคดวยอารมณ (emotional man) ผูบริโภคใชความรูสึก
สวนตัวเปนเกณฑในการตัดสินใจบริโภค มากกวาการใชประโยชนจากผลิตภัณฑ 
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ปจจัยทางจิตวทิยาเปนปจจัยพื้นฐานทีน่ําไปสูกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเพราะ
ผูบริโภคจะเกดิความตองการสินคาหรือบริการจากสถานการณตาง ๆ  ที่ประสบในทุก ๆ  วันของ
การดําเนนิชีวติ เปนความตองการที่มุงประโยชนจากการบริโภค ผลลัพธจากการบรโิภคมีผลตอ   
การตัดสินใจบริโภคในครั้งตอไป (Solomon, 2004: 292) ซ่ึง Kotler and Armstrong (2004: 198) ได
แบงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคออกเปน 5 ขั้นตอน คือ การตระหนักถึงความตองการ   
การคนหาขอมูล การประเมนิทางเลือก การตัดสินใจ และการประเมนิผลหลังการบริโภค ภาพที่ 4 
 

 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 4  แสดงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
ที่มา: Kotler and Armstrong (2004: 198) 
  
 ดังนั้นจึงนํามาอธิบายถึงกระบวนการตดัสินใจบริโภคของนักทองเที่ยว ดังนี ้
 
 ขั้นท่ี 1 ตระหนักถึงความตองการ เปนความแตกตางระหวางสิ่งที่ตองการกับสิ่งที่มีอยู ซ่ึง
กระตุนหรือเราใหเกิดกระบวนการตดัสินใจ ปจจยัที่มีอิทธิพลตอสภาพความตองการของผูบริโภค
ไดแก วัฒนธรรมและชนชั้นทางสังคม คุณลักษณะของครอบครัว  การเปลี่ยนแปลงทางการเงิน   
และการตัดสนิใจในสิ่งอื่นที่มีมากอน (สุภาพ  ฉัตราภรณ, 2545: 144-145)  แรงจูงใจ อารมณ       
และสถานการณปจจุบนั มีอิทธิพลอยางมากตอส่ิงที่ตองการ ความตองการของผูบริโภคเกิดขึน้     
เมื่อมองเห็นปญหาจากความตองการของตนเอง เกิดขึน้จากการพบเห็นการโฆษณาในจอโทรทัศน  
หนังสือ  อินเทอรเน็ต ฯลฯ  ส่ิงเหลานี้จะเปนแรงจูงใจใหเกิดความตองการขึ้นมาในตัวผูบริโภค       
(เสรี  วงษมณฑา, 2541: 183) สอดคลองกับ การศึกษาของ สุภาวดี  ชาวผาขาว (2548) พบวา 
นักทองเที่ยวชาวไทยและชาวตางประเทศ เลือกซ้ือของที่ระลึกในจังหวดัพระนครศรอียุธยา เพื่อเปน
ของฝากและเปนของที่ระลึก สอดคลองกับการศึกษาของ วิบูลย  จนัทรแยม (2544) พบวา ประชาชน
ที่ทองเที่ยวในจังหวดัลพบุรี ซ้ือของที่ระลึกเพื่อตนเองและฝากผูอ่ืน และ การศึกษาของ พาวุธ       
บุญเปลี่ยน (2549) พบวา นักทองเที่ยวชาวตางประเทศ ณ ไนทบาซาร จังหวดัเชยีงใหม ซ้ือสินคา
หัตถกรรมเพื่อนําไปใชเองและเพื่อเปนของขวัญของฝาก สวนการศึกษาของ วนิดา  แกวเนตร (2545) 

การตระหนักถึง 
ความตองการ 

(need 
recognition) 

การคนหาขอมลู 

(information 
search) 

การประเมิน
ทางเลือก 

(evaluation of 
alternatives) 

การตัดสินใจ 

(purchase 
decision) 

การประเมินผล
หลังการบริโภค 

(post purchase 
behavior) 
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พบวา นกัทองเที่ยวชาวไทยที่มาทองเที่ยวบานถวาย อําเภอหางดง จังหวัดเชียงใหมซ้ือสินคา
หัตถกรรมพื้นบานเพื่อนําไปใชในชวีิตประจําวันมากกวาเปนของฝาก 
 
 สรุปไดวา การตระหนกัถึงความตองการในกระบวนการตัดสินใจบริโภคของนักทองเที่ยว 
คือ ตองการของฝากของที่ระลึกแกตนเองและผูอ่ืน 
 
 ขั้นท่ี 2 คนหาขอมูล  ผูบริโภคจะตระหนกัในปญหาและความตองการของตนแลวจะ
แสวงหาขอมลูดวยการคนหาขอมูลภายใน (internal search) จากความทรงจํา แตถาไมสามารถแกไข
ปญหานั้นไดผูบริโภคจะหาขอมูลจากภายนอก (external search) เพื่อแกปญหา (สุภาพ  ฉัตราภรณ, 
2545: 145) การคนหาขอมูลภายในของผูบริโภค เกิดจากไดซึมซับความทรงจําที่มาจากการโฆษณา 
การประชา สัมพันธอยางสม่ําเสมอ (เสรี  วงษมณฑา, 2541: 183) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการคนหา
ขอมูลภายนอก ไดแก ปจจัยดานการตลาด เชน จํานวนทางเลือกที่มีความแตกตางดานราคา จํานวน
ที่ตั้งของรานคา  ปจจยัดานสนิคา เชน ความแตกตางของสินคา และปจจัยดานสถานการณ (อนุชิต  
เที่ยงธรรม, 2546: 224-229) จากการศึกษาของ พรพิมล  เผาภูรี (2546) ไดศึกษาพฤตกิรรมการเสาะ
แสวงหาขอมลูของนิสิตนักศึกษาในการบริโภคผาไทย พบวา มีการเสาะแสวงหาขอมูลจากบุคคล
ใกลตัว ไดแก บิดา มารดา ญาติ พี่นอง และสอบถามขอมูลจากพนักงานขายกอนการตัดสินใจบริโภค 
สวนการศึกษาของ สุธีธิดา  สิรชโรภาส (2547) พบวา นกัทองเที่ยวรูจกัแหลงจําหนายสินคาจาก
มัคคุเทศกและคนรูจักแนะนาํ ในระหวางการเลือกซ้ือตองการใหพนักงานขายแนะนําผลิตภัณฑ 
ตองการผลิตภัณฑที่มีปายราคาบอกไวชัดเจน และการศกึษาของ พาวธุ  บุญเปลี่ยน (2549) พบวา
นักทองเที่ยวชาวตางประเทศรูจักผลิตภัณฑหัตถกรรมจากการบอกแบบปากตอปากมากที่สุด 
รองลงมาจากอินเทอรเน็ต  

 
สรุปไดวา นกัทองเที่ยวมกีารแสวงหาขอมลูเพื่อนํามาใชตัดสินใจบริโภคของนักทองเที่ยว 

คือ ฉลากผลิตภัณฑ พนักงานขาย มัคคุเทศก อินเทอรเนต็ การบอกตอปากตอปาก และคนใกลตวั 
เชน บิดา มารดา ญาติ พี่นอง เพื่อน เปนตน  

 
ขั้นท่ี 3 การประเมินทางเลือก  ผูบริโภคจะนําขอมูลตาง ๆ  ที่ไดผานกระบวนการสังเคราะห

ขอมูลแลวมาใชในการประเมินทางเลือก นําไปสูการเปลี่ยนความเชื่อที่มีตอสินคาและบรกิารตาง ๆ 
จะมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทศันคติและนําไปสูความมุงหวังที่จะบริโภคตอไป (ดารา  ทีปะปาล, 
2546: 37) ส่ิงที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจเรว็ขึ้นในการประเมินทางเลือกของผูบริโภค คือ              
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ความซื่อสัตยตอตรายี่หอ เพราะผูบริโภคคุนเคยจากการประเมินในอดตี ที่มีความรูสึกทางบวกกับ
ตรายี่หอดังกลาว (อดุลย  จาตุรงคกุล, 2543: 82)  นอกจากนี้ เสรี  วงษมณฑา (2541: 183) ไดกลาววา 
ผูบริโภคไดรับรูเกี่ยวกับสินคาแตละประเภท และแตละยี่หอแลวนํามาประเมินสินคา สอดคลองกับ
การศึกษาของ ปยวัลย  นิยมนา (2547) พบวา พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑจากผาไหมของขาราชการ
สตรีในอําเภอเมือง จังหวดันครราชสีมา ไดรับขอมูลเกี่ยวกับรานและแหลงจําหนายสนิคาจากงาน
แสดงสินคาหรือนิทรรศการ และคนหาขอมูลเพิ่มเติมกอนตัดสินใจซื้อโดยสอบถามจากผูที่เคยใช 
และมีการเปรยีบเทียบคณุภาพ ลักษณะ และราคาของผลิตภัณฑในแตละรานกอนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ และการศึกษาของ ชงคสุดา  มะอาจเลิศ (2543) ศึกษาพบวา นิสิตนักศึกษาหญิงมี         
การประเมินทางเลือกกอนตดัสินใจบริโภคเครื่องแตงกาย คือ เลือกซ้ือตามความเหมาะสมกับ
บุคลิกภาพ  ประโยชนใชสอย  รูปแบบที่เหมาะสมกับรูปราง  มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และ    
สวมใสสบาย สอดคลองกับการศึกษาของ วิบูล จันทรแยม (2544) ที่ศึกษาพบวา ประชาชนที่มา
ทองเที่ยวในจงัหวัดลพบุรีเลือกซื้อสินคาที่ระลึกประเภทผาพื้นเมืองและผลิตภัณฑจากผาพื้นเมือง 
โดยพิจารณาจากสีสัน  ลวดลาย  ฝมือการทอ และรูปทรงของผลิตภัณฑ และฐิติรัตน  เหมัษฐิต ิ
(2541) ไดศกึษาปจจยัที่มีผลตอการซื้อผาไหมมัดหมี่ เพือ่ตัดชุดโอกาสพิเศษของขาราชการสตรี 
สถาบันราชภัฏในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจยัที่มผีลตอการซื้อผาไหมมัดหมี่ คอื คุณภาพ  
สีสัน เนื้อผา ผิวสัมผัส และลวดลายผา  สวนปจจยัที่มีผลตอระดับการซือ้ผาไหมมัดหมี่ คือ ปจจัย
ดานคุณภาพ ไดแก ผาที่มีสีสม่ําเสมอ สีไมตก และคงทนตอการซัก ดานการดูแลรักษา ไดแก          
ผาที่ซักดวยมอืหรือดวยเครื่องได อยางมีนยัสําคัญที่ระดบั 0.05 

 
สรุปไดวา นกัทองเที่ยวประเมินทางเลือกเพื่อตัดสินใจบริโภคจาก การใชวิธีการเปรยีบเทียบ

คุณภาพ เปรียบเทียบราคา และเปรียบเทยีบตรายี่หอ และใชวิธีการพิจารณาถึงความเหมาะสมตอ
บุคลิกภาพ  รูปราง และประโยชนใชสอย 

 
 ขั้นท่ี 4 การตัดสินใจ เมื่อผูบริโภคไดประเมนิวาสินคานัน้ดีที่สุด หากไมมีสถานการณ
บางอยางเขามาแทรก (เชน เงินไมพอ หรือเกิดความมั่นใจในรายไดในอนาคต) ที่ทําใหตองเล่ือน  
การบริโภคออกไป หรือเลิกบริโภค ความมุงหวังจะนําไปสูการบริโภคอยางแนนอน  
(ดารา  ทีปะปาล, 2546: 37) ดังนั้นผูจําหนายจึงหากลยุทธทางการตลาด เพื่อกระตุนใหผูบริโภค
ตัดสินใจเลือก ไดแก การลดราคา แจกของแถม และสรางบรรยากาศ สภาพแวดลอมใหมีผลตอ
อารมณในเลือกและตดัสินใจของผูบริโภค รวมถึงการใชบุคลากรที่มีความรูความชํานาญสราง
ความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภค ซ่ึงมีอิทธิพลโดยตรงตอการตัดสินใจบริโภค (อนุชิต  เทีย่งธรรม, 
2546: 238-239) สอดคลองกับ พาวุธ  บุญเปลี่ยน (2549) ศึกษาพบวา ปจจัยที่มีตอการตัดสินใจ
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บริโภคของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ ณ ไนทบาซาร จังหวดัเชยีงใหม  คือ ความหลากหลาย  
ความโดดเดนและนาสนใจ และความเปนศิลปะทองถ่ินของผลิตภัณฑ รวมทั้งราคาสินคาสามารถ
ตอรองได สอดคลองกับ ชงคสุดา  มะอาจเลิศ (2543) พบวา นิสิตนกัศึกษาหญิงมีการตัดสินใจ
บริโภคเครื่องแตงกาย คือ ซ้ือจากรานที่มีสินคาใหเลือกหลายราคา และมีการระบุราคาอยางชัดเจน 
สวนวนิดา  แกวเนตร (2545) ไดศึกษาพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มาทองเที่ยวหมูบานถวาย   
อําเภอหางดง จังหวดัเชยีงใหม สวนใหญสนใจในรูปลักษณผลิตภัณฑที่เปนเอกลักษณพืน้บานของ
ภาคเหนือมากกวาดานราคาสินคา  
 
 สรุปไดวา ปจจัยที่มีตอการตดัสินใจบริโภคของนักทองเที่ยว คือ ผลิตภัณฑที่เปนเอกลักษณ
ของทองถ่ิน ราคาของผลิตภัณฑที่หลากหลาย และสามารถตอรองราคาได 
 
 ขั้นท่ี 5 การประเมินหลังการบริโภค  กระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคไมไดจบลงที่     
การบริโภค เพราะผูบริโภคจะประเมนิผลหลังการตัดสินใจวาเปนที่พอใจหรือไม และจะนําไปสู  
การตัดสินใจครั้งตอไปในอนาคต (ศุภร  เสรีรัตน, 2544ก: 72) การวิเคราะหหลังการบริโภคนี้ 
ผูบริโภคจะวิเคราะหมากหรือนอย ขึ้นอยูกบัความสําคัญของการตัดสินใจและประสบการณการใช
สินคา ถาเปนไปตามที่คาดหวัง อาจจะบริโภคอีก ถาไมเปนไปตามที่คาดหวังผูบริโภคจะหาตวัเลือก
ที่เหมาะสมกวา การประเมินหลังการตัดสนิใจบริโภคเปนขอมูลยอนกลับไป เปนประสบการณของ
ผูบริโภคมีอิทธิพลตออนาคต (สุภาพ  ฉัตราภรณ, 2545: 155) สอดคลองกับ ชงคสุดา  มะอาจเลิศ 
(2543) ที่ศึกษาพบวา พฤติกรรมการประเมินผลหลังการซื้อของนิสิตนักศึกษาหญิง คือ เมื่อใชแลว
พอใจจะกลับไปซื้อใชอีก เมือ่มีปญหาจะไมกลับไปซื้อและเมื่อใชแลวมีปญหาจะบอกผูอ่ืนไมใหซ้ือ 
สํานักงานคณะกรรมการคุมครองบริโภค (2549) กลาววา ผูบริโภคมีสิทธิจะไดรับความปลอดภัยจาก
การใชสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพเหมาะสมแกการใช ไมกอใหเกิดอันตราย มีการใหขอมูลโดย
แสดงฉลากที่เปนจริงถูกตอง ผูบริโภคมีสิทธิเลือกซื้อสินคาหรือบริการไดอยางอิสระ เมื่อไมไดรับ
ความเปนธรรมมีสิทธิไดรับการพิจารณาและชดเชยความเสียหายจากผูประกอบธุรกิจ 

 
สรุปไดวา พฤติกรรมการประเมินภายหลังการตัดสินใจบริโภคของนักทองเที่ยว คอื  

การบริโภคซ้ําเมื่อไดรับความพึงพอใจ และเมื่อไมไดรับความพึงพอใจจะหยุดใชผลิตภัณฑนั้นแลว
บอกตอเพื่อไมใหผูอ่ืนใชผลิตภัณฑ 
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ผลิตภณัฑผาชาวเขา 
 

ผลิตภัณฑผาชาวเขาไดทําการตรวจเอกสารที่เกี่ยวของในประเด็น ลักษณะการแตงกายของ
ชาวเขา  ผาชาวเขา และผลิตภัณฑผาชาวเขา 

 
ลักษณะการแตงกายของชาวเขา 
 
 ชาวไทยภูเขาหรือชาวเขาเปนชนกลุมนอยหลายเผาพันธุที่อพยพเขามาอาศัยอยูในจังหวัด
เชียงใหมตามบริเวณภูเขาและพื้นที่สูง ในระยะ 50-60 ป ที่ผานมามีการขยายตัวของประชากรมากขึ้น 
(อุดม  เกดิพิบลูย, 2541: 3-2) ชาวเขาเปนกลุมชาติพันธุที่มีการสืบทอดเชื้อสายทางสายโลหิต        
เชื้อชาติ ภาษา ความเชื่อ วิถีการดํารงชีวิต วฒันธรรม ประเพณีของกลุมชนตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน 
ลักษณะการแตงกายของชาวเขาเปนวัฒนธรรมที่แบงแยกชาวเขาแตละชาติพันธุไดอยางชัดเจน  
(กรมพัฒนาสงัคมและสวัสดิการ, 2546: 4) ประกอบไปดวย 
 

1.  กลุมตระกูลออสโตร-เอเชีย สาขามอญ-เขมร ที่อาศัยอยูในจังหวัดเชียงใหม ไดแก ชาวเขา
เผาขมุ และชาวเขาเผาล๊ัวะอาศัยอยูในเขตประเทศไทยมานานกวา 700 ป  มีการแตงกายดวยผาทอ 
ลวดลายของผาตกแตงไมพิถีพิถันมากนัก (กรมประชาสงเคราะห, 2543: 12)  

 
2.  กลุมตระกูลธิเบต-พมา ไดแก กะเหรี่ยงเปนชาวเขาเผาที่ใหญที่สุดในประเทศไทย  

เดิมอาศัยอยูในแถบตนแมน้าํสาละวินในประเทศจีนแลวอพยพเคลื่อนยายเลื่อนมาทางตะวนัออก
อยางชา ๆ ในระยะแรกประมาณ 200 ปทีผ่านมา เขาสูประเทศพมาและประเทศไทย (ศูนยพัฒนา
หนังสือกรมวชิาการ, 2543: 130) ชาวกะเหรี่ยงแบงออกเปน 2 กลุมใหญ ๆ  คือ กะเหรี่ยงสะกอ  
และกะเหรีย่งโป (ศูนยพัฒนาและสงเคราะหชาวเขาจังหวัดเชยีงใหม, 2549) เครื่องแตงกายใชผาทอ 
ตกแตงลวดลายผาดวยลายทอ และปกประดับดวยดายสลับสีและลูกเดือย (กรมประชาสงเคราะห, 
2543: 12)  
 

3.  กลุมตระกูลจีน-ธิเบต ไดแก ชาวเขาเผามูเซอ ชาวเขาเผาอีกอ และชาวเขาเผาลีซอ อพยพ
มาจากถิ่นที่อยูเดิมใกลเขตแดนประเทศธิเบต และทางตอนเหนือของมณฑลยูนาน ประเทศจีน 
ลักษณะการแตงกายจะใชร้ิวผาและการตดัปะผาตกแตงเสื้อผา อาจมีการปกผสมบางเล็กนอย  
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4.  กลุมตระกูลออสโตร-ไต ไดแก ชาวเขาเผาเยา ชาวเขาเผามง เดิมอาศัยอยูตอนกลาง
ประเทศประเทศจีน แลวอพยพลงมาทางใตของประเทศเขาสูประเทศเวยีดนาม ลาว และไทย
ตามลําดับ ใชการปกลายผาและการตัดปะผาตกแตงเครือ่งแตงกาย  

 
ผาชาวเขา 
 
 ผาชาวเขาเปนการผสมผสานระหวางความเกาและงานฝมืออันงดงาม จึงเปนเสนหในการ
สรางมูลคาเพิ่มใหกับตวัสินคา ปจจุบันตลาดไมไดมเีฉพาะในประเทศไทย แตมกีารสงออกไปขายใน
ตางประเทศ  เมื่อตลาดมีความนิยมผาชาวเขาเปนอยางมากจึงมีการนําเขาผาผืนจากลาว เวียดนาม 
และจีน เนื่องจากการผลิตโดยชาวเขาภายในประเทศไมเพียงพอกับความตองการของตลาด  แตงาน
ผาชาวเขาของไทยยังเปนที่ตองการ เพราะไดเปรียบเพื่อนบานตรงที่มคีวามประณีตในการตัดเย็บ 
และมีลวดลายศิลปะที่งดงาม แตกตางจากของเพื่อนบานจงึเปนจุดแข็งสําคัญที่ทําใหสินคาไดรับ
ความนิยมสูงขึน้อยางตอเนื่อง (พิชัยยง  มาเยอะกู, 2550) ชาวเขาในภาคเหนือที่ไดรับการสงเสริมให
มีการผลิตสินคาหัตถกรรมผาชาวเขาเพื่อสรางอาชีพและรายได ไดแก ชาวเขาเผากะเหรี่ยง ชาวเขา
เผามง ชาวเขาเผาเยา ชาวเขาเผาอีกอ ชาวเขาเผามูเซอ และชาวเขาเผาลีซอ กระบวนการผลิตผาและ
เอกลักษณของชาวเขาแตและชนเผามี ดังตอไปนี ้
 

1.  ผาทอกะเหรี่ยง มีการแปรรูปเปนผลิตภัณฑ ประเภท เสื้อผาสําเร็จรูปตามแบบดั้งเดิมและ
ตามสมัยนิยม เครื่องใชของตกแตงบาน และงานประดิษฐของที่ระลึก เอกลักษณของผากะเหรี่ยง คือ 
การทอผาใหเปนลวดลายโดยใชกีเ่อว (back strap) สรางลวดลายผาดวยเทคนิคการทอ และการปกผา 
ซ่ึง กรมประชาสงเคราะห (2543: 38-43) ไดศึกษาไว ดงันี้ 
 

1.  ลายในเนื้อผา ลวดลายจะปรากฏเปนเสนนูนตามแนวตั้งหรือแนวนอนดวยวิธีการใส
จํานวนเสนดายมากกวาปกตใินชวงทีเ่ปนลายนูน  

2.  การทอสลับสี เปนการทอแบบธรรมดาใชเสนดายหลายสีเปนเสนดายยนืหรือเปลี่ยน
สีดายพุงขณะทอ และการมดัหมี่ ทําการมดัวางลวดลายที่เสนดายกอนนําไปยอมสี   

3.  ลายจก เปนการทอโดยสอดเสนดายพุงพิเศษสลับสีเขาไปเปนบางสวนในผืนผาตาม
ลวดลายและสีในตําแหนงทีต่องการ  

4.  ลายขิด เปนการทอลวดลายที่ปรากฏลายเหมือนกันทั้งผืน ลักษณะลายแบบยกดอก
ในตัวโดยจะกาํหนดสีตามเสนดายยืน  
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5.  ลายทอแทรกวัสดุอ่ืน ไดแก ลูกเดือยดวยการรอยลูกเดอืยเขาใปในดายพุงขณะทอผา  
การทอประกอบพูหรือกระจกุดายโดยใชดายมัดเปนกระจุก ตัดเปนทอน นําสอดเขาไปตามเสนดาย
ยืนเปนระยะสลับกับการกระทบเสนดายพุง เกลี่ยปลายดายที่สอดใหแตกกระจายออก 

6.  การปก ใชดายหลากสีผสมกับลูกเดือย ลวดลายปกจะลอกเลียนแบบมาจาก 
ธรรมชาติ สีที่นิยมใชไดแก สีดํา แดง เหลือง และขาว จะใหน้ําหนักกบัสีดําและสีแดงมากที่สุด   
 

ในดานกระบวนการผลิตผาของกะเหรี่ยงโดยทัว่ไปนัน้ กระเหรี่ยงจะปลูกฝายไวเพื่อทอ
เครื่องนุงหมสําหรับสมาชิกในครอบครัว เปนฝายพันธุพืน้เมือง ไดแก ฝายตุนและฝายขาว ซ่ึงฝาย
ขาวแบงออกเปน ฝายหลวงและฝายนอย (กรมประชาสงเคราะห, 2543: 19-20) เมื่อสมอฝายที่ปลูกไว
แตกและแหงสนิท แกะเอาปุยฝายไปตากแดดใหปยุฝายฟูตัวขึ้น จากนัน้ทําการหีบฝายเพื่อแยกเมล็ด
ออกจากปยุฝายแลวสางเสนใยใหเสนใยเรยีงตัวขนานกนัสะดวกตอการปนดาย (ผอบ  นะมาตร และ
คณะ, 2544: 39-44)  เมื่อปนดายเสร็จแลวนําไปยอมดวยสีธรรมชาติจากวัสดุใหสีที่หางาย เชน 
เปลือกของตนแกนขนนุ ยอปา คราม เงาะปา เปนตน กรรมวิธีการยอมสีจะแตกตางกนัไปตามวัสดทุี่
นํามาใช วิธีการยอมสีโดยทั่วไปเริ่มจากการตมเสนดายในน้ําเดือดเพื่อละลายไขมันแลวนําไปซักดวย
น้ําเย็นจนฝายเปนสีขาว หรืออีกวิธีการหนึ่งจะแชเสนดายลงในน้ําขี้เถา เติมน้ํามันงาหรือน้ํามันจาก
สัตวขยําใหเขากับเนื้อเสนดาย แชทิ้งไว 5 วัน นําไปซักใหสะอาดแลวตากทิ้งไว พอเสนดายแหงสนิท
ดีแลวจึงนําไปยอม การยอมสีเสนดายมี 2 วิธี คือ การยอมสีทําเปนสีพื้นของผาและการยอมสีเพื่อทอ
ลวดลายมัดหมี่ (กรมประชาสงเคราะห, 2543: 24) 
 

เมื่อยอมสีเสนดายเสร็จแลวจะนํามาทอเปนผืนผาดวยเครือ่งทอผาเปนแบบหางหลังหรือที่
เรียกวา “กี่เอว” มีจํานวน ตะกอ (“เหน” ) แตกตางกันทําใหรูปแบบการทอและลวดลายผามีความ
แตกตางกัน คอื เครื่องทอตะกอเดียวใชทอผาพื้น  เครื่องทอสองตะกอใชทอจก ทอขดิ เครื่องทอ
มากกวาสองตะกอขึ้นไปใชทอยกดอก ตะกอที่ใชมี 2 ชนิด คือ ตะกอที่แยกชัน้ของดายยนื และตะกอ
ที่ใชทําลวดลาย ซ่ึงนิยมใช 4-9 ตะกอ (ผอบ  นะมาตรและคณะ, 2544: 46-48) 

 
2.  ผามง หรือผาแมว มีความโดดเดนของลวดลายหลากหลายรูปแบบทั้งการปก การตัดปะ

ผา และการเขยีนลายดวยขี้ผ้ึง  มีเอกลักษณเฉพาะตวั (กรมประชาสงเคราะห, 2543: 80) แหลงที่มา
ของผามงจากการศึกษาของ นรชัย  รัตนสมบูรณ (2547) พบวา ชาวเขาเผามงบนดอยปุย อําเภอเมือง 
จังหวดัเชยีงใหม มีการใชผาพิมพสําเร็จรูปจากโรงงานปะปนกับการเขยีนลายดวยข้ีผ้ึงแบบดั้งเดิม  
จนผูบริโภคไมสามารถแยกความแตกตางได และพบแหลงที่มาของผาที่ใชทําผลิตภณัฑ ดังนี ้
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1.  ผาสําเร็จรูป เปนผาใยสังเคราะหจากโรงงาน มีหลากสี หลายชนิดทัง้แบบ ผิวเรียบ  
ผิวมันล่ืน หรือผาแพร ราคาถูก หางาย แตมีขอเสีย คือ ไมระบายความรอน และฉีกขาดงาย 

2.  ผาฝาย ไดจากตนฝายที่ปลูกไวเพื่อทําเสื้อผาใหแกสมาชิกในครอบครัว เปนผาที่มี
ความทนทาน สวมสบาย หากมีการผลิตเปนสินคามีราคาปานกลาง ขอเสียผิวผาไมเรียบ  

3.  ผาใยกัญชา ไดจากตนกัญชา มีความสวยงามมากกวาผาชนิดอื่น มีกล่ินหอม เนื้อผามี
ความมันวาว ทนทาน เบา และระบายความรอนไดดี ขอเสีย คือ สกปรกงายและผิวผาไมเรียบ 

4  ผาใยกัญชง ไดจากตนกัญชง มีลักษณะคลายกับผาใยกญัชามาก แตมขีอเสีย คือ เสนใย
แตกตวั ขาดงาย ไมมีกล่ินหอมเทาใยกญัชา  

5.  ผาเกา คือ เสื้อผา กระโปรง กางเกงที่ใชแลว  พอคาจะหาซื้อจากหมูบานตาง ๆ  นํามา
ขายใหแกนักทองเที่ยว 

 
การทําผลิตภัณฑผาชาวเขาของเผามง เปนอุตสาหกรรมในครัวเรือนใชจักรเย็บผาแทน

การเย็บดวยมอืแบบดั้งเดิม นอกจากนี้คนพื้นราบยังตัดเย็บเลียนแบบผลิตภัณฑของชนเผา ในดาน
การผลิตผามงในประเทศไมเพียงพอกับความตองการจึงมีการนําเขามาจากประเทศลาว และจีน 
เพราะตนกัญชงในประเทศไทยถูกตัดทําลายจากเจาหนาที่ของรัฐ เนื่องจากมีลักษณะคลายตนกัญชา 
ทําใหผากัญชงที่ทําในประเทศไทยแทบจะหมดไป (ทวิช  จตุวรพฤกษ และคณะ, 2540: 71-78)  
เอกลักษณของผามง คือ ผลิตจากผาใยกัญชง ดวยการนําเปลือกตนกัญชงมาฉีกออกเปนเสนเล็ก ๆ  
นําไปตําใหเปลือกนอกหลุดออกเหลือแตเสนใย พนัมวนเปนกอนแลวนําไปจุมน้ํารอนใหออนตวั 
จากนั้นตีเกลียวเสนใย เมื่อไดเสนใยแลวจะทําการฟอกสเีสนดาย ดวยการตมกับน้ําขี้เถาจนนิ่ม      
เมื่อไดเสนใยสีขาวตามตองการจึงนําไปซกัใหสะอาด  การตมครั้งสุดทายผสมขี้ผ้ึงเพื่อใหเสนใยเกาะ
ตัว และมีความมันวาว  จากนั้นนําเสนใยไปรีดเพื่อใหเสนใยมีความออนตัวและเรียบเสมอกัน แลว
นําไปทอดวยกี่ทอผาที่เปนเอกลักษณของชนเผามง ซ่ึงมีความแตกตางจากของชาวเขาเผาอื่น ผาทอใย
กัญชงผาหนากวาง 10-12 นิว้ ยาวประมาณ 10-16 วา เมือ่ทอเสร็จแลวจะทําการยอมสีจากตนกั้ง หรือ 
คราม จากนั้นนําผาไปทําลวดลาย ดวยวิธีการปกลายที่ใชดายสีสดปกสลับสี และการตัดผาปะทําเปน
ลวดลาย รวมกับการเย็บเปนร้ิวเล็ก ๆ  ตกแตงเพิ่มเติม  นอกจากนี้ชนเผามงยังมีการทําลวดลายผาดวย
การเขียนลายดวยข้ีผ้ึง ลวดลายผาที่นิยม ไดแก ลายกนหอย ลายรอยตีนไก ลายทอนไม ฯลฯ          
เมื่อเขียนลายเสร็จแลวนาํไปยอมสีแลวตมเพื่อละลายขี้ผ้ึงออก (กรมประชาสงเคราะห, 2543: 50-80)   

 
3.  ผาเยา สตรีเยาไดรับการสงเสริมจากโครงการศิลปาชีพ เพื่อรักษาศิลปหัตถกรรมของ

ภาคเหนือและเพิ่มรายไดใหแกชาวเขา (รุจยา  อาภากร, 2536:105-112) เอกลักษณของ ผาเยา คือ
ลวดลายปกทีไ่ดรับการสืบทอดเปนวฒันธรรมของชนเผา ใชวิธีการปกผาลายพื้นฐาน ไดแก ลายเสน 
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ลายขัด ลายสอง และลายไขว ลายปกพืน้ฐานเหลานี้ไดถูกนําไปประยุกตเปนลวดลายปกผาเยาที่
สวยงาม อุปกรณหลักในการปกผาของเยา ไดแก เข็ม ดายปก และ ผืนผา มีขั้นตอนและวิธีการปกผา 
วรวิทย  องคครุฑรักษา (2537: 1-98) ไดศึกษาไว ดังนี ้

 
1.  การจับเข็มปกผาของเยาเปนเอกลักษณเฉพาะ คือ ใชนิว้หวัแมมือกับนิ้วช้ี จับเข็ม  

สวนนิว้กลางวางไวขางหนานิ้วช้ีใชชวยจับผา ตอนปกผาจะวางเข็มทํามมุกับผาใหแคบที่สุด 
2.  การจับผา  เปนสวนที่สําคญัมากเพราะไมมีสะดึงยดึผาในขณะปก การปกผาจะปกดาน

ผิดของผา ดังนั้นตองจับดานหนาผาคว่ําลง ใชนิ้วหัวแมมือจับดานหลังของผาและใชนิ้วมือทั้งสี่รอง
ไวดานลาง เมือ่ปกเสรจ็แตละแถวจะพับผาหอไว 

3.  การนับเสนดายผืนผา  สาเหตุที่ตองนับเสนดายผืนผา เนื่องจากการปกที่สอดเข็มผาน 
เสนดายของผนืผาที่มีจํานวนแตกตางกันจะใหลวดลายตางกันไป การปกลายผูปกตองจดจําจํานวน
เสนดายของผนืผาที่สอดเข็มผานใหเกิดเปนลวดลายใหได  ลายปกผาของเยามีวิธีการปกผาที่ใชอยู    
4 ลายหลัก คือ  

-  ลายเสน เปนการปกฝเข็มเสนตรงโดยแตละฝเขมจะหางกัน 2 เสนดาย (ดนถอยหลัง 
คร่ึงกาว) 

-  ลายขัด  เปนการปกที่สอดเข็มขึ้นลง เพื่อใหเสนดายปกขัดกันกับเสนดายของผืนผา  
สามารถปกไดทั้งแนวนอนและแนวตั้ง 

-  ลายสอง  การปกสอดเข็มผานเสนดายผืนผา 2 เสนขึ้นมา แลวสอยกลับเฉียงลอดผาน
เสนดาย อีก 2 เสน ทําเชนนีท้ั้งตามแนวนอนหรือแนวตัง้ และตองปกหลาย ๆ  เสนจะไดลายที่
สมบูรณ ฝเข็มที่ไดดานหนาและดานหลังจะเหมือนกัน 

-  ลายไขว  ปกโดยสอดเข็มขึ้นลงเปนรูปกากบาท เหมือนการปกครอสติส  
 

ในสวนของการผลิตผาจากการศึกษาของ มงคล  จันทรบํารุง (2534: 12-14) พบวา  
เยาไมนยิมทอผาใชเอง แตจะนิยมยอมสีผา  หมูบานเยาทุกหมูบานมวีธีิการยอมสีผาเหมือนกนั 
แตกตางกันทีส่วนประกอบในการใหสีผา และเวลาในการยอม ซ่ึงกระบวนการยอมสีผาตองมี       
การเตรียมสียอมผาจากวัตถุดิบธรรมชาติ ไดแก ตนฮอมหรือตนยาม ดวยการนําลําตนและใบแชน้าํ 
จนเนา แยกเอากากออก ผสมปูนขาวพอประมาณทิ้งไวจนเกิดตะกอน แลวนําตะกอนที่ไดทําเปน 
สียอมผา จากนั้นนําผาไปทบุใหนิ่มแลวซักเสนดายใหสะอาด นําสียอมที่เตรียมไวผสมกับเหลา  
เพื่อละลายสารอินดิโกติน ผสมน้ําขี้เถาลงไปเพื่อเพิ่มการตดิสี ทิ้งไวใหเกิดฟองสีแดงอมเหลือง  
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นําผาลงไปแช 5 ช่ัวโมง แลวซัก การยอมผาจะยอมจนกวาสีจะซึมเขาสูเสนใยสม่ําเสมอ นําเปลือกไม
ที่มีช่ือภาษาเยาวา “กิ้ม ติ้ว” หรือ “เดีย เหนยีง” อีกชนิดหนึ่งมีชื่อวา “เพย ตับ”  ตมผสมกับขาวเหนยีว
ดําแลวนาํผาลงไปตมประมาณ 1 ชั่วโมง เพือ่ปองกันสีตกและใหผามีสีดําแดง 
 

4.  ผาอีกอ ผาอีกอเปนผาปกที่มีความละเอยีดประณีตมากที่สุด และมกีารพัฒนาดานลวดลาย 
สีสันอยูตลอดเวลา แตอยูบนพื้นฐานและรปูแบบดั้งเดมิ ผลิตภัณฑจึงไดรับความสนใจเปนอยางยิ่ง
จากนกัทองเทีย่ว กรมประชาสงเคราะห (2543) ไดศึกษาเอกลักษณของผาอีกอ พบวา ผาอีกอมีการ
ปกทําลวดลายดวยเสนดายสลับสีและการตัดปะผาเปนลวดลาย ซ่ึงมีความแตกตางกนัไปตามกลุม
ยอยของชาวอกีอ ดังนี ้

1.  กลุมอุโล ลักษณะการใหสีในการทําลวดลายแยกเปน 2 กลุม กลุมแรกจะใชสี 
โทนเย็น อีกกลุมหนึ่งใชสีโทนรอน ใชลายปกเล็ก 2-3 แถว สลับลายใหญ 1 แถว  

2.  กลุมอีโลเมซา  เปนกลุมที่มีฝมือในการปกมากที่สุด ใชการปกกับเครื่องแตง 
กายทุกสวนดวยวิธีการตัดปะผา ปกทึบ และปกลายเสน   

3.  กลุมลอบือ  มีการทําลวดลายผาที่หลากหลาย ดวยการผสมผสานลวดลาย 
ของกลุมอื่นดดัแปลงเปนลวดลายของตนเอง  ลวดลายผาอีกอ  
 

ดานกระบวนการผลิตเสนดาย ชนเผาอีกอจะใชเสนดายฝายที่ปลูกทุกครัวเรือน เพื่อการทอ
เครื่องนุงหมสําหรับสมาชิกในครอบครัว พันธุฝายที่นิยมปลูกเปนฝายพนัธุพื้นเมือง ไดแก ฝายตุน 
และฝายขาว ทาํการเตรียมเสนดายดวยการลงแปงเพื่อไมใหเสนดายพนักันขณะทอ จากนั้นสาวเสน
ใย แลวนําไปสืบหูก แลวทอเปนผืนผาดวยเครื่องทอ หรือ หูกของอีกอ ซ่ึงเปนวิวฒันาการอีกขั้นหนึ่ง
จากการทอแบบกี่เอว  เมื่อทอผาเสร็จแลวทําการยอมสี  สีหลักที่ใชยอม คือ สีดําเปนสียอมจาก
ธรรมชาติ สารใหสีจากพืชทีอี่กอเรียกวา “เมี่ยน”  นําตนเมี่ยนมาแชน้ําผสมขี้เถาและเหลาขาวทิ้งไว
ประมาณ 3 วนั น้ําจะเปนสคีรามเตมิปูนขาว จะไดน้ําสีสําหรับยอมผาที่สามารถเก็บไวใชไดนาน  
การยอมผาจะเทน้ําครามผสมกับน้ําแลวนาํผาลงแชทิ้งไว 1 คืน นําขึ้นตากแดดจนแหง ใชไมตีผา
เพื่อใหตะกอนสีที่จับผาอยูหลุดออก นําผาไปแชน้ําครามตอ ทําซ้ําประมาณ 10 คร้ัง ผาจึงจะดําอยาง
ที่ตองการ ผาเมื่อผานกระบวนการยอมเสร็จแลวจะปกตกแตงใหสวยงาม 
 

5.  ผามูเซอ ผามูเซอมีการพัฒนาเปนผลิตภัณฑยังมีนอยเมื่อเทียบกับชาวเขาเผาอื่น และจาก
การอพยพยายถ่ินทําใหเอกลักษณของผาผสมผสานกับวฒันธรรมภายนอกหลายเผาพันธุ              
กรมประชา สงเคราะห (2543: 159-178) ไดศึกษาเกี่ยวกบัผามูเซอ พบวา เอกลักษณของผามูเซอ คือ 
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การตกแตงลวดลายผาดวยการใชแถบผา โดยจะทําเปนริว้เล็ก ๆ  สลับสีและเพิ่มการตกแตงดวยเมด็
โลหะเงิน มูเซอกุย หรือมูเซอเหลือง และมูเซอแดง มีการตกแตงดวยการปกอยางละเอียด การตกแตง
ลวดลายของมเูซอแตละกลุมมี ดังนี ้

 
1.  มูเซอแดง สีหลักที่ใช คือ สีดําและสีแดง ตกแตงดวยสีอ่ืน ๆ  เล็กนอย  ลายตกแตงเนน

ร้ิวผาสลับส ีตัดปะเปนรูปหยักฟนปลา และใชเมด็โลหะเงิน 
2.  มูเซอเหลือง มีสีหลักเหมอืนมูเซอแดง คือ เนนสีดํา สีแดง ตกแตงดวยสีขาวบาง

เล็กนอย การทําลวดลายใชวธีิการปก และตัดปะ เพิม่การตกแตงดวยโลหะเงินเหมือนมูเซอแดง 
3.  มูเซอดํา ตกแตงลวดลายดวยการใชผาตัดปะ เปนลวดลายเรขาคณติแบบงาย ๆ  

เนนสีขาว สีแดง และสีเหลือง นิยมใชเม็ดโลหะเงินเพิ่มในการตกแตงเชนเดยีวกันกบักลุมอื่น ๆ 
 

กระบวนการผลิต ผลิตภัณฑผาชาวเขาของเผามูเซอจะทอเฉพาะยามหรอืผาผืนเล็ก ๆ  
เทานั้น  การทอผาเหมือนของกะเหรี่ยงแตมีขนาดเล็กกวา การตกแตงลวดลายผาของมูเซอทุกกลุม
เนนการใชแถบผา โดยจะทําเปนร้ิวเล็ก ๆ  สลับสีและเพิ่มการตกแตงดวยเมด็โลหะเงนิ  
 

6.  ผาลีซอ ผาลีซอมีการผลติที่ไมซับซอน การตกแตงลวดลายไมหลากหลาย แตเนนการใช
สีสันที่สดใส สวยงามสะทอนพื้นฐานทางความคิดที่เปนอิสระของชาวลีซอไดอยางเดนชัด เครื่องทอ
ผาของลีซอเหมือนกันกับของมูเซอ ซ่ึงจะใชทอเฉพาะยามเทานั้น  สวนผาสําหรับทําเครื่องนุงหมจะ
ซ้ือมาจากแหลงอื่น แลวนํามาตัดเย็บ ตกแตงลวดลายใหมคีวามเปนเอกลักษณของชนเผาดวยการเยบ็
แถบริ้วผาสลับสี และตัดปะผา  เย็บตัดเมด็โลหะเงิน อาจมีการปกบางเล็กนอย นอกจากนี้ยังมกีารใช
ไสไก พูไหมพรมหลากสี กระจุกดาย ลูกปดและเครื่องเงิน โดยเฉพาะ การทําไสไก ลีซอจะมีความ
เชี่ยวชาญในการเย็บเปนพเิศษ (กรมประชาสงเคราะห, 2543: 147- 157)  
 
ผลิตภณัฑผาชาวเขา 
 
 ปจจุบันผลิตภณัฑผาชาวเขาไดมีการนําเขาวัตถุดิบมาจากประเทศเพื่อนบานใน 2 ลักษณะ 
คือ ผามวน และกระโปรง ซ่ึงกระโปรงจะมรีาคาถูกเพราะเปนผาเกาที่ผานการใชงานมาแลวทั้งหมด 
จากนั้นนํามาแปรรูปเปนผลิตภัณฑตาง ๆ  เพื่อออกวางจําหนายในทองตลาด เชน เสือ้ กางเกง 
กระโปรง และกระเปา จากนั้นสงจําหนายตอในตลาดวโรรส จังหวัดเชียงใหม ทีเ่ปนจุดศูนยกลาง
ขายสงสินคาผลิตภัณฑผาชาวเขา โดยจะมพีอคามารับซื้อเพื่อนําไปจําหนายตอยังตางประเทศอีก
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ทอดหนึ่ง ราคาของผลิตภัณฑขึ้นอยูกับความยากงายและความละเอียดของลายและชิน้งาน 
โดยทั่วไปประมาณ 100-2,000 บาท ในปจจบุันผูจําหนายผลิตภัณฑผาชาวเขามีรายไดแตละปมูลคา
สูงถึง 8-10 ลานบาท  ทิศทางการจัดจําหนายสินคาชาวเขาในปจจุบันแมวาจะเปนสินคาที่มีความ
ตองการเฉพาะกลุม แตตลาดก็ยังมีความตองการสูงอยู มิตใิหมของธุรกิจผาชาวเขาปจจบุันได
เปล่ียนไป วัตถุดิบจากขอบชายแดนไทยไดถูกสงตรงเขามาอยางตอเนือ่ง และมีแนวโนมตลาดจะ
สามารถพัฒนาไดอยางไมหยุดยั้ง ดวยความคุนเคยของชาวเขาตอสินคาใกลตัว เมื่อยกระดับมาทํา
ธุรกิจ ยิ่งทําใหเกิดความเขมแข็งมากยิ่งขึ้น (พิชัยยง  มาเยอะกู, 2550) ผลิตภัณฑผาชาวเขาที่จําหนาย
โดยทั่วไปสามารถแบงออกไดเปน 3 กลุม ไดแก กลุมเครื่องแตงกาย กลุมเคหะสิ่งทอ และกลุมของที่
ระลึก 
 
 1.  กลุมเคร่ืองแตงกาย  เครื่องแตงกาย หมายถึง ส่ิงที่มนุษยนํามาใชเปนเครื่องหอหุม 
รางกาย การแตงกายของมนษุยแตละเผาพนัธุ สามารถคนควาไดจากหลักฐานทางวรรณคดีและ
ประวัติศาสตร เพื่อใหเปนเครื่องชวยช้ีนําใหรูและเขาใจถึงแนวทางการแตงกาย ซ่ึงสะทอนใหเหน็ถึง
สภาพของการดํารงชีวิตของมนุษยในยุคสมัยนั้นๆ (พวงผกา  ครุโรวาท, 2540) เครื่องแตงกายที่เปน
ผลิตภัณฑชาวเขาแบงออกได เปน 2 ประเภท คือ เสื้อผา และ เครื่องประกอบการแตงกาย 
 

1.1  เสื้อผา เสื้อผาชาวเขาที่วางจําหนายมีแบบโบราณ และแบบประยุกต ประกอบดวย  
เสื้อผาเด็ก เสื้อผาสตรี และเสื้อผาชาย ชนิดของผาที่ใชตัดเย็บมีผาฝาย ผาใยกัญชงและผาใยประดษิฐ 
นอกจากนี้ยังมเีสื้อผาเกาที่มีการทําลวดลายแบบโบราณจาํหนายอีกดวย คุณลักษณะทัว่ไปของเสื้อผา 
ชาวเขา คือ ตองมีความประณีต สวยงาม มีสภาพเรียบรอยตลอดชิ้นงาน ไมเปรอะเปอน ไมปรากฏ
ขอบกพรองใหเห็นชดัเจน เชน ผาเปนรูหรือขาด ตะเข็บมีรอยแยกหรือขาดหลุดลุย ฝเข็มเย็บไม
สม่ําเสมอ และมีเอกลักษณเฉพาะเสื้อผาชาวเขาแตละชนเผา วัสดุเกาะเกีย่วมีสภาพดี แข็งแรง 
ทนทาน ถาเปนโลหะตองไมเปนสนิม ดานการตกแตง ตองประณีต สวยงาม ตดิแนน กลมกลืนและ
เหมาะสมกับเสื้อผาชาวเขาแตละชนเผา (สํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม, 2549) การ
เลือกซื้อควรจับตองผา เชน กําผาเพื่อทดสอบการยับ ถากําแลวผาไมคลายตัว และคงรอยยับเปนเสน
อยูอยางนัน้แสดงวาไมทนยับ หรือขยี้ผาเพื่อดูวามีการตกแตงเนื้อผาดวยการลงแปง เมือ่จับตองผา
แลวสีตองไมติดมือ (วไิลวรรณ  มานะศรสุีริยะ, 2550)  

 
การดูแลรักษาเสื้อผาชาวเขาที่ทําจากผากัญชงและผาฝายที่ยอมสีธรรมชาติ สวนมากจะตก

สีเมื่อซักครั้งแรกเนื่องจากกระบวนการยอมอาจขจัดสีสวนเกินออกไมหมดจึงตกในน้ําซัก ไมควรซัก
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รวมกับผาสีอ่ืน ไมควรใชสารซักฟอกที่มคีวามเปนดางสูงเกินไป เวลาซักไมควรแชทิ้งไวนาน ถาสี
ตกมากอาจเตมิน้ําสมสายชูลงในน้ําซักประมาณ 2-3 ชอนและควรตากในที่รม  วิธีการรีดผาใหเรียบ
ควรใชแปงฉีดชวยใหเนื้อผาอยูตัว (ขจีจรัส  ภิรมยธรรมศิริ, 2543: 59) 

 
1.2  เคร่ืองประกอบการแตงกาย เปนเครื่องใชตกแตงบนรางกายเพื่อใหเขากับเสื้อผาที่   

สวมใส ผลิตภัณฑผาชาวเขาประเภทนี้ไดแก หมวก เข็มขดั รองเทา ยาม กระเปา คณุลักษณะของ
ผลิตภัณฑผาชาวเขาประเภทนี้ควรมีความประณีต สวยงาม มีรูปทรงที่เหมาะสม ฝเขม็เย็บสม่ําเสมอ 
รอยตอตองไมแยกออกจากกนั ไมมีรอยเปรอะเปอน วัสดุประกอบชิ้นงานตองติดแนนมีความ
ทนทาน กรณีเปนโลหะตองไมเปนสนิม สามารถใชงานไดจริงตามวัตถุประสงคของการใชงาน       
สียอมตองไมดางหรือหลุดลอก เมื่อใชมอืลูบหรือจับตองผลิตภัณฑแลวสีตองไมติดมือ (สํานักงาน
มาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม, 2549) 
 

2.  กลุมเคหะสิ่งทอ เคหะสิ่งทอ หมายถึง ของใชตกแตงบานที่ทําจากสิ่งทอที่เปนทั้งผาผืน 
และของใชตกแตงบานจากผา นิยมใชตกแตงในหองนอน หองนั่งเลน หองครัว เชนผาปูที่นอน 
หมอน ผาคลุมเตียง ผามาน โคมไฟ ผาปูโตะ ภาพแขวนผนัง ที่รองแกวรองจาน ฯลฯ (เพียงจิตต 
(สรรพศรี) มาประจง, 2549) 
 

2.1  ผาผนื เปนผลิตภัณฑทีไ่ดจากการทอดวยมือตามเทคนิควิธีการที่เปนเอกลักษณของ
ชาวเขาแตละชนเผา ปจจุบันไดมีการประยกุตเครื่องทอ วตัถุดิบ และกระบวนการที่ใชใหมีความ
เหมาะสมกับผลิตภัณฑที่ตองการและเพิ่มผลผลิต แตยังคงมีความเปนเอกลักษณของชนเผาชาวเขา 
ผลิตภัณฑประเภทผาผืนของชาวเขา ไดแก ผากะเหรีย่ง ผากัญชง ผาเขียนเทียน (ผาบาติก)  และผาปก 
ผาผืนเหลานี้ทาํมาจากเสนใยฝาย เสนใยกัญชง เสนใยไหม เสนใยขนแกะ และเสนใยประดิษฐ  

 
คุณลักษณะทัว่ไปของผาตองมีสภาพเรียบรอยตลอดทั้งผืน การขัดกนัของเสนดายพุงและ

เสนดายยืนสม่าํเสมอ ไมปรากฏขอบกพรองที่เห็นชัดเจน ไดแก สีและเนื้อผาไมสม่ําเสมอ ลายผิด
หรือไมตอเนื่อง รอยหนาหรือบาง มีรอยเปอน เสนดายขาด หยอนหรือเปนบวง ผาเปนรอง เปนรู 
หรือมีรอยแยก ริมผาเสีย ลายทอผิด และ เวนชองวางไมสม่ําเสมอ มีเอกลักษณเฉพาะของผาชาวไทย
ภูเขา คือ มีลวดลายและสีเปนลักษณะเฉพาะกลุมชนเผาตาง ๆ  เดนชัด โดยทั่วไปความกวางหนาผา
ไมเกิน 90 เซนติเมตร  สีของผาตองไมตกหรือสีซึมเขามาผสมกันจนเกดิเปนอีกสีหนึง่อยางเหน็
เดนชัด ถาเปนผาเขียนเทียน (บาติก) ลวดลายเสนเทยีนตองสวยงาม สีสม่ําเสมอและไมเปนรอยดาง
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บนผืนผา สวนผาดนมือตองมีความเปนเอกลักษณของชนเผา เชน การเย็บลวดลายตองปรากฏฝเข็ม
เย็บทั้งสองดาน และมีลักษณะนูนขึ้นจากพื้นผิวเดิม  การปะผาลวดลายตองเกดิจากการนําผามาปะ 
และการตัดตอผา ลวดลายตองเกิดจากการนาํผามาเย็บตอกนั  

 
สวนผาปก ลวดลายที่ปกตองเดนชัด ความตึงหยอนของเสนดายปกตองสม่ําเสมอ และ

ถูกตองตามลักษณะของลายปกพื้นฐาน (สํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม, 2549)  
 

การเลือกซื้อผาตองพิจารณาคุณภาพจากชนิดของใยผา ความละเอียดของเนื้อผา ซ่ึงดูได
จากจํานวนเสนดายตอนิ้ว ผาที่มีจํานวนเสนดายสูงจะละเอียดมากกวาผาที่มีจํานวนเสนดายต่ํา ความ
สม่ําเสมอของเนื้อผาโดยยกขึ้นสองดูจะเหน็ความแนน-หลวมของเนื้อผาได ผาที่มีร้ิวตามขวางถา
เนื้อผาไมสม่ําเสมอขนาดของลายริ้วที่ริมผาทั้งสองมักไมเทากันจะกอใหเกิดปญหาในการตัดเย็บ 
โครงสรางการทอ ความละเอยีดของลวดลาย ความคงทนและความสม่ําเสมอของสี นอกจากนีต้อง
พิจารณาถึงวัตถุประสงคของการนําไปใช เลือกเนื้อผา สี ลวดลายใหเหมาะกับการนําไปใช
ประโยชน (ขจจีรัส  ภิรมยธรรมศิริ, 2543: 54-58) 

 
2.2  ของใชตกแตงบาน ผลิตภัณฑผาชาวเขาประเภทนี้ ไดแก ปลอกหมอน ผาคลุมเตียง 

ผาปูโตะ ภาพแขวนผนัง ที่รองแกวรองจาน กลองใสทิชชู ฯลฯ คุณลักษณะของผลิตภัณฑตองมี
ความประณีต สวยงามตลอดทั้งชิ้นงาน ไมปรากฏขอบกพรองอยางชัดเจน เชน สีและเนื้อผาไม
สม่ําเสมอ ผาเปนรอง รอยหนาหรือบาง รอยเสนดายขาด รอยเสนดายหยอนหรือเปนบวงเสนดาย 
รอยเปอน ริมผาเสีย การเย็บตอผามีรอยแยก หรือรอยขาด สามารถใชงานไดตามวัตถุประสงคของ
การใชงาน (สํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม, 2549) 
 

3.  กลุมของท่ีระลึก ของที่ระลึก หมายถึง ส่ิงของใด ๆ ที่นักทองเที่ยวซ้ือและนําสินคา
กลับไปยังภูมลํิาเนาของตนเพื่อใชสอยในชีวิตประจําวัน เปนของที่ระลึก เตือนใจถึงถ่ินที่เคยไปเยอืน 
หรือเปนของฝาก ผลิตภัณฑผาชาวเขาที่เปนของที่ระลึก ไดแก ซองใสโทรศัพทมือถือ  กระเปาใส
เศษสตางค  พวงกุญแจ  ตุกตาชาวเขา  ฯลฯ ลักษณะของสินคาที่ระลึกตองมีความเปนเอกลักษณ
ทองถ่ิน หาซื้องายราคาถูกเมือ่เปรียบเทียบกับสินคาชนดิเดียวกันเมื่อวางขายในภูมิลําเนาของ
นักทองเที่ยว ขนาดและน้ําหนักของสินคาไมเปนอุปสรรคตอการขนสง ใชวัสดุหรือแรงงานใน
ทองถ่ิน สินคามีฉลากแสดงสวนประกอบของวัสดุที่ใชทํา (ชยาภรณ  ช่ืนรุงโรจน, 2537)  
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นอกจากนี้ผลิตภัณฑผาชาวเขาทุกชนิดที่มมีาตรฐานสินคาตองบรรจุในหีบหอที่สะอาด แหง
มีความแข็งแรงเพียงพอตอความปลอดภยัของสินคา  มีเครื่องหมายและฉลากสินคาที่ภาชนะบรรจุ
ผลิตภัณฑผาชาวเขาทุกหนวยอยางนอยตองมีเลข อักษร หรือเครื่องหมายแจงรายละเอียด ดังนี ้

 
-  ชื่อเรียกผลิตภัณฑ เชน ผาอีกอ ผามูเซอ ผามง ถาเปนตุกตาชาวเขาตองระบุชนเผา 

เชน ตุกตาชาวเขาเผาลีซอ ตุกตาชาวเขาเผาเยา เปนตน 
-  ชนิดเสนดายที่ใชทอ 
-  ระบุความกวางและความยาว ถาเปนผลิตภัณฑที่มีมิตใิหระบุขนาดหรือมิติ 
-  ชนิดของสียอม กรณีใชสียอมธรรมชาติใหระบุชนดิของวัตถุดิบที่ใชยอม 
-  ขอแนะนําในการดูแลรักษา 
-  เดือน ป ที่ผลิต 
-  ประวัติผูผลิต 
-  ช่ือผูผลิต หรือสถานที่ผลิต พรอมสถานที่ตั้ง หรือเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียน 

หากใชภาษาตางประเทศ ตองมีความหมายตรงกับภาษาไทยที่กําหนดไวขางตน (สํานักงานมาตรฐาน
ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม, 2549) 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 

การวิจยัคร้ังนีส้มมติฐานการวิจัยมีดังตอไปนี้ 
 
1.  ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยว ไดแก อายุ เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได  มีความสัมพันธกับปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด 
 
2.  ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยว ไดแก อายุ เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา  

อาชีพ และรายได  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนกัทองเที่ยว 
 
3.  ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ         

ผาชาวเขาของนักทองเที่ยว 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
ภาพที่ 5  กรอบแนวคดิในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปจจัยสวนบุคคล 
- อายุ 
-  เพศ  
- สถานภาพสมรส  
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได 

 
พฤติกรรมการบริโภค 

- ตระหนกัถึงความตองการ 
- คนหาขอมูล 
- ประเมินทางเลอืก 
- การตัดสินใจ 
- การประเมินผลหลังการบริโภค 

ปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ 
- การสงเสริมการขาย 
- ราคา 
- สถานที่จําหนาย 
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บทที่ 3 
 

วิธีการวิจัย 
 

 การวิจยัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนกัทองเที่ยวในอําเภอเมือง เชยีงใหม
คร้ังนี้ เปนการวิจัยเชิงสหสัมพันธ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของ
นักทองเที่ยว และปจจยัที่สัมพันธกับพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยวใน
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 
 

ประชากร 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ นักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยือนในแหลงจําหนายสนิคา
พื้นเมืองและของที่ระลึก เขตพื้นที่อําเภอเมอืง จังหวดัเชียงใหม ในระหวางเดือน พฤศจิกายน-
ธันวาคม พ.ศ. 2550 จากสถิตินักทองเที่ยวของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย สํานักงานภาคเหนือ  
เขต 1 มีนักทองเที่ยวชาวไทยมาเยือน อําเภอเมือง เชียงใหมในป พ.ศ. 2549 จํานวน 1,688,308 คน  
(การทองเที่ยวแหงประเทศไทย สํานักงานภาคเหนือ เขต 1, 2550)   
 

กลุมตัวอยาง 
 
 ขนาดของกลุมตัวอยาง เนื่องจากในปจจุบนัยังไมมกีารเก็บรวบรวมสถิตินักทองเที่ยวชาว
ไทยที่มาเยือนในพื้นที่อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมในแตละเดือนหรือแตละฤดูกาล ดงันั้นขนาด
ตัวอยางจึงสุมจากจํานวนนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยือนอําเภอเมือง เชยีงใหม ในป พ.ศ. 2549 
จํานวน 1,688,308 คน ไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 600 คน ดวยวิธีการคํานวณจาก Sample Size 
Calculator (The Survey System, 2007)   
 
 วิธีการสุมตัวอยางเลือกใชวิธีการแบบไมใชความนาจะเปน (non-probability sampling) ดังนี ้
 
 1.  ใชวิธีการแบบเจาะจง (purposive sampling) ในการเลือกแหลงจําหนายที่เปนตัวแทนโดย
เลือกแหลงจําหนายสินคาพืน้เมืองและของที่ระลึกที่มีการจําหนายผลิตภัณฑผาชาวเขา ที่มีขนาด
ใหญและมีช่ือเสียงของอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมโดยศึกษาขอมูลทุติยภูมิ พบวา มีแหลงผลิต และ
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จําหนายสินคาพื้นเมืองและของที่ระลึกในอาํเภอเมืองเชยีงใหม จํานวน 5 แหง ไดแก ตลาดวโรรส 
ไนทบาซาร  ถนนคนเดินราชดําเนิน  ถนนนิมมานเหมนิทรและ ศูนยจาํหนายผลิตภณัฑชาวเขา  
(การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2548)  
 
 จากการสํารวจพื้นที่ของผูวิจยั เมื่อวนัที่ 15- 20 ตุลาคม พ.ศ. 2549 ไดขอมูลเกี่ยวกับสถานที่
จําหนายสินคาแตละแหง ดังนี้ 
 

1.1  ตลาดวโรรส เร่ิมมีการจําหนายสินคาตัง้แตเวลาประมาณ 09.00 น.- 18.00 น. ทุกวัน 
สถานที่จําหนายผลิตภัณฑผาชาวเขาจะอยูในตรอกเหลาโจว  
 
 นักทองเที่ยวสวนใหญที่มาทองเที่ยวตลาดวโรรส มีเวลาคอนขางจํากัด เพราะสวนใหญ
เดินทางมากับคณะทวัรทําใหไมมีเวลาใหขอมูล 
 

1.2  ตลาดนัดถนนคนเดนิราชดําเนิน เฉพาะวนัอาทิตยตอนบายถึงตอนกลางคืน 
บริเวณดานหลังประตูทาแพผานไปยังถนนราชดําเนิน ส่ีแยกกลางเวยีง วัดเจดียหลวง หนาอนุสาวรีย
สามกษัตริย หนาที่วาการอําเภอเมืองเชียงใหมเลยไปจนถงึหนาวดัพระสิงค ความยาวกวา 1.5 
กิโลเมตร สถานที่แหงนี้จําหนายเฉพาะสินคาหัตถกรรมและสินคาพื้นเมืองเทานั้น ลักษณะของ
ผลิตภัณฑผาชาวเขามีหลายประเภท หลายระดับราคา รูปแบบผลิตภัณฑบางรานมีความแปลก
แตกตางไปจากแหลงอื่น ๆ 
 

1.3  ไนทบาซาร เปนแหลงรวมสินคาหัตถกรรมใจกลางเมืองเชียงใหม มีผลิตภัณฑ 
ผาชาวเขาจําหนายเปนจํานวนมาก ไดรับความนยิมจากนกัทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศ  
 

1.4  ถนนนิมมานเหมินทร มรีานคาอยูสองฝงถนน ในยานนี้เปนแหลงจําหนาย 
สินคาที่มีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว สวนมากเปนสนิคาพื้นเมือง ของที่ระลึก และของแตงบาน 
ผลิตภัณฑผาชาวเขาที่จําหนายในยานนี้มีไมมากนัก นักทองเที่ยวชาวไทยมีจํานวนนอย 
 

1.5  ศูนยจําหนายผลิตภณัฑชาวเขาเปนรานคาขนาดเล็ก จําหนายสินคาหัตถกรรม 
ชาวเขาที่ผลิตจากชาวเขาโดยตรง สถานที่ตั้งของรานไมไดอยูในแหลงที่มีการจําหนายสินคาพื้นเมือง 
และของที่ระลึก ลูกคาสวนใหญเปนชาวตางประเทศ 
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ดังนั้นผูวจิัยจึงเลือก ไนทบาซาร และตลาดนัดถนนคนเดินราชดําเนนิ เปนพื้นทีใ่นการสุม
ตัวอยาง 
 

2.  ใชวิธีการแบงสัดสวน (quota sampling) ของจํานวนกลุมตัวอยางตามพื้นที่ โดยแบง
สัดสวนของกลุมตัวอยางแตละพื้นที่ศึกษาใหมีจํานวนเทา ๆ  กัน แหงละ 300 คน สุมกลุมตัวอยางใน
แตละพื้นทีด่วยวิธีการแบบบงัเอิญ (accidental sampling) จากนกัทองเทีย่วที่เขามาทองเที่ยว หรือ 
เดินหาซื้อสินคาจากรานจําหนายผลิตภณัฑผาชาวเขา เปนนักทองเทีย่วที่มีประสบการณการบริโภค
ผาชาวเขามาแลว โดยกําหนดสัดสวนของเพศชายและเพศหญิงจํานวนเทา ๆ  กัน  

 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้เปนแบบสอบถาม (questionnaire) โดยแบงออกเปน 3 ตอน 

ดังนี ้
 ตอนที่ 1  ปจจยัสวนบุคคลของนักทองเที่ยว สอบถามเกี่ยวกับ อายุ เพศ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได เปนลักษณะแบบสอบถามชนิดเลือกตอบ (check list) และ
แบบสอบถามประเภทปลายเปด (open ended) 
 
 ตอนที่ 2  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว สอบถามเกี่ยวกับ  
การตระหนกัถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก การตัดสินใจบริโภค และ 
การประเมินผลหลังการบริโภค ลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (rating scale)  
4 ระดับ โดยกาํหนดคา คือ  3  หมายถึงระดับปฏิบัติเปนประจํา  2  ระดับปฏิบัติบอยคร้ัง   
1  ระดับปฏิบัตินาน ๆ คร้ัง และ  0  ระดับไมปฏิบัติ 
 
 ตอนที่ 3  ปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด สอบถามเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ  ราคา  การสงเสริม   
การขายและสถานที่จําหนาย ลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (rating scale) 5 ระดบั 
โดยกําหนดคา คือ  4  หมายถึง ส่ิงเราระดับมาก  3  ส่ิงเราระดับคอนขางมาก  2  ส่ิงเราระดับคอนขาง
นอย  1  ส่ิงเราระดับนอย และ  0  ไมเปนสิง่เรา 
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การสรางและการทดสอบเครื่องมือ 
 
1.  ศึกษาเอกสารและงานวิจยัตางๆ ที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค พฤติกรรม 

การบริโภคของนักทองเที่ยว การทองเที่ยวของจังหวดัเชยีงใหม ชาวเขาในจังหวดัเชยีงใหม  
ผาชาวเขาและผลิตภัณฑผาชาวเขา เพื่อนํามาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม ซ่ึงไดศึกษา
รูปแบบการสรางแบบสอบถามของ ฐิติรัตน  เหมษัฐิติ (2541) และชงคสุดา  มะอาจเลิศ (2543) เพือ่
ทําความเขาใจลักษณะของขอคําถามเกี่ยวกบักระบวนการตัดสินใจบริโภค และปจจัยที่สัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภค และแบงหัวขอที่ศึกษาตามวิธีการของ พรพิมล  เผาภูรี (2546) จากนั้นจึงสราง
แบบทดสอบใหมีขอคําถามครอบคลุมตามวัตถุประสงค  
 
 2.  นําเสนอตอคณะกรรมการที่ปรึกษาวิทยานิพนธเพื่อตรวจสอบ และปรับปรุงแกไขตาม 
ขอเสนอแนะ 
 
 3.  นําแบบสอบถามที่ผานการพิจารณาจากคณะกรรมการที่ปรึกษาวิทยานิพนธแลว  
ไปใหผูเชีย่วชาญตรวจสอบเพื่อใหแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หา (content validity) และ
ครอบคลุมวัตถุประสงคที่จะศึกษา และปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะ 
 
 4.  นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใชกับนักทองเที่ยวทีไ่มใชกลุมตวัอยาง จํานวน 30 คน 
เพื่อทดสอบความถูกตอง ความชัดเจนของแบบสอบถาม (face validity) และนํามาวิเคราะหความ
เชื่อมั่น (reliability) โดยใชคอมพิวเตอร โปรแกรมสําเร็จรูป เพื่อหาสมัประสิทธิ์แอลฟา (alpha 
coefficient) ของ Cronbach (สุภาพ  ฉัตราภรณ, 2549ข: 80) ไดคาความเชื่อมั่น 0.94 แสดงวา
แบบสอบถามที่สรางขึ้นมีความเชื่อมั่นในระดับสูง จึงนาํไปใชกับกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี ้
 

วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 

 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจยันําแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเองกับนักทองเทีย่ว    
ชาวไทยทีเ่ปนกลุมตัวอยาง ซ่ึงเปนนักทองเที่ยวทีเ่ต็มใจใหขอมูล บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ณ    
จุดขาย หรือเคยบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ในพื้นทีเ่ปาหมายแหงละ 300 ชุด จํานวน 2 แหง        
รวมทั้งสิ้น 600 ชุด  โดยผูวจิัยเปนผูรวบรวมขอมูลดวยตนเอง และเพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่มี      
ความหลากหลาย จึงไดกําหนดชวงเวลาของการเก็บขอมูล ดังนี้ 
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 1.  ไนทบาซารเก็บขอมูลทุกวัน (เฉพาะวันอาทิตยเก็บขอมูลในวันที่ 4 และ วนัที่ 18               
เดือนพฤศจกิายน  ในวนัที่ 2 และ 16 เดือนธันวาคม พ.ศ. 2550 ตั้งแตเวลา 19.00 น.- 24.00 น.) 
 
 2.  ถนนคนเดนิราชดําเนินเกบ็ขอมูลวันอาทิตย วนัที่ 11 และวนัที่ 25 เดือนพฤศจิกายน และ
วันที่ 9,  23  และ 30 เดือนธนัวาคม ตั้งแตเวลา 18.00 น.- 23.00 น. 
 
 ในแตละวนัทีไ่ดเก็บรวบรวมขอมูล นําแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณถูกตอง 
ครบถวนของแบบสอบถาม 
 

การวิเคราะหขอมูล 
 
 ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามมาวิเคราะหขอมูลดวยคอมพวิเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
ดังรายละเอยีดตอไปนี ้
 
 1.  ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยว ไดแก อายุ เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา  
อาชีพและรายได วิเคราะหคารอยละ และคาเฉลี่ย 
 
 2.  วิเคราะหระดับปฏิบัติของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ไดแก  
การตระหนกัถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก การตัดสินใจบริโภค และ   
การประเมินผลหลังการบริโภค วิเคราะหขอมูลดวยคารอยละ คาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
โดยกําหนดคะแนนคําตอบมาตราสวนประมาณคา (rating scale) 4 ระดับ ดังนี ้
 

กําหนดคาคะแนน 
 3  หมายถึง ปฏิบัติเปนประจํา 
 2  หมายถึง ปฏิบัติบอยครั้ง 
 1  หมายถึง ปฏิบัตินานครั้ง 
 0  หมายถึง ไมปฏิบัติ 
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 กําหนดเกณฑแปลความหมายจากคะแนนคาเฉลี่ยใชวิธีการหาคากลาง (midpoint)  
ตามวิธีการของชูศรี  วงศรัตนะ (2544: 26-27) ดังนี ้
 
  คาเฉลี่ย  2.50 - 3.00 หมายถึง  ปฏิบัติเปนประจํา 
  คาเฉลี่ย  1.50 - 2.49 หมายถึง  ปฏิบัติบอยครั้ง 
  คาเฉลี่ย  0.50 – 1.49 หมายถึง  ปฏิบัตินาน ๆ คร้ัง 
  คาเฉลี่ย       0 - 0.49 หมายถึง  ไมปฏิบัติ 
 

3.  วิเคราะหระดับของสิ่งเราจากปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ 
ราคา  การสงเสริมการขาย และสถานที่จําหนาย โดยวิเคราะหขอมูลดวยคารอยละ คาเฉลี่ย และ 
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยกําหนดคะแนนคาํตอบมาตราสวนประมาณคา (rating scale) 5 ระดับ ดังนี ้
 
 กําหนดคาคะแนน 
  4  หมายถึง ส่ิงเราระดับมาก 
  3  หมายถึง ส่ิงเราระดับคอนขางมาก 
  2  หมายถึง ส่ิงเราระดับคอนขางนอย 
  1  หมายถึง ส่ิงเราระดับนอย 
  0  หมายถึง ไมเปนสิ่งเรา 
 
 กําหนดเกณฑแปลความหมายจากคะแนนคาเฉลี่ยใชวิธีการหาคากลาง (midpoint) 
ตามวิธีการของ ชูศรี  วงศรัตนะ (2544: 26-27) ดังนี ้
 
  คาเฉลี่ย  3.50 - 4.00 หมายถึง  ส่ิงเราระดับมาก 
  คาเฉลี่ย  2.50 - 3.49 หมายถึง  ส่ิงเราระดับคอนขางมาก 
  คาเฉลี่ย  1.50 - 2.49 หมายถึง  ส่ิงเราระดับคอนขางนอย 
  คาเฉลี่ย  0.50 - 1.49 หมายถึง  ส่ิงเราระดับนอย 
  คาเฉลี่ย  0.00 - 0.49 หมายถึง  ไมเปนสิ่งเรา 
 
 4.  ทดสอบสมมติฐานโดยใชคาสถิติ ไคสแควร (chi-square) เพื่อศกึษาความสัมพันธ
ระหวางปจจยัขอมูลสวนบุคคล  ปจจัยดานการตลาดและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา 
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 ในสวนของ Crosstabs ไดมกีารจัดกลุมตวัแปรใหม เพื่อใหผลการวิเคราะหความสัมพันธมี
ความชัดเจนมากยิ่งขึ้น ดังนี ้
 

4.1  ปจจัยสวนบุคคล  จัดกลุมตัวแปรใหม  ดังนี ้
1)  สถานภาพสมรส  จัดใหมเปน 2 กลุม ไดแก 

กลุมที่ 1  คือ  โสดและไมมคีูสมรส 
กลุมที่ 2  คือ   มีคูสมรส 

 
2)  ระดับการศึกษา  จดัใหมเปน 3 กลุม ไดแก 

กลุมที่ 1  คือ  ต่ํากวาปริญญาตรี 
กลุมที่ 2  คือ  ปริญญาตรี 
กลุมที่ 3  คือ  สูงกวาปริญญาตรี 

 
3)  อาชีพ  จัดใหมเปน 4 กลุม ไดแก 

กลุมที่ 1  คือ  รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
กลุมที่ 2  คือ  ประกอบธุรกจิสวนตวั 
กลุมที่ 3  คือ  นักเรียน นักศกึษา 
กลุมที่ 4  คือ  พนักงาน/ลูกจางและอาชีพอ่ืน ๆ 

 
4.2  ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด  จัดกลุมตัวแปรใหมเปน 3 กลุม  ดังนี ้

กลุมที่ 1  เปนสิ่งเราในระดบัมาก 
กลุมที่ 2  เปนสิ่งเราในระดบันอย 
กลุมที่ 3  ไมเปนสิ่งเรา 

 
4.3  พฤติกรรมการบริโภค  จัดกลุมตวัแปรใหมเปน 3 กลุม ดังนี้ 

กลุมที่ 1  ปฏิบัติเปนประจํา 
กลุมที่ 2  ปฏิบัตินาน ๆ คร้ัง 
กลุมที่ 3  ไมปฏิบัติ 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัยและขอวิจารณ 
 

ผลการวิจัย 
 

การวิจยัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนกัทองเที่ยวในอําเภอเมือง เชยีงใหม
คร้ังนี้ เปนการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว และปจจัยที่สัมพนัธ
กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยวในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  
การนําเสนอผลการวิจัยแบงเปน 4 ตอน ดังนี้ 
 
 ตอนที่ 1  ปจจยัสวนบุคคล 
 
 ตอนที่ 2  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา 
 
 ตอนที่ 3  ปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด 
 

ตอนที่ 4  ความสัมพันธระหวางปจจยัขอมลูสวนบุคคล  ปจจัยดานการตลาดและพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว 
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ตอนที่ 1  ปจจัยสวนบุคคล  
 
 กลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มาทองเที่ยวในอําเภอเมือง
จังหวดัเชยีงใหม ระหวางเดอืนพฤศจิกายน- ธันวาคม พ.ศ. 2550  ซ่ึงเปนเพศชาย 300 คน และเพศ
หญิง 300 คน ทําการศึกษาเกีย่วกับ อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศกึษา  อาชีพ  รายได ภูมิลําเนา 
จํานวนวนัที่พกัคางคืน จุดประสงคของการทองเที่ยว และ ขอมูลเกี่ยวกบัประสบการณการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา ผลการศึกษามี ดังนี้  
 
 อายุ  
 

นักทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยาง มีอายุตั้งแต 15-72 ป มีอายุโดยเฉลีย่ 33 ป ทําการจัดกลุมอายุ
ของนักทองเทีย่วเปน 3 กลุม พบวา กลุมตวัอยางเกือบครึ่ง มีอายุ 30 ปและต่ํากวา (48.2%) รองลงมา
มีอายุระหวาง 31-40 ป รอยละ 28.3 และมีอายุ 41 ปขึ้นไป รอยละ 23.5 (ตารางที่ 2) 

 
สถานภาพสมรส  

 
 นักทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยาง มีสถานภาพโสด มากกวาครึ่ง (55.5%) รองลงมา  
มีสถานภาพสมรส รอยละ 40  มีสถานภาพสมรสหยารางและหมายในสัดสวนนอยทีสุ่ดเพียง  
รอยละ 4.5 (ตารางที่ 2) 
 

ระดับการศึกษา  
 
นักทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยาง มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี (48.8%) มากที่สุด  

รองลงมา รอยละ 21 มีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย  นักทองเที่ยวมกีารศึกษาในระดบั
ปริญญาโทกับอนุปริญญา รอยละ 11 และรอยละ 10.3 ตามลําดับ  มีการศึกษาในระดบัมัธยมศึกษา
ตอนตนและต่าํกวามัธยมศกึษาจํานวนเล็กนอย ในสัดสวนใกลเคียงกัน รอยละ 4.3 และ 4.2 
ตามลําดับ นักทองเที่ยวที่มกีารศึกษาในระดับปริญญาเอกมีสัดสวนนอยที่สุดเพยีง รอยละ 0.3  
(ตารางที่ 2) 
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อาชีพ  
 

นักทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยาง ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจาง มากกวาหนึ่งในสี่เล็กนอย
(29.7%) รองลงมาประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว รอยละ 23.8  รับราชการ และนักเรยีนนักศึกษา 
(19.7% และ17.7% ตามลําดบั) มีนักทองเที่ยวเพียง รอยละ 6.2  ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกจิ 
สวนนักทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพเกษตรกรรมมีสัดสวนนอยที่สุดเพยีง รอยละ 1.3  
 ผลการสํารวจสวนอื่น ๆ  รอยละ 1.7 ที่พบเพิ่มเติม ไดแก แมบาน องคการพัฒนาเอกชน และ
ยังไมไดประกอบอาชีพ ตามลําดับ (ตารางที่ 2) 
 

รายได  
 

นักทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยาง มีรายไดต่ําสุด 1,000 บาท สูงสุด 150,000 บาท มีรายไดโดย
เฉลี่ย 17,890 บาท เมื่อทําการจัดกลุมรายไดของนักทองเที่ยวเปน 3 กลุม พบวา นกัทองเที่ยวเกือบ
คร่ึงมีรายได 10,000 บาทและต่ํากวา (47.7%)  รองลงมามีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท  
รอยละ 30.3 และกลุมที่มีรายได 20,001 บาทขึ้นไปมีสัดสวนนอยที่สุดเพียง รอยละ 22 (ตารางที่ 2) 

 
ตารางที่ 2  ปจจัยสวนบุคคล  
             (n = 600) 

                             ปจจัยสวนบุคคล                                                    จํานวน                    รอยละ 

อายุ   
30 ปและต่ํากวา 289 48.2 
31-40 ป 170 28.3 
41 ป ขึ้นไป 141 23.5 

รวม 600 100.0 

Χ                 = 33 ป 
Mode  = 30 ป (n = 33 คน) 
Minimum = 15 ป 
Maximum = 72 ป 
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ตารางที่ 2  (ตอ) 
           (n = 600) 

                             ปจจัยสวนบุคคล                                                    จํานวน                    รอยละ 

สถานภาพสมรส   
โสด 333 55.5 
สมรส 240 40.0 
หยารางและหมาย           27   4.5 

รวม 600            100.0 
 

ระดับการศึกษา   
ต่ํากวามัธยมศกึษา           25   4.2 
มัธยมศึกษาตอนตน           26   4.3 
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. 126 21.0 
อนุปริญญาหรือ ปวส.           62 10.4 
ปริญญาตรี 293 48.8 
ปริญญาโท           66 11.0 
ปริญญาเอก             2   0.3 

รวม 600            100.0 
 

อาชีพ   
พนักงาน/ลูกจาง 178 29.7 
ประกอบธุรกจิสวนตวั 143 23.8 
รับราชการ 118 19.7 
นักเรียน นักศกึษา 106 17.7 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ           37   6.1 
เกษตรกรรม             8   1.3 
อ่ืน ๆ           10   1.7 
 - แมบาน 4 0.7 
 - พนักงานองคการพัฒนาเอกชน 4 0.7 
 - ยังไมไดประกอบอาชีพ 2 0.3 

รวม 600  100.0 
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ตารางที่ 2  (ตอ) 
              (n = 600) 

                             ปจจัยสวนบุคคล                                                    จํานวน                    รอยละ 
รายได   

10,000 บาทและต่ํากวา 286 47.7 
10,001-20,000 บาท 182 30.3 
20,001 บาท ขึ้นไป 132 22.0 

รวม 600 100.0 

Χ   = 17,890 บาท 
Mode  = 10,000 บาท (n = 54 คน)   
Minimum = 1,000 บาท   
Maximum = 150,000 บาท 

 

 
ขอมูลเก่ียวกับการทองเที่ยว 

 
จากการศึกษา พบวา นกัทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษา มีขอมูลการทองเที่ยว

เกี่ยวกับภูมิลําเนา จํานวนวันพักคางคืน และจุดประสงคของการทองเที่ยว ดงันี ้
 
 ภูมิลําเนา 
 
 นักทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยาง มีภูมิลําเนาอยูในภาคกลาง (41.7%) มากที่สุด  
รองลงมามีภูมิลําเนาอยูในภาคเหนือ รอยละ 32.2  และ มีภูมิลําเนาอยูในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
รอยละ 10.3  สวนนักทองเที่ยวที่มภีูมิลําเนาอยูในภาคใต  ภาคตะวันออกและภาคตะวันตกมเีพียง
เล็กนอย (6.0%, 5.0%, และ 4.8% ตามลําดับ) (ตารางที่ 3) 
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จํานวนวันท่ีพกัคางคนื  
 

นักทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยาง ใชเวลาพกัคางคืนในอําเภอเมือง เชียงใหม ตั้งแต 2-60 
วัน จํานวนวนัพักโดยเฉลี่ย คือ 6 วัน และนํามาจัดกลุม โดยแบงออกเปน 4 กลุม พบวา นักทองเที่ยว
มากกวาครึ่งเล็กนอย (59.2%) ใชเวลาพักคางคืนอยูในอําเภอเมือง เชียงใหม 2- 4 วัน รองลงมาใชเวลา
พักคางคืน 5-7 วัน รอยละ 26.5 นักทองเที่ยวที่ใชเวลาพักคางคืน 11 วัน ขึ้นไป และใชเวลาพักคางคืน 
8-10 วัน มเีพียง รอยละ 9.3 และ รอยละ 5.0 ตามลําดับ (ตารางที่ 3) 

 
จุดประสงคของการทองเที่ยว  

 
นักทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยาง มีจุดประสงคของการทองเที่ยวเพื่อพักผอน/ ทองเที่ยว  

มากที่สุด (48.3%) รองลงมาเพื่อเยีย่มญาติ/ เพ่ือน และประชุม/ สัมมนา (17.0% และ 15.0% 
ตามลําดับ)  นักทองเที่ยวมีวตัถุประสงคเพื่อทําธุรกิจ รอยละ 8.5 และมวีัตถุประสงคเพื่อปฏิบัติ
ราชการ รอยละ 5.7  ผลการสํารวจอื่น ๆ ที่พบเพิ่มเติม (5.5%) ไดแก ทํางาน ศึกษาดูงาน เรียนพเิศษ  
คายอาสา หาขอมูลวิจัย และแขงกีฬา ตามลําดับ (ตารางที่ 3) 
 
ตารางที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกับการทองเที่ยว 
                          (n = 600) 

                          ขอมูลเกี่ยวกบัการทองเที่ยว                                       จํานวน                    รอยละ 
ภูมิลําเนา   

ภาคกลาง 250 41.7 
ภาคเหนือ 193 32.2 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 62 10.3 
ภาคใต 36   6.0 
ภาคตะวันออก 30   5.0 
ภาคตะวันตก 29   4.8 

รวม 600             100.0 
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ตารางที่ 3  (ตอ) 
                                                                                                                                (n = 600) 

                          ขอมูลเกี่ยวกบัการทองเที่ยว                                       จํานวน                    รอยละ 
จํานวนวันท่ีพกัคางคนื   

2-4 วัน 355 59.2 
5-7 วัน 159 26.5 
8-10 วัน 30   5.0 
11 วันขึ้นไป 56   9.3 

รวม 600             100.0 
Χ   = 6 วัน 

Mode  = 2 วัน (n = 153 คน) 

Minimum = 2 วัน 

Maximum = 60 วัน 

 

  

จุดประสงคของการทองเที่ยว   
พักผอน/ทองเที่ยว 290 48.3 
เยี่ยมญาติ/เพื่อน 102 17.0 
ประชุม/ สัมมนา 90 15.0 
ทําธุรกิจ 51   8.5 
ปฏิบัติราชการ 34   5.7 
อ่ืน ๆ 33   5.5 
 - ทํางาน 11 1.9 
 - ศึกษาดูงาน 13 2.2 
 - เรียนพิเศษ   5 0.9 
 - คายอาสา   2 0.3 
 - หาขอมูลงานวิจัย   1 0.1 
 - แขงกฬีา   1 0.1 

รวม 600  100.0  
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 ประสบการณการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา  
 
 กลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษา มีประสบการณการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา เกีย่วกบั
สถานที่ซ้ือ  ชนิดของผาที่ใชทําผลิตภัณฑผาชาวเขา  ประเภทของผลิตภัณฑผาชาวเขา  บุคคลที่ไป
เลือกซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาดวย  การมีสวนรวมในการตดัสินใจ  คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑผา
ชาวเขา และแหลงขอมูลที่ไดรับความรูเกีย่วกับผลิตภัณฑผาชาวเขา  มีผลการศึกษา ดังนี ้
 
 สถานที่ซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขา  
 
 นักทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยาง มากกวาครึ่งเล็กนอย เคยซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาจาก 
ไนทบาซาร และตลาดนัดถนนคนเดินราชดําเนิน (58.2% และ 57.7% ตามลําดับ) รองลงมาซื้อจาก
ตลาดวโรรส รอยละ 28.8  นักทองเที่ยวเคยซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาจากศูนยหัตถกรรมชาวเขา รอยละ 
12.3  และยานนิมมานเหมนิทร มีสัดสวนนอยที่สุด รอยละ 4.5  ผลการสํารวจอื่น ๆ  ที่พบเพิ่มเติม  
รอยละ 9.2 ไดแก ดอยสุเทพ- ปุย  บานถวาย  โรงแรมที่พกัและอําเภอรอบนอกเมืองเชียงใหม  
กรุงเทพและปริมณฑล  ปาย  ดอยตุง  หลวงพระบาง และพระบาทตากผา ตามลําดับ (ตารางที่ 4) 
 
 ชนิดของผาท่ีใชทําผลิตภัณฑผาชาวเขา  

 
นักทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยาง เคยซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาที่ทํามาจากผาใหมที่ยงัไม

ผานการใชงานมากอนมากที่สุด (58.3%) รองลงมารอยละ 33.8  ไมทราบชนิดของผาที่ซ้ือ สวน
นักทองเที่ยว รอยละ 21.3 เคยซ้ือผาเกาที่ผานการใชงานมาแลว (ตารางที่ 4) 
 

ประเภทของผลิตภัณฑผาชาวเขา  
 
นักทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยาง เคยซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาประเภทของที่ระลึก และ

เครื่องแตงกายมากที่สุด (62.5% และ 59.0% ตามลําดับ)  สวนผลิตภัณฑผาชาวเขาประเภทของใช
ตกแตงบานและผาผืนมีเพียง รอยละ 28.2 และ รอยละ 22.5 ตามลําดับ (ตารางที่ 4) 
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ตารางที่ 4  ประสบการณการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา 
              (n = 600) 

         ประสบการณการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา                            จํานวน                    รอยละ 
สถานที่ซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขา 1   

ไนทบาซาร 349 58.2 
ถนนคนเดนิราชดําเนิน 346 57.7 
ตลาดวโรรส 173 28.8 
ศูนยจําหนายผลิตภัณฑชาวเขา          74 12.3 
ยานถนนนิมมานเหมินทร          27   4.5 

อ่ืน ๆ           55   9.2 
 - ดอยสุเทพ/ ดอยปุย/ หมูบานชาวเขา 22 3.6 
 - บานถวาย/ สันกําแพง/ เชียงดาว/แมริม 10 1.7 
 - ปาย/ ปางสวนแกว/ แมริม/ อินทนนท 10 1.7 
 - เชียงราย/ นาน/ กรุงเทพ/ ฝาง   9 1.5 
 - พระบาทตากผา/ หลวงพระบาง  4 0.7 

 
ชนิดของผาท่ีใชทําผลิตภัณฑผาชาวเขา 1   

ผาใหม 350 58.3 
ไมทราบชนิดของผา 203 33.8 
ผาเกาที่ผานการใชงานมาแลว 128 21.3 

 
ประเภทของผลิตภัณฑผาชาวเขา 1   

ของที่ระลึก 375 62.5 
เครื่องแตงกาย 354 59.0 
ของใชตกแตงบาน 169 28.2 
ผาผืน 135 22.5  

หมายเหต:ุ 1 ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
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บุคคลท่ีไปเลือกซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาดวย   
 
นักทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยาง สวนใหญ (73.0%)  มีเพื่อนไปเลือกซื้อผลิตภัณฑผา

ชาวเขาดวย  รองลงมา รอยละ 34.2  มีญาติพี่นองไปเลือกซื้อดวย  นอกจากนี้มีนกัทองเที่ยวทีไ่ปซื้อ
ผลิตภัณฑผาชาวเขาตามลําพงั กับนักทองเที่ยวที่มีพอแมไปเลือกซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาดวย เพียง  
รอยละ 12.7 และ รอยละ 11.5 ตามลําดับ  ผลการสํารวจอื่น ๆ  คิดเปนรอยละ 6.8 ไดแก สามี/ ภรรยา/
บุตร  ผูรวมงาน  แฟน  ลูกคา และคณะทัวร ตามลําดับ (ตารางที่ 5) 

 
ตารางที่ 5  บุคคลที่ไปเลือกซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาดวย   
              (n = 600) 
บุคคลที่ไปเลือกซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาดวย 1                                      จํานวน                    รอยละ 

เพื่อน 438 73.0 
ญาติพี่นอง 205 34.2 
ไปตามลําพัง         76 12.7 
บิดา มารดา         69 11.5 
อ่ืน ๆ         41   6.8 
 - สามี/ ภรรยา/ บุตร 27 4.5 
 - ผูรวมงาน  6 1.0 
 - แฟน  5 0.8 
 - ลูกคา  2 0.3 
 - คณะทวัร  1 0.2 

หมายเหต:ุ 1 ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
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การมีสวนรวมในการตดัสินใจ 
 
นักทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยางในการศึกษา สวนใหญ (81.7%) ใหบุคคลที่ไปเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑผาชาวเขาดวยมีสวนรวมในการตดัสินใจเลือกซือ้ ทั้งนี้มีนักทองเที่ยวเพียง รอยละ 18.3  
ที่ตัดสินใจดวยตนเอง (ตารางที่ 6) 
 
ตารางที่ 6  การมีสวนรวมในการตัดสินใจ 
                           (n = 600) 

                 การมีสวนรวมในการตัดสินใจ                                            จํานวน                    รอยละ 
มี 490  81.7 
ไมมี 110  18.3 

รวม 600             100.0  

 
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา 
 

 นักทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยางในการศึกษา มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา
ตั้งแต 50-40,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ย 782 บาท เมื่อนํามาจัดกลุมโดยแบงเปน 4 กลุม  
พบวา มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑผาขาวเขา ระหวาง 451-1,000 บาทมากที่สุด (46.0%) รองลงมา
เปนกลุมที่มีคาใชจาย 450 บาทและต่ํากวา รอยละ 42.7  นักทองเที่ยวกลุมที่มีคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑผาชาวเขาตั้งแต 1,501 บาทขึ้นไป กับกลุมมีคาใชจายระหวาง 1,001-1,500 บาท 
มีเพียงเล็กนอย รอยละ 6.3 และ 5.0 ตามลําดับ (ตารางที่ 7) 
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ตารางที่ 7  คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา 
                          (n = 600) 

      คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา                                         จํานวน                    รอยละ 
450 บาทและต่ํากวา 256 42.7 
451-1,000 บาท 276 46.0 
1,001-1,500 บาท 30   5.0 
1,501 บาทขึ้นไป 38   6.3 

รวม 600             100.0 
Χ   = 782 บาท 

Mode  = 500 บาท (n = 141 คน) 
Minimum = 50 บาท 

Maximum = 40,000 บาท 

 

 
แหลงขอมูลท่ีไดรับความรูเก่ียวกับผลิตภณัฑผาชาวเขา 
 
นักทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยาง ไดรับความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑผาชาวเขาจากแหลง

ทองเที่ยวทีเ่คยไปเยือนมากทีสุ่ด (69.2%) รองลงมาไดรับความรูจากบุคคลที่เคยซ้ือ/ใชผลิตภัณฑผา
ชาวเขามากอน รอยละ 47.7 นักทองเที่ยวไดรับความรูจากนิทรรศการในงานแสดงสินคา (29.3%)  
นอกจากนี้มีแหลงขอมูลจากบทความในวารสาร/ นิตยสาร/ หนังสือพิมพ  เอกสารเผยแพร เชน  
แผนพับ/ใบปลิว  เจาหนาทีน่ําเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว และการนําเสนอขายสินคาผานทาง
อินเทอรเน็ต (16.7%, 12.8%, 6.5%, และ 5.8% ตามลําดับ)  
 

ผลการสํารวจอื่น ๆ รอยละ 1.8 พบวา มีนกัทองเที่ยวจํานวนเล็กนอยไมไดรับความรู
เกี่ยวกับผลิตภณัฑผาชาวเขามากอน และมนีักทองเที่ยวไดรับความรูจากรายการในโทรทัศนเพียง
เล็กนอย (ตารางที่ 8) 
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ตารางที่ 8  แหลงขอมูลที่ไดรับความรูเกี่ยวกับผลิตภณัฑผาชาวเขา 
             (n = 600) 

     แหลงขอมูลที่ไดรับความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑผาชาวเขา 1               จํานวน                    รอยละ 
แหลงทองเที่ยวที่เคยไปเยือน 415 69.2 
บุคคลที่เคยซ้ือ/ ใชมากอน 286 47.7 
นิทรรศการในงานแสดงสินคา 176 29.3 
บทความในวารสาร/ นิตยสาร/ หนังสือพิมพ 100 16.7 
เอกสารเผยแพร เชนแผนพับ/ ใบปลิว              77 12.8 
เจาหนาที่ของบริษัทนําเที่ยว              39   6.5 
การนําเสนอขายสินคาผานอนิเทอรเน็ต              35   5.8 
อ่ืน ๆ              11   1.8 
 - ไมไดรับความรูมากอน 8 1.3 
 - รายการโทรทัศน 3 0.5 

หมายเหต:ุ 1 ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
ตอนที ่2  พฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑผาชาวเขา 
 
 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเทีย่วที่เปนกลุมตวัอยางในการศึกษา
คร้ังนี้ ไดแบงออกเปน 5 ขั้น ไดแก การตระหนกัถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจบริโภค และการประเมินผลหลังการบริโภค ดงัรายละเอียดตอไปนี ้
 
 การตระหนักถึงความตองการ  
 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเทีย่ว ขั้นการตระหนกั
ถึงความตองการ พบวา โดยรวมอยูในระดบัปฏิบัติบอยครั้ง (Χ=1.69) เมือ่พิจารณาในรายละเอียด  
จากคําถามทั้งสิ้น 7 ขอ พบวา อยูในระดับปฏิบัติบอยครั้ง 6 ขอ คือ นักทองเที่ยวซ้ือผลิตภัณฑผา
ชาวเขาเพราะความสวยงามของลวดลายผา  ตองการอนรัุกษงานหตัถกรรมของชาวเขา  เปนของที่
ระลึกจากสถานที่เคยไปเยือน  เปนของฝากผูอ่ืน  ชวยสนับสนุนสินคาผาชาวเขา และความมีช่ือเสยีง
ของผลิตภัณฑ (Χ=2.01, Χ=1.86, Χ=1.70, Χ=1.69, Χ=1.63 และ Χ=1.52 ตามลําดับ)   
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 สวนพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว ขัน้การตระหนักถึงความ
ตองการในระดับปฏิบัตินาน ๆ คร้ัง คือ ซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อนาํไปใชในชวีิตประจําวนั
(Χ=1.45) (ตารางที่ 9) 
 
ตารางที่ 9  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการตระหนกัถึงความตองการ 
          (n = 600) 

ระดับการปฏิบัติ 
ลําดับ
ที่ 

การตระหนักถึงความตองการ 
ประจํา
จํานวน 

(รอยละ) 

บอยครั้ง 
จํานวน 

(รอยละ) 

นานๆ ครั้ง 
จํานวน 

(รอยละ) 

ไมปฏิบัติ 
จํานวน 

(รอยละ) 

 
 
 
 

Χ  S.D. 

1 ซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพราะ
ความสวยงามของลายผา 

159 
(26.5) 

296 
(49.4) 

134 
(22.3) 

11 
(1.8) 

2.01 .75 

2 ซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพราะ
ตองการอนุรักษงานหัตถกรรม
ของชาวเขา 

142 
(23.7) 

264 
(44.0) 

162 
(27.0) 

32 
(5.3) 

1.86 .83 

3 ซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อเปน
ของที่ระลึกจากสถานที่เคยไป
เยือน 

81 
(13.5) 

282 
(47.0) 

212 
(35.3) 

25 
(4.2) 

1.70 .75 

4 ซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อเปน
ของฝากผูอื่น 

85 
(14.2) 

272 
(45.3) 

214 
(35.7) 

29 
(4.8) 

1.69 .77 

5 ซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อชวย
สนับสนุนสินคาผาชาวเขา 

79 
(13.2) 

250 
(41.7 

240 
(40.0) 

31 
(5.1) 

1.63 .77 

6 ซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพราะ
ความมีช่ือเสียง 

61 
(10.2) 

243 
(40.5) 

240 
(40.0) 

56 
(9.3) 

1.52 .80 

7 ซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อ
นําไปใชในชีวิตประจําวัน 

64 
(10.7) 

181 
(30.1) 

316 
(52.7) 

39 
(6.5) 

1.45 .76 

 รวมเฉลี่ย     1.69 .50 
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การคนหาขอมูล  
 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเทีย่ว ขั้นการคนหา
ขอมูล พบวา โดยรวมอยูในระดับปฏิบัติบอยครั้ง (Χ=1.69) เมื่อพิจารณาในรายละเอยีดจากคําถาม
ทั้งสิ้น 7 ขอ พบวา อยูในระดับปฏิบัติบอยคร้ัง 4 ขอ คือ นักทองเที่ยวพจิารณาลักษณะผลิตภัณฑจาก
ความสวยถูกใจ  สอบถามขอมูลจากผูขาย  จากความรูและประสบการณเดิมเกี่ยวกับผลิตภัณฑผา
ชาวเขา และสอบถามความคิดเห็นจากเพื่อน (Χ=2.37, Χ=1.98, Χ=1.63 และ Χ=1.62 ตามลําดับ)   
 
 สวนพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว ขัน้การคนหาขอมูล 
ในระดบัปฏิบัตินาน ๆ  คร้ัง มี 3 ขอ คือ สอบถามขอมูลจากผูที่เคยใช  ศกึษาขอมูลจากการบอกตอ
แบบปากตอปาก และสอบถามความคิดเหน็จากสมาชิกในครอบครัว (Χ=1.45, Χ=1.43 และ Χ=1.41
ตามลําดับ) (ตารางที่ 10) 
 
ตารางที่ 10  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขัน้การคนหาขอมูล 
          (n = 600) 

ระดับการปฏิบัติ 
ลําดับ
ที่ 

การคนหาขอมูล 
ประจํา
จํานวน 

(รอยละ) 

บอยครั้ง 
จํานวน 

(รอยละ) 

นานๆ ครั้ง 
จํานวน 

(รอยละ) 

ไมปฏิบัติ 
จํานวน 

(รอยละ) 

 

 

Χ  S.D. 

1 พิจารณาลักษณะผลิตภัณฑจาก
ความสวยถูกใจ 

295 
(49.1) 

237 
(39.5) 

64 
(10.7) 

4 
(0.7) 

2.37 .69 

2 สอบถามขอมูลจากผูขาย 196 
(32.7) 

232 
(38.7) 

136 
(22.6) 

36 
(6.0) 

1.98 .89 

3 จากความรูและประสบการณเดิม
เกี่ยวกับผลิตภัณฑผาชาวเขา 

107 
(17.8) 

226 
(37.7) 

204 
(34.0) 

63 
(10.5) 

1.63 .89 

4 สอบถามความคิดเห็นจากเพื่อน 83 
(13.8) 

262 
(43.7) 

200 
(33.3) 

55 
(9.2) 

1.62 .83 

5 สอบถามขอมูลจากผูที่เคยใช 73 
(12.1) 

214 
(35.7) 

220 
(36.7) 

93 
(15.5) 

1.45 .89 
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ตารางที่ 10  (ตอ) 
          (n = 600) 

ระดับการปฏิบัติ 
ลําดับ
ที่ 

การคนหาขอมูล 
ประจํา
จํานวน 

(รอยละ) 

บอยครั้ง 
จํานวน 

(รอยละ) 

นานๆ ครั้ง 
จํานวน 

(รอยละ) 

ไมปฏิบัติ 
จํานวน 

(รอยละ) 

 
 

Χ  S.D. 

6 ศึกษาขอมูลจากการบอกตอแบบ
ปากตอปาก 

65 
(10.8) 

226 
(37.7) 

213 
(35.5) 

96 
(16.0) 

1.43 .88 

7 สอบถามความคิดเห็นจาก
สมาชิกในครอบครัว 

85 
(14.1) 

189 
(31.5) 

214 
(35.7) 

112 
(18.7) 

1.41 .94 

 รวมเฉลี่ย     1.69 .53 

 
การประเมินทางเลือก 
 
จากการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเทีย่ว ขั้นการประเมิน

ทางเลือก พบวา โดยรวมอยูในระดับปฏิบัตบิอยครั้ง (Χ=1.95) เมื่อพิจารณาในรายละเอียด  
จากคําถามทั้งสิ้น 6 ขอ พบวา อยูในระดับปฏิบัติบอยครั้ง 5 ขอ คือ นักทองเที่ยวเลือกจากคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ ดานรูปแบบ สีสัน ลวดลาย  เลือกจากความเหมาะสมของราคา  เลือกจากประโยชน
ใชสอย  เลือกจากความเหมาะสมกับบุคลิกภาพ และเลือกจากการดแูลรักษาไดงาย (Χ=2.34, 
Χ=2.20, Χ=2.16, Χ=2.13 และ Χ=1.87 ตามลําดับ)   
 
 สวนพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว ขัน้การประเมินทางเลือก
ระดับปฏิบัตินาน ๆ คร้ัง มีเพียงขอเดียว คือ เลือกจากตรารบัรองคุณภาพ (Χ=1.02) (ตารางที่ 11) 
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ตารางที่ 11  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขัน้การประเมนิทางเลือก 
          (n = 600) 

ระดับการปฏิบัติ 
ลําดับ
ที่ 

การประเมินทางเลือก 
ประจํา
จํานวน 

(รอยละ) 

บอยครั้ง 
จํานวน 

(รอยละ) 

นานๆ ครั้ง 
จํานวน 

(รอยละ) 

ไมปฏิบัติ 
จํานวน 

(รอยละ) 

 

 

Χ  S.D. 

1 เลือกจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
ดานรูปแบบ สีสัน ลวดลาย 

261 
(43.5) 

290 
(48.3) 

43 
(7.2) 

6 
(1.0) 

2.34 .65 

2 เลือกจากความเหมาะสมของ
ราคา 

225 
(37.5) 

287 
(47.9) 

71 
(11.8) 

17 
(2.8) 

2.20 .75 

3 เลือกจากประโยชนใชสอย 217 
(36.2) 

269 
(44.8) 

105 
(17.5) 

9 
(1.5) 

2.16 
 

.75 

4 เลือกจากความเหมาะสมกับ
บุคลิกภาพ 

224 
(37.3) 

256 
(42.7) 

96 
(16.0) 

24 
(4.0) 

2.13 .82 

5 เลือกจากการดูแลรักษาไดงาย 142 
(23.7) 

276 
(46.0) 

145 
(24.1) 

37 
(6.2) 

1.87 .84 

6 เลือกจากตรารับรองคุณภาพ 57 
(9.5) 

108 
(18.0) 

227 
(37.8) 

208 
(34.7) 

1.02 .95 

 รวมเฉลี่ย     1.95 .50 

 
การตัดสินใจบริโภค  
 
จากการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเทีย่ว ขั้นการตัดสินใจ

บริโภค พบวา โดยรวมอยูในระดับปฏิบัติบอยครั้ง (Χ=1.66) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดจากคําถาม
ทั้งสิ้น 5 ขอ พบวา อยูในระดับปฏิบัติบอยคร้ัง 3 ขอ คือ รานที่สามารถตอรองราคาได  รานที่มีการ
ระบุราคาอยางชัดเจน และรานที่ผูมาเที่ยวดวยแนะนํา (Χ=2.22, Χ=1.85 และ Χ=1.56 ตามลําดับ)   

 
สวนพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว ขัน้การตัดสินใจบริโภค  

ในระดบัปฏิบัตินาน ๆ  คร้ัง มี 2 ขอ คือ รานที่ผูเคยใชมาแลวแนะนาํ และรานที่มีการแจกของแถม  
(Χ=1.49 และ Χ=1.20 ตามลําดับ)  (ตารางที่ 12) 
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ตารางที่ 12  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขัน้การตัดสินใจบริโภค  
          (n = 600) 

ระดับการปฏิบัติ 
ลําดับ
ที่ 

การตัดสินใจบริโภค 
ประจํา
จํานวน 

(รอยละ) 

บอยครั้ง 
จํานวน 

(รอยละ) 

นานๆ ครั้ง 
จํานวน 

(รอยละ) 

ไมปฏิบัติ 
จํานวน 

(รอยละ) 

 

Χ  S.D. 

1 รานที่สามารถตอรองราคาได 255 
(42.5) 

239 
(39.8) 

87 
(14.5) 

19 
(3.2) 

2.22 .80 

2 รานที่มีการระบุราคาไวอยาง
ชัดเจน 

165 
(27.5) 

241 
(40.2) 

135 
(22.5) 

59 
(9.8) 

1.85 .93 

3 รานที่ผูมาเที่ยวดวยแนะนํา 81 
(13.5) 

263 
(43.8) 

165 
(27.5) 

91 
(15.2) 

1.56 .90 

4 รานที่ผูเคยใชมาแลวแนะนํา 78 
(13.0) 

227 
(37.8) 

204 
(34.0) 

91 
(15.2) 

1.49 .90 

5 รานที่มีการแจกของแถม 65 
(10.8) 

151 
(25.2) 

225 
(37.5) 

159 
(26.5) 

1.20 .95 

 รวมเฉลี่ย     1.66 .61 
 
การประเมินผลหลังการบริโภค  
 
จากการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเทีย่ว ขั้นการประเมินผล

หลังการบริโภค พบวา โดยรวมอยูในระดับปฏิบัตินาน ๆ  คร้ัง (Χ=1.34) เมื่อพิจารณาในรายละเอยีด
จากคําถามทั้งสิ้น 6 ขอ พบวา อยูในระดับปฏิบัติบอยครั้ง 2 ขอ คือ เมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขา
มาแลวพึงพอใจจะซื้อซํ้า และ เมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวพึงพอใจจะบอกผูอ่ืนซื้อตาม 
(Χ=1.79 และ Χ=1.78 ตามลําดับ)   

 
สวนพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว ขัน้การประเมินผลหลังการ

บริโภคในระดบัปฏิบัตินาน ๆ คร้ัง มี 4 ขอ คือ เมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวพึงพอใจจะซื้อมาก
ขึ้นในครั้งตอไป  เมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวไมพึงพอใจจะเลิกซือ้/ใชผลิตภัณฑนั้น  เมื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวไมพึงพอใจจะบอกผูอ่ืนไมใหซ้ือ และเมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลว
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ไมพึงพอใจจะนํากลับไปเปลีย่นหรือคืนสินคา (Χ=1.41, Χ=1.15, Χ=1.07 และ Χ=0.87 ตามลําดับ) 
(ตารางที่ 13) 

 
ตารางที่ 13  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขัน้การประเมนิผลหลังการบริโภค 
                       (n = 600) 

ระดับการปฏิบัติ  
ลําดับ
ที่ 

 
การประเมินผล 

หลังการตัดสินใจบริโภค 
ประจํา
จํานวน 

(รอยละ) 

บอยครั้ง 
จํานวน 

(รอยละ) 

นานๆ ครั้ง 
จํานวน 

(รอยละ) 

ไมปฏิบัติ 
จํานวน 

(รอยละ) 

 

Χ  S.D. 

1 เมื่อซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา
มาแลวพึงพอใจจะซื้อซ้ํา 

135 
(22.5) 

252 
(42.0) 

167 
(27.8) 

46 
(7.7) 

1.79 
 

.87 

2 เมื่อซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา
มาแลวพึงพอใจจะบอกผูอื่นซื้อ
ตาม 

120 
(20.0) 

278 
(46.3) 

153 
(25.5) 

49 
(8.2) 

1.78 
 

.85 

3 เมื่อซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา
มาแลวพึงพอใจจะซื้อมากขึ้นใน
ครั้งตอไป 

78 
(13.0) 

182 
(30.3) 

247 
(41.2) 

93 
(15.5) 

1.41 .90 

4 เมื่อซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา
มาแลวไมพึงพอใจจะเลิกซื้อ/ใช
ผลิตภัณฑนั้น 

73 
(12.1) 

148 
(24.7) 

177 
(29.5) 

202 
(33.7) 

1.15 1.02 

5 เมื่อซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา
มาแลวไมพึงพอใจจะบอกผูอื่น
ไมใหซื้อ 

67 
(11.2) 

128 
(21.3) 

182 
(30.3) 

223 
(37.2) 

1.07 1.01 

6 เมื่อซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา
มาแลวไมพึงพอใจจะนํากลับไป
เปลี่ยนหรือคืนสินคา 

55 
(9.2) 

109 
(18.2) 

140 
(23.3) 

296 
(49.3) 

0.87 1.01 

 รวมเฉลี่ย     1.34 .60 
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สรุปพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว 
 
ผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว พบวา พฤติกรรม

การบริโภคโดยรวม อยูในระดับปฏิบัติบอยคร้ัง (Χ= 1.67)  
 
เมื่อศึกษาในรายละเอียด พบวา พฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตระหนกัถึงความตองการ

(Χ=1.69)  การคนหาขอมูล (Χ=1.69)   การประเมินทางเลือก (Χ=1.95) และ การตัดสินใจบริโภค 
(Χ=1.66) อยูในระดับปฏิบัติบอยครั้ง  สวนพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการประเมินผลหลังการบริโภค 
พบวา อยูในระดับปฏิบัตินาน ๆ คร้ัง (Χ=1.34)  (ตารางที่ 14) 
 
ตารางที่ 14  สรุปพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว 
 

พฤติกรรมการบริโภค 
 

Χ  S.D. ระดับการปฏบิัต ิ
 

การตระหนกัถึงความตองการ 
 

1.69 
 

.50 
 

บอยครั้ง 
การคนหาขอมูล 1.69 .53 บอยครั้ง 
การประเมินทางเลือก 1.95 .50 บอยครั้ง 
การตัดสินใจบริโภคจากรานที่เลือก 1.66 .61 บอยครั้ง 
การประเมินผลหลังการบริโภค 1.34 .60     นาน ๆ  คร้ัง 

รวม 1.67 .37 บอยคร้ัง 
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ตอนที่ 3  ปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด 
 

ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ที่เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวตัดสินใจบรโิภคผลิตภัณฑ          
ผาชาวเขาในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก ผลิตภัณฑ  การสงเสริมการขาย ราคา และสถานที่จําหนาย              
มีรายละเอียดตอไปนี ้
 
 1.  ดานผลิตภณัฑ  
 

จากการศึกษาปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ดานผลิตภณัฑ พบวา โดยรวมเปนสิ่งเราให
นักทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยางบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา อยูในระดับคอนขางมาก (Χ=2.75)  

 
เมื่อพิจารณาในรายละเอยีดเกี่ยวกับ คุณสมบัติ  คุณภาพ และการดแูลรักษาผลิตภณัฑ  

พบรายละเอยีด ดังนี ้ 
 
 1.1  คุณสมบัตผิลิตภณัฑ  
 
 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ พบวา โดยรวมเปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑ   
ผาชาวเขาคอนขางมาก (Χ=2.92) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดจากคําถามทัง้สิ้น 6 ขอ พบวา ทุกขอ
เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดคอนขางมาก ไดแก ความสวยงามของ
รูปแบบ สีสัน ลวดลายผลิตภณัฑผาชาวเขา (Χ=3.13) รองลงมา คือ ความเปนเอกลักษณของ
ผลิตภัณฑผาชาวเขา (Χ=3.04)  รูปแบบผลิตภัณฑผาชาวเขาที่ใชสะดวก/สบาย  ขนาดของผลิตภัณฑ
ที่พอเหมาะกบัการขนยาย และการยอมสทีี่ใชสียอมจากธรรมชาติ เปนสิ่งเรานักทองเที่ยวไดใน
สัดสวนใกลเคียงกัน (Χ=2.87, Χ=2.86, และ Χ=2.85 ตามลําดับ)  สวนรูปแบบ สีสัน ลวดลาย
เหมาะสมกับบุคลิกภาพ (Χ=2.71) เปนสิ่งเรานักทองเที่ยวไดนอยที่สุด (ตารางที่ 15) 
 

1.2  คุณภาพของผลิตภัณฑ  
 

คุณภาพของผลิตภัณฑ พบวา โดยรวมเปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑ 
ผาชาวเขาคอนขางมาก (Χ=2.73) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดจากคําถามทัง้สิ้น 11 ขอ พบวา คุณภาพ
ของผลิตภัณฑผาชาวเขาเปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดคอนขางมาก 
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จํานวน 10 ขอ เมื่อพิจารณา 5 ลําดับแรก ไดแก ฝมือการทอผลิตภัณฑผาชาวเขามีความประณีต 
สวยงาม  สามารถใชงานไดจริงตามวัตถุประสงค  ฝมือการตัดเย็บมีความประณีต เรียบรอย               
มีความปลอดภัยในการใช และมีความทนทานตอการใชงาน (Χ=3.04, Χ=3.00, Χ=2.98, Χ=2.94 
และ Χ=2.87 ตามลําดับ) 
 

คุณภาพของผลิตภัณฑผาชาวเขา เปนสิ่งเราใหนกัทองเทีย่วบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา
ไดคอนขางมาก 5 ลําดับสุดทาย ไดแก ผลิตภัณฑผาชาวเขาผลิตจากวัสดุมีคุณภาพดี  มีความทนทาน
จากการซัก  ไมหดตวัหลังจากการซัก  สียอมไมซีดงาย และสียอมไมตกจากการซัก (Χ=2.85, 
Χ=2.63, Χ=2.60, Χ=2.55 และ Χ=2.54 ตามลําดับ) 
 

คุณภาพของผลิตภัณฑผาชาวเขา เปนสิ่งเราใหนกัทองเทีย่วบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา
ไดคอนขางนอย มีเพียงขอเดียว คือ ตรารบัรองคุณภาพของผลิตภัณฑผาชาวเขา (Χ=2.04)          
(ตารางที่ 15) 

 
1.3  การดูแลรักษาผลิตภัณฑ  

 
การดูแลรักษาผลิตภัณฑผาชาวเขา พบวา โดยรวมเปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวบริโภค

ผลิตภัณฑผาชาวเขาคอนขางมาก (Χ=2.59) เมื่อพิจารณาในรายละเอยีด จากคําถามทั้งสิ้น 5 ขอ 
พบวา การดแูลรักษาผลิตภัณฑ เปนสิ่งเราใหนกัทองเทีย่วบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดคอนขางมาก 
จํานวน 4 ขอ ไดแก ผลิตภัณฑผาชาวเขาดแูลรักษางาย  ผลิตภัณฑผาชาวเขาซักงายไมยุงยาก  
สามารถใชสารซักฟอกไดหลายชนิด และผลิตภัณฑผาชาวเขารีดงาย (Χ=2.88, Χ=2.64 และ Χ=2.51 
ตามลําดับ) 

 
การดูแลรักษาผลิตภัณฑผาชาวเขา เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผา

ชาวเขาไดคอนขางนอย มีเพียงขอเดยีว คอื ผลิตภัณฑผาชาวเขาสามารถซักดวยเครือ่งซักผาได 
(Χ=2.45) (ตารางที่ 15) 
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ตารางที่ 15  ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ     
             (n = 600) 

ระดับของสิ่งเรา 

ลําดับ
ที่ 

ผลิตภัณฑ 
มาก 

 
จํานวน 

(รอยละ) 

คอนขาง
มาก 

จํานวน 
(รอยละ) 

คอนขาง
นอย
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ไมเปน 
สิ่งเรา 
จํานวน 

(รอยละ) 

 
 

Χ  S.D. 

 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ        
1 ผลิตภัณฑผาชาวเขามีรูปแบบ 

สีสัน ลวดลายที่ความสวยงาม 
195 

(32.5) 
311 

(51.8) 
75 

(12.5) 
14 

(2.4) 
5 

(.8) 
3.13 .77 

2 ผลิตภัณฑผาชาวเขามีรูปแบบ 
สีสัน ลวดลายเปนเอกลักษณ
ของชาวเขา 

168 
(28.0) 

318 
(53.0) 

90 
(15.0) 

18 
(3.0) 

6 
(1.0) 

3.04 .80 

3 ผลิตภัณฑผาชาวเขามีรูปแบบที่
ใชไดสะดวก/ สบาย 

135 
(22.5) 

302 
(50.3) 

123 
(20.5) 

32 
(5.4) 

8 
(1.3) 

2.87 .86 

4 ผลิตภัณฑผาชาวเขามีขนาด
ของผลิตภัณฑพอเหมาะกับการ
ขนยาย 

143 
(23.8) 

287 
(47.8) 

125 
(20.9) 

31 
(5.2) 

14 
(2.3) 

2.86 .91 

5 ผลิตภัณฑผาชาวเขามีการยอม
สีที่ใชสียอมจากธรรมชาติ 

158 
(26.3) 

268 
(44.7) 

112 
(18.7) 

48 
(8.0) 

14 
(2.3) 

2.85 .97 

6 ผลิตภัณฑผาชาวเขามีรูปแบบ 
สีสัน ลวดลายเหมาะสมกับ
บุคลิกภาพ 

115 
(19.2) 

263 
(43.8) 

168 
(28.0) 

40 
(6.7) 

14 
(2.3) 

2.71 .93 

 รวม      2.92 .66 
 

 คุณภาพของผลิตภัณฑ        

1. ผลิตภัณฑผาชาวเขามีฝมือการ
ทออยางละเอียด ประณีต 

192 
(32.0) 

273 
(45.5) 

106 
(17.7) 

25 
(4.1) 

4 
(0.7) 

3.04 .85 

2. ผลิตภัณฑผาชาวเขาสามารถใช
งานไดจริงตามวัตถุประสงค 

176 
(29.3) 

284 
(47.3) 

109 
(18.2) 

27 
(4.5) 

4 
(0.7) 

3.00 .84 

3. ผลิตภัณฑผาชาวเขามีฝมือการ
ตัดเย็บมีความประณีตเรียบรอย 

181 
(30.2) 

263 
(43.8) 

118 
(19.8) 

30 
(5.0) 

7 
(1.2) 

2.98 .91 
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ตารางที่ 15  (ตอ)          
             (n = 600) 

ระดับของสิ่งเรา 

ลําดับ
ที่ 

ผลิตภัณฑ 
มาก 

 
จํานวน 

(รอยละ) 

คอนขาง
มาก 

จํานวน 
(รอยละ) 

คอนขาง
นอย
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ไมเปน 
สิ่งเรา 
จํานวน 

(รอยละ) 

 
 

Χ  S.D. 

 คุณภาพของผลิตภัณฑ (ตอ)        

4 ผลิตภัณฑผาชาวเขามีความ
ปลอดภัยในการใช 

144 
(24.0) 

313 
(52.2) 

114 
(19.0) 

21 
(3.5) 

8 
(1.3) 

2.94 .82 

5 ผลิตภัณฑผาชาวเขามีความ
ทนทานตอการใช 

140 
(23.3) 

285 
(47.5) 

141 
(23.5) 

22 
(3.7) 

12 
(2.0) 

2.87 .88 

6 ผลิตภัณฑผาชาวเขาผลิตจาก
วัสดุมีคุณภาพดี 

133 
(22.2) 

282 
(47.0) 

155 
(25.8) 

24 
(4.0) 

6 
(1.0) 

2.85 .84 

7 ผลิตภัณฑผาชาวเขามีความ
ทนทานจากการซัก 

122 
(20.3) 

229 
(38.2) 

178 
(29.7) 

48 
(8.0) 

23 
(3.8) 

2.63 1.01 

8 ผลิตภัณฑผาชาวเขาไมหดตัว
หลังจากการซัก 

122 
(20.4) 

222 
(37.0) 

174 
(29.0) 

59 
(9.8) 

23 
(3.8) 

2.60 1.03 

9 ผลิตภัณฑผาชาวเขามีสียอมไม
ซีดงาย 

115 
(19.1) 

214 
(35.7) 

178 
(29.7) 

71 
(11.8) 

22 
(3.7) 

2.55 1.04 

10 ผลิตภัณฑผาชาวเขามีสียอมที่
ไมตกจากการซัก 

115 
(19.2) 

209 
(34.8) 

186 
(31.0) 

65 
(10.8) 

25 
(4.2) 

2.54 1.04 

11 ผลิตภัณฑผาชาวเขามีตรา
รับรองคุณภาพ 

71 
(11.8) 

152 
(25.4) 

182 
(30.3) 

117 
(19.5) 

78 
(13.0) 

2.04 1.2 

 รวม      2.73 .65 
 

 การดูแลรักษารักษาผลิตภัณฑ        
1 ผลิตภัณฑผาชาวเขาดูแลรักษา

งาย 
131 

(21.8) 
301 

(50.2) 
138 

(23.0) 
23 

(3.8) 
7 

(1.2) 
2.88 .83 

2 ผลิตภัณฑผาชาวเขาซักงายไม
ยุงยาก 

116 
(19.3) 

245 
(40.8) 

164 
(27.4) 

57 
(9.5) 

18 
(3.0) 

2.64 .99 
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ตารางที่ 15  (ตอ)          
                 (n = 600) 

ระดับของสิ่งเรา 

ลําดับ
ที่ 

ผลิตภัณฑ 
มาก 

 
จํานวน 

(รอยละ) 

คอนขาง
มาก 

จํานวน 
(รอยละ) 

คอนขาง
นอย
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ไมเปน 
สิ่งเรา 
จํานวน 

(รอยละ) 

 
 

Χ  S.D. 

 การดูแลรักษารักษาผลิตภัณฑ (ตอ)        
3 ผลิตภัณฑผาชาวเขาใชสาร

ซักฟอกไดหลายชนิด 
100 

(16.7) 
236 

(39.3) 
166 

(27.7) 
65 

(10.8) 
33 

(5.5) 
2.51 1.06 

3 ผลิตภัณฑผาชาวเขารีดงาย 108 
(18.0) 

208 
(34.7) 

189 
(31.5) 

71 
(11.8) 

24 
(4.0) 

2.51 1.04 

5 ผลิตภัณฑผาชาวเขาซักดวย 
เครื่องซักผาได 

92 
(15.3) 

232 
(38.7) 

164 
(27.3) 

79 
(13.2) 

33 
(5.5) 

2.45 1.07 

 รวม      2.59 .80 

     รวมเฉลี่ย 2.75 .58 

 
2.  ดานการสงเสริมการขาย  

 
 จากการศึกษาปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ดานการสงเสริมการขาย พบวา โดยรวมเปน  
ส่ิงเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาคอนขางนอย (Χ=2.15) เมื่อพิจารณาในรายละเอยีด 
จากคําถามทั้งสิ้น 6 ขอ พบวา การสงเสริมการขายทุกขอ เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑ
ผาชาวเขาคอนขางนอย ไดแก การลดราคาผลิตภัณฑในชวงเทศกาล  บริการใหขอมูลแนะนําการใช/
การดูแลรักษาผลิตภัณฑ  การสาธิตขั้นตอนการผลิต  ใหทดลองผลิตภัณฑกอนตัดสนิใจซื้อ  บริการ
รับเปลี่ยนคืนสินคาถาไมพึงพอใจ และการแจกของแถม (Χ=2.44, Χ=2.42, Χ=2.19, Χ=2.12, 
Χ=2.04 และ Χ=1.75 ตามลําดับ) (ตารางที่ 16) 
 
 
 
 
 



 

 

78 

ตารางที่ 16  ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ดานการสงเสริมการขาย    
               (n = 600) 

ระดับของสิ่งเรา 

ลําดับ
ที่ 

การสงเสริมการขาย 
มาก 

 
จํานวน 

(รอยละ) 

คอนขาง
มาก 

จํานวน 
(รอยละ) 

คอนขาง
นอย
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ไมเปน 
สิ่งเรา 
จํานวน 

(รอยละ) 

 
 

Χ  S.D. 

1 การลดราคาผลิตภัณฑในชวง 
เทศกาล 

103 
(17.2) 

207 
(34.5) 

181 
(30.2) 

68 
(11.3) 

41 
(6.8) 

2.44 1.10 

2 บริการใหขอมูล แนะนําการใช/
การดูแลรักษาผลิตภัณฑ 

94 
(15.7) 

222 
(37.0) 

164 
(27.3) 

80 
(13.3) 

40 
(6.7) 

2.42 1.10 

3 การสาธิตขั้นตอนการผลิต 72 
(12.0) 

180 
(30.0) 

197 
(32.8) 

92 
(15.4) 

59 
(9.8) 

2.19 1.13 

4 ใหทดลองผลิตภัณฑกอน
ตัดสินใจซื้อ 

91 
(15.2) 

172 
(28.6) 

149 
(24.8) 

94 
(15.7) 

94 
(15.7) 

2.12 1.29 

5 บริการรับเปลี่ยนคืนสินคาถาไม
พึงพอใจ 

79 
(13.2) 

161 
(26.8) 

164 
(27.3) 

99 
(16.5) 

97 
(16.2) 

2.04 1.26 

6 การแจกของแถม 59 
(9.8) 

114 
(19.0) 

169 
(28.2) 

134 
(22.3) 

124 
(20.7) 

1.75 1.25 

 รวมเฉลี่ย      2.15 .92 

  
 3.  ดานราคา  
 
 จากการศึกษาปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ดานราคา พบวา โดยรวมเปนสิ่งเราให
นักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาคอนขางมาก (Χ=2.84) เมื่อพิจารณาในรายละเอียด จาก
คําถามจํานวน 7 ขอ พบวา ทกุขอเปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาคอนขางมาก 
โดย 3 ลําดับแรก ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ  ราคาเหมาะสมกับประโยชนใช
สอย และราคาสามารถตอรองได (Χ=3.02, Χ=3.00 และ Χ=2.91 ตามลําดับ) 
 
 ราคาเปนสิ่งเราใหนกัทองเทีย่วบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา คอนขางมาก 4 ลําดับสุดทาย 
ไดแก ราคาเหมาะสมกับสถานที่จําหนาย  ราคาเหมาะสมกับความนยิมในตวัผลิตภณัฑ   
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ราคาเหมาะสมกับบรรยากาศในรานจําหนาย และผลิตภณัฑมีปายแสดงราคา (Χ=2.87, Χ=2.81, 
Χ=2.74 และ Χ=2.60 ตามลําดับ) (ตารางที่ 17) 
 
ตารางที่ 17  ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ดานราคา     
                     (n = 600) 

ระดับของสิ่งเรา 

ลําดับ
ที่ 

ราคา 
มาก 

 
จํานวน 

(รอยละ) 

คอนขาง 
มาก 

จํานวน 
(รอยละ) 

คอนขาง
นอย
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ไมเปน 
สิ่งเรา 
จํานวน 

(รอยละ) 

 
 

Χ  S.D. 

1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  
ของผลิตภัณฑ 

176 
(29.3) 

288 
(48.0) 

112 
(18.7) 

18 
(3.0) 

6 
(1.0) 

3.02 .83 

2 ราคาเหมาะสมกับประโยชน
ใชสอย 

172 
(28.7) 

282 
(47.0) 

120 
(20.0) 

23 
(3.8) 

3 
(0.5) 

3.00 .82 

3 ราคาสามารถตอรองได 175 
(29.2) 

252 
(42.0) 

129 
(21.5) 

30 
(5.0) 

14 
(2.3) 

2.91 .95 

4 ราคาเหมาะสมกับสถานที่
จําหนาย 

137 
(22.8) 

298 
(49.7) 

125 
(20.8) 

30 
(5.0) 

1 
(1.7) 

2.87 .87 

5 ราคาเหมาะสมกับความนิยม
ในตัวผลิตภัณฑ 

113 
(18.8) 

305 
(50.8) 

143 
(23.8) 

32 
(5.4) 

7 
(1.2) 

2.81 .84 

6 ราคาเหมาะสมกับบรรยากาศ
ในรานจําหนาย 

118 
(19.7) 

277 
(46.2) 

149 
(24.8) 

45 
(7.5) 

11 
(1.8) 

2.74 .92 

7 ผลิตภัณฑมีปายแสดงราคา 141 
(23.5) 

212 
(35.3) 

150 
(25.0) 

58 
(9.7) 

39 
(6.5) 

2.60 1.13 

 รวมเฉลี่ย      2.84 .67 
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 4.  ดานสถานที่จําหนาย 
 
 จากการศึกษาปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ดานสถานทีจ่ําหนาย พบวา โดยรวมเปนสิ่งเรา
ใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาคอนขางมาก (Χ=2.81) เมื่อพจิารณาในรายละเอียด     
จากคําถามทั้งสิ้น 8 ขอ พบวาทุกขอ เปนสิง่เราใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา
คอนขางมาก โดย 4 ลําดับแรก ไดแก รานจําหนายอยูในเสนทางของการทองเที่ยว  รานจําหนายมี
ผลิตภัณฑผาชาวเขาหลายประเภท  รานจําหนายมีผลิตภณัฑผาชาวเขาหลายราคา และรานอยูใน
แหลงจําหนายสินคาหัตถกรรมทองถ่ิน (Χ=3.03, Χ=3.02, Χ=3.00 และ Χ=2.81 ตามลําดับ) 

 
 สวนสถานที่จาํหนาย เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาคอนขางมาก 
4 ลําดับสุดทาย ไดแก รานทีม่ีการจัดตกแตงอยางสวยงาม ดึงดูดใจ  รานอยูในแหลงทองเที่ยวที่มี
ช่ือเสียง  รานจาํหนายสินคาของชาวเขา และรานจําหนายมีที่จอดรถสะดวก (Χ=2.75, Χ=2.69, 
Χ=2.68 และ Χ=2.56 ตามลําดับ) (ตารางที่ 18) 
 
ตารางที่ 18  ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ดานสถานที่จําหนาย    
             (n = 600) 

ระดับของสิ่งเรา 

ลําดับ
ที่ 

สถานที่จําหนาย 
มาก 

 
จํานวน 

(รอยละ) 

คอนขาง
มาก 

จํานวน 
(รอยละ) 

คอนขาง
นอย
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ไมเปน 
สิ่งเรา 
จํานวน 

(รอยละ) 

 
 

Χ  S.D. 

1 รานจําหนายอยูในเสนทางของ
การทองเที่ยว 

162 
(27.0) 

329 
(54.8) 

85 
(14.2) 

12 
(2.0) 

12 
(2.0) 

3.03 .82 

2 รานจําหนายมีผลิตภัณฑผา
ชาวเขาหลายประเภท 

172 
(28.7) 

305 
(50.7) 

94 
(15.7) 

19 
(3.2) 

10 
(1.7) 

3.02 .84 

3 รานจําหนายมีผลิตภัณฑผา
ชาวเขาหลายราคา 

171 
(28.5) 

298 
(49.6) 

103 
(17.2) 

15 
(2.5) 

13 
(2.2) 

3.00 .86 

4 รานอยูในแหลงจําหนายสินคา
หัตถกรรมทองถิ่น 

130 
(21.7) 

297 
(49.5) 

121 
(20.1) 

34 
(5.7) 

18 
(3.0) 

2.81 .93 
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ตารางที่ 18  (ตอ)          
                 (n = 600) 

ระดับของสิ่งเรา 

ลําดับ
ที่ 

สถานที่จําหนาย 
มาก 

 
จํานวน 

(รอยละ) 

คอนขาง
มาก 

จํานวน 
(รอยละ) 

คอนขาง
นอย
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ไมเปน 
สิ่งเรา 
จํานวน 

(รอยละ) 

 
 

Χ  S.D. 

5 รานที่มีการจัดตกแตงอยาง
สวยงาม ดึงดูดใจ 

117 
(19.5) 

284 
(47.3) 

147 
(24.5) 

33 
(5.5) 

19 
(3.2) 

2.75 .93 

6 รานอยูในแหลงทองเที่ยวที่มี
ช่ือเสียง 

123 
(20.5) 

259 
(43.2) 

152 
(25.3) 

40 
(6.7) 

26 
(4.3) 

2.69 1.01 

7 รานจําหนายสินคาของชาวเขา 126 
(21.0) 

247 
(41.1) 

159 
(26.5) 

46 
(7.7) 

22 
(3.7) 

2.68 1.00 

8 รานจําหนายมีที่จอดรถสะดวก 127 
(21.2) 

212 
(35.3) 

165 
(27.5) 

62 
(10.3) 

34 
(5.7) 

2.56 1.10 

 รวมเฉลี่ย      2.81 .68 
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สรุปปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด 
 

สรุปผลการศึกษาปจจยัดานสิง่เราทางการตลาด พบวา โดยรวมเปนสิ่งเราใหนกัทองเทีย่ว
บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาคอนขางมาก (Χ= 2.69)  

 
เมื่อศึกษาในรายละเอียดของปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด พบวา ปจจัยเปนสิ่งเราให

นักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาคอนขางมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ (Χ=2.75)  
ซ่ึงประกอบดวย 1) คุณสมบตัิของผลิตภัณฑ (Χ=2.92)  2) คุณภาพของผลิตภัณฑ (Χ=2.73) และ 
3) การดูแลรักษาผลิตภัณฑ (Χ=2.59)  ดานการสงเสริมการขาย (Χ=2.15)  ดานราคา (Χ=2.84)     
และดานสถานที่จําหนาย (Χ=2.81) (ตารางที่ 19) 

 
ตารางที่ 19  สรุปผลการศึกษาปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด 
 

สิ่งเราทางการตลาด Χ  S.D. ระดับของสิง่เรา 

 

ดานผลิตภัณฑ 
 

2.75 
 

.58 
 

คอนขางมาก 
 1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  2.92  .66 คอนขางมาก 

 2) คุณภาพของผลิตภัณฑ  2.73  .65 คอนขางมาก 

 3) การดูแลรักษาผลิตภัณฑ  2.59  .80 คอนขางมาก 

ดานการสงเสริมการขาย 2.15        .92 คอนขางนอย 

ดานราคา 2.84 .67 คอนขางมาก 

ดานสถานที่จําหนาย 2.81 .68 คอนขางมาก 

รวม 2.69 .53 คอนขางมาก 
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ตอนที่ 4  ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล กับปจจยัดานสิง่เราทางการตลาด 
   และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว 
 
 การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคล กับปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด 
และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ของนักทองเที่ยวในอําเภอเมือง เชียงใหม  
โดยใชคา Chi-Square ( 2χ ) ในการทดสอบสมมติฐานการวิจยั ซ่ึงระบุเปนสมมติฐานวาง 
 (null hypothesis) เพื่อการทดสอบทางสถิติ ดังตอไปนี ้
 
 สมมติฐานวาง (null hypothesis) เพื่อการทดสอบทางสถิติ: 
 
 1.  ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยว ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศกึษา  
อาชีพ และรายได  ไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด 
 
 2.  ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยว ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศกึษา  
อาชีพ และรายได  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา 
 

3.  ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ  การสงเสริมการขาย  ราคา และสถานที่
จําหนาย  ไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา  
 
 สมมติฐานที่ 1  ปจจัยสวนบคุคลของนักทองเที่ยว ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส   
ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได  ไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด 
 
 จากการทดสอบสมมติฐานวาง ผลการทดสอบยอมรับ (accept) สมมติฐานวาง ที่ระดบั
นัยสําคัญทางสถิติ .05  กลาวคือ  ปจจยัสวนบุคคลของนักทองเที่ยว ไดแก เพศ  อายุ   
สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได  ไมมีความสัมพนัธกับปจจยัดานสิ่งเราทาง
การตลาด  
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 ดังนั้น ผูวจิัยจงึทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยว ไดแก เพศ  
อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได กับปจจยัแตละดานของสิ่งเราทาง
การตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ  การสงเสริมการขาย  ราคา และสถานที่จําหนาย เพื่อใหไดผลการวิจยัที่มี
ความชัดเจนยิง่ขึ้น โดยกําหนดสมมติฐานวาง (null hypothesis) เพื่อการทดสอบทางสถิติดังตอไปนี้ 
 
 1.1  เพศ ไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภณัฑ  การสงเสริมการขาย  ราคา  และ     
สถานที่จําหนาย 
  
 การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางเพศกับปจจัยดานผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย  
ดานราคา  และดานสถานทีจ่ําหนาย มีผลการทดสอบ ดงันี้ 
 

1)  ดานผลิตภณัฑ  
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางเพศกับดานผลิตภัณฑ ไดแก ผลิตภัณฑโดยรวม  
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  คณุภาพของผลติภัณฑ  และการดูแลรักษาผลิตภัณฑ  
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ระหวางเพศกับดานผลิตภัณฑโดยรวมและคณุสมบัติของ
ผลิตภัณฑ ยอมรับ (accept) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา ผลิตภัณฑ
โดยรวมและคณุสมบัติของผลิตภัณฑ ไมมคีวามสัมพันธกับเพศของนักทองเที่ยว 
  
 สวนการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางเพศกับคุณภาพของผลิตภัณฑและการดแูล
รักษาผลิตภัณฑ มีผลการทดสอบ ดังนี้ 
 

1.1)  คุณภาพของผลติภณัฑ  ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวางใน 5 ตวั
แปรยอยของคณุภาพของผลติภัณฑ ไดแก ผลิตภัณฑผาชาวเขามีตรารับรองคุณภาพ  สียอมไมซีดงาย  
มีความทนทานตอการซัก  ไมหดตวัหลังจากการซัก และผลิตจากวัสดุมคีุณภาพดี ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .01 และ.05 ตามลําดับ  แสดงวา  คุณภาพของผลิตภัณฑ ไดแก ผลิตภัณฑผาชาวเขามีตรา
รับรองคุณภาพ  สียอมไมซีดงาย  มีความทนทานตอการซัก  ไมหดตวัหลังจากการซัก และผลิตจาก
วัสดุมีคุณภาพดี มีความสัมพนัธกับเพศของนักทองเที่ยว กลาวคือ (ตารางที่ 20) 
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 ผลิตภัณฑผาชาวเขามีตรารับรองคุณภาพ เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวเพศชาย บริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขาไดในสดัสวนสูงกวาเพศหญิง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   
 
 สวนผลิตภัณฑผาชาวเขาสียอมไมซีดงาย  มีความทนทานตอการซัก  ไมหดตวั
หลังจากการซกั และผลิตจากวัสดุมีคณุภาพดี เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวเพศหญิงบริโภคผลิตภัณฑ 
ผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวาเพศชาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
 
ตารางที่ 20  ความสัมพันธระหวางเพศของนักทองเที่ยวกับปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด  

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
          (n =600) 

เพศ 
ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑ 
ระดับ 

ของสิ่งเรา 
ชาย 

จํานวน 
(รอยละ) 

หญิง 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

คุณภาพของผลิตภัณฑ       
มาก 121 

(40.3) 
102 

(34.0) 
233 

(37.2) 
11.941 .003

1.  ผลิตภัณฑผาชาวเขามีตรา    
    รับรองคุณภาพ 

นอย 154 
(51.4) 

145 
(48.3) 

299 
(49.8)   

 ไมเปนสิ่งเรา 25 
(8.3) 

53 
(17.7) 

78 
(13.0)   

 รวม 300 
(50.0) 

300 
(50.0) 

600 
(100.0) 

 
  

มาก 161 
(53.7) 

168 
(56.0) 

329 
(54.8) 

8.144 .017 

นอย 134 
(44.7) 

115 
(38.3) 

249 
(41.5) 

  

ไมเปนสิ่งเรา 5 
(1.7) 

17 
(5.7) 

22 
(3.7)   

2.  ผลิตภัณฑผาชาวเขามีสียอม
ไมซีดงาย 

 
 

รวม 300 
(50.0) 

300 
(50.0) 

600 
(100.0)   
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ตารางที่ 20  (ตอ) 
          (n =600) 

เพศ 
ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑ 
ระดับ 

ของสิ่งเรา 
ชาย 

จํานวน 
(รอยละ) 

หญิง 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

คุณภาพของผลิตภัณฑ (ตอ)       

3.  ผลิตภัณฑผาชาวเขามีความ 
     ทนทานตอการซัก 

มาก 172 
(57.3) 

179 
(59.7) 

351 
(58.5) 

6.834 .033 

 นอย 122 
(40.7) 

104 
(34.6) 

226 
(37.7) 

  

 
 

ไมเปนสิ่งเรา 6 
(2.0) 

17 
(5.7) 

23 
(3.8)   

 รวม 300 
(50.0) 

300 
(50.0) 

600 
(100.0) 

 

  

4.  ผลิตภัณฑผาชาวเขาไมหดตัว
หลังจากการซัก 

มาก 160 
(53.3) 

184 
(61.3) 

334 
(57.4) 

6.371 .041 

 นอย 131 
(43.7) 

102 
(34.0) 

233 
(38.8) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 9 
(3.0) 

14 
(4.7) 

23 
(3.8) 

  

 รวม 300 
(50.0) 

300 
(50.0) 

600 
(100.0) 

 

  

5.  ผลิตภัณฑผาชาวเขาผลิตจาก
วัสดุมีคุณภาพดี 

มาก 195 
(65.0) 

220 
(73.3) 

415 
(69.2) 

8.144 .017 

นอย 103 
(34.3) 

76 
(25.4) 

179 
(29.8) 

  

ไมเปนสิ่งเรา 2 
(0.7) 

4 
(1.3) 

6 
(1.0) 

  

 

รวม 300 
(50.0) 

300 
(50.0) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
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1.2)  การดูแลรักษาผลิตภัณฑ  ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง       
ในตัวแปรยอยของการดูแลรักษาผลิตภณัฑเพียงตวัแปรเดยีว คือ ผลิตภณัฑผาชาวเขาซักดวยเครื่อง
ซักผาได ที่นัยสําคัญทางสถิติระดับ .05  แสดงวา  ผลิตภณัฑผาชาวเขาซักดวยเครื่องซักผาได            
มีความสัมพันธกับเพศของนกัทองเที่ยว กลาวคือ (ตารางที่ 21) 
 
 ผลิตภัณฑผาชาวเขาซักดวยเครื่องซักผาได เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวเพศชาย 
บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวาเพศหญิง อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 21  ความสัมพันธระหวางเพศของนักทองเที่ยวกับปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด  

ดานการดแูลรักษาผลิตภณัฑ 
          (n =600) 

เพศ 
ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑ 
ระดับ 

ของสิ่งเรา 
ชาย 

จํานวน 
(รอยละ) 

หญิง 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

การดูแลรักษาผลิตภัณฑ       
มาก 166 

(55.3) 
158 

(52.7) 
324 

(54.0) 
7.217 .027 

 ผลิตภัณฑผาชาวเขาซักดวย 
เครื่องซักผาได 

นอย 125 
(41.7) 

118 
(39.3) 

243 
(40.5) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 9 
(3.0) 

24 
(8.0) 

33 
(5.5) 

  

 รวม 300 
(50.0) 

300 
(50.0) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
 
2)  ดานการสงเสริมการขาย  

 
จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางเพศกับดานการสงเสริมการขาย  

ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ใน 2 ตวัแปรยอยของการสงเสริมการขาย ไดแก  
การใหทดลองผลิตภัณฑกอนตัดสินใจซื้อและบริการใหขอมูลแนะนําการใช/การดแูลรักษา
ผลิตภัณฑ  ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .001 และ .05 ตามลําดับ  แสดงวา  การสงเสริมการขายดวย
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การใหทดลองผลิตภัณฑกอนตัดสินใจซื้อและบริการใหขอมูลแนะนําการใช/การดแูลรักษา
ผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกบัเพศของนักทองเที่ยว กลาวคือ (ตารางที่ 22) 
 
 การใหทดลองผลิตภัณฑกอนตัดสินใจซื้อ เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวเพศชายบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวาเพศหญิง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

สวนการบริการใหขอมูลแนะนําการใช/การดูแลรักษาผลิตภัณฑ เปนสิง่เราใหนกัทองเที่ยวเพศหญงิ 
บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวาเพศชาย อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
  
ตารางที่ 22  ความสัมพันธระหวางเพศของนักทองเที่ยวกับปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด 

 ดานการสงเสริมการขาย 
          (n =600) 

เพศ 
ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการขาย 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ชาย 
จํานวน 

(รอยละ) 

หญิง 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

มาก 151 
(50.3) 

112 
(37.3) 

263 
(43.8) 

16.879 .000 
1.  ใหทดลองผลิตภัณฑกอน 

ตัดสินใจซื้อ 
นอย 118 

(39.4) 
125 

(41.7) 
243 

(40.5) 
  

 ไมเปนสิ่งเรา 31 
(10.3) 

63 
(21.0) 

94 
(15.7) 

  

 รวม 300 
(50.0) 

300 
(50.0) 

600 
(100.0) 

 

  

มาก 154 
(51.3) 

162 
(54.0) 

316 
(52.6) 

7.086 .029 
2.  บริการใหขอมูลแนะนํา 
     การใช/การดูแลรักษา   
     ผลิตภัณฑ นอย 133 

(44.3) 
111 

(37.0) 
244 

(40.7) 
  

 ไมเปนสิ่งเรา 13 
(4.4) 

27 
(9.0) 

40 
(6.7) 

  

 รวม 300 
(50.0) 

300 
(50.0) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
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3)  ดานราคา  
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางเพศกับดานราคา  ผลการทดสอบยอมรับ 
(accept) สมมติฐานวาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา  ราคาไมมีความสัมพนัธกับเพศของ
นักทองเที่ยว  
  

4)  ดานสถานที่จําหนาย  
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางเพศกับดานสถานที่จําหนาย  ผลการทดสอบ
ปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ใน 3 ตัวแปรยอยของดานสถานที่จําหนาย ไดแก รานที่มกีารจัด
ตกแตงอยางสวยงาม ดึงดูดใจ  รานอยูในแหลงจําหนายสนิคาหัตถกรรมทองถ่ิน  และรานจําหนายมี
ผลิตภัณฑผาชาวเขาหลายประเภท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และ .05 ตามลําดับ  แสดงวา  
สถานที่จําหนาย ไดแก รานที่มีการจัดตกแตงอยางสวยงาม ดึงดูดใจ  รานอยูในแหลงจําหนายสินคา
หัตถกรรมทองถ่ิน และรานจําหนายมีผลิตภัณฑผาชาวเขาหลายประเภท มีความสัมพนัธกับเพศของ
นักทองเที่ยว กลาวคือ (ตารางที่ 23) 
 

รานที่มีการจัดตกแตงอยางสวยงาม ดึงดูดใจ เปนสิ่งเราใหนักทองเทีย่วเพศชายบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวาเพศหญิง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

สวนรานอยูในแหลงจําหนายสินคาหัตถกรรมทองถ่ินและรานจําหนายมีผลิตภัณฑ     
ผาชาวเขาหลายประเภท เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวเพศหญิงบริโภคผลิตภณัฑผาชาวเขาไดมาก           
ในสัดสวนสูงกวาเพศชาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 23  ความสัมพันธระหวางเพศของนักทองเที่ยวกับปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด 
ดานสถานที่จําหนาย 

          (n =600) 
เพศ 

ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด 
ดานสถานที่จําหนาย 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ชาย 
จํานวน 

(รอยละ) 

หญิง 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

มาก 216 
(72.0) 

185 
(61.7) 

401 
(66.8) 

13.091 .001
1.  รานที่มีการจัดตกแตงอยาง 
     สวยงาม ดึงดูดใจ 

นอย 81 
(27.0) 

99 
(33.0) 

180 
(30.0) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 3 
(1.0) 

16 
(5.3) 

19 
(3.2) 

  

 รวม 300 
(50.0) 

300 
(50.0) 

600 
(100.0) 

 

  

2.  รานอยูในแหลงจําหนาย
สินคาหัตถกรรมทองถิ่น 

มาก 208 
(69.3) 

219 
(73.0) 

427 
(71.2) 

6.168 .046

 นอย 87 
(29.0) 

68 
(22.7) 

155 
(25.8) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 5 
(1.7) 

13 
(4.3) 

18 
(3.0) 

  

 รวม 300 
(50.0) 

300 
(50.0) 

600 
(100.0) 

 

  

มาก 233 
(77.6) 

244 
(81.3) 

477 
(79.5) 

6.411 .041
3.  รานจําหนายมีผลิตภัณฑผา

ชาวเขาหลายประเภท 
นอย 65 

(21.7) 
48 

(16.0) 
113 

(18.8) 
  

 ไมเปนสิ่งเรา 2 
(0.7) 

8 
(2.7) 

10 
(1.7) 

  

 รวม 300 
(50.0) 

300 
(50.0) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
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 1.2  อายุ ไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภณัฑ  การสงเสริมการขาย  ราคา และ 
สถานที่จําหนาย  
  
 จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอายุกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการขาย  
ดานราคา และดานสถานที่จําหนาย มีผลการทดสอบ ดังนี ้
 

1)  ดานผลิตภณัฑ  
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอายุกับดานผลิตภัณฑ ไดแก ผลิตภัณฑโดยรวม  
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  คณุภาพของผลติภัณฑ และการดูแลรักษาผลิตภัณฑ  ดังนี ้
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ระหวางอายกุับดานผลิตภัณฑโดยรวมและคณุสมบัติของ
ผลิตภัณฑ ยอมรับ (accept) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา ผลิตภัณฑ
โดยรวมและคณุสมบัติของผลิตภัณฑ ไมมคีวามสัมพันธกับอายุของนักทองเที่ยว 
  
 สวนการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอายุกับคุณภาพของผลิตภัณฑและการดแูล
รักษาผลิตภัณฑ มีผลการทดสอบ ดังนี้ 
 

1.1)  คุณภาพของผลติภณัฑ  ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ใน 3   
ตัวแปรยอยของคุณภาพผลิตภัณฑ ไดแก ผลิตภัณฑผาชาวเขาที่มีตรารับรองคุณภาพ  มีความทนทาน
จากการซัก และไมหดตัวหลังจากการซัก ทีร่ะดับนยัสําคัญทางสถิติ .01 และ .05 ตามลําดับ  แสดงวา  
คุณภาพของผลิตภัณฑผาชาวเขา คือ มีตรารับรองคุณภาพ  มีความทนทานตอการซัก และไมหดตวั
หลังจากการซกั มีความสัมพนัธกับอายุของนักทองเที่ยว  กลาวคือ (ตารางที่ 24) 

 
ผลิตภัณฑผาชาวเขาที่มีตรารบัรองคุณภาพ เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 30 ป

และต่ํากวา บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานักทองเที่ยวที่มีอายุ 31 ปขึ้นไป 
อยางมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
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ผลิตภัณฑผาชาวเขาที่มีความทนทานตอการซัก เปนสิ่งเราใหนกัทองเทีย่วที่มีอายุ
ระหวาง 31-40 ป บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานักทองเทีย่วที่มีอายุ 41 ป  
ขึ้นไป และอายุ 30 ปและต่ํากวา ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
ผลิตภัณฑผาชาวเขาไมหดตวัหลังจากการซัก เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่มีอาย ุ30 ป

และต่ํากวา บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานักทองเที่ยวที่มีอายุ 31 ปขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 24  ความสัมพันธระหวางอายุของนักทองเที่ยวกับปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด  

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
                     (n = 600) 

อายุ 

ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

30 ปและ 
ต่ํากวา 
จํานวน 

(รอยละ) 

ระหวาง 
31-40 ป
จํานวน 

(รอยละ) 

41 ป  
ขึ้นไป 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

คุณภาพของผลิตภัณฑ        

มาก 122 
(42.2) 

59 
(34.7) 

42 
(29.8) 

223 
(37.2) 

17.503 .002 
1.  ผลิตภัณฑผาชาวเขามีตรา

รับรองคุณภาพ 
นอย 145 

(50.2) 
83 

(48.8) 
71 

(50.3) 
299 

(49.8) 
  

 ไมเปนสิ่งเรา 22 
(7.6) 

28 
(16.5) 

28 
(19.9) 

78 
(13.0) 

  

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 
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ตารางที่ 24  (ตอ) 
             (n = 600) 

อายุ 

ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

30 ปและ 
ต่ํากวา 
จํานวน 

(รอยละ) 

ระหวาง 
31-40 ป
จํานวน 

(รอยละ) 

41 ป  
ขึ้นไป 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

คุณภาพของผลิตภัณฑ (ตอ)        

2.  ผลิตภัณฑผาชาวเขามีความ
ทนทานตอการซัก 

มาก 164 
(56.8) 

104 
(61.2) 

83 
(58.9) 

351 
(58.5) 

9.624 .047

 นอย 118 
(40.8) 

61 
(35.9) 

47 
(33.3) 

226 
(37.7) 

 
 

 ไมเปนสิ่งเรา 7 
(2.4) 

5 
(2.9) 

11 
(7.8) 

23 
(3.8) 

 
 

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 

 
 

 

3.  ผลิตภัณฑผาชาวเขาไมหดตัว 
    หลังจากการซัก 

มาก 178 
(61.6) 

93 
(54.7) 

73 
(51.8) 

344 
(57.3) 

10.763 .029 

 นอย 104 
(36.0) 

72 
(42.4) 

57 
(40.4) 

233 
(38.8) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 7 
(2.4) 

5 
(2.9) 

11 
(7.8) 

23 
(3.9) 

  

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
 
1.2)  การดูแลรักษาผลิตภัณฑ ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง         

ใน 2 ตัวแปรยอยของการดูแลรักษาผลิตภัณฑ ไดแก ผลิตภัณฑผาชาวเขาซักดวยเครื่องซักผาไดและ
ผลิตภัณฑผาชาวเขาใชสารซักฟอกไดหลายชนิด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และ .05 ตามลําดับ  
แสดงวา  ผลิตภัณฑผาชาวเขาซักดวยเครื่องซักผาไดและผลิตภัณฑผาชาวเขาใชสารซักฟอกไดหลาย
ชนิด มีความสมัพันธกับอายขุองนักทองเทีย่ว กลาวคือ (ตารางที่ 25) 
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ผลิตภัณฑผาชาวเขาซักดวยเครื่องซักผาไดและผลิตภัณฑผาชาวเขาใชสารซักฟอก
ไดหลายชนิด เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่มอีายุ 30 ปและต่ํากวา บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก   
ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่วที่มีอายุ 31 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05  
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 25  ความสัมพันธระหวางอายุของนักทองเที่ยวกับปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด  

 ดานการดแูลรักษาผลิตภัณฑ 
           (n = 600) 

อายุ 

ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

30 ปและ 
ต่ํากวา 
จํานวน 

(รอยละ) 

ระหวาง 
31-40 ป
จํานวน 

(รอยละ) 

41 ป  
ขึ้นไป 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

การดูแลรักษาผลิตภัณฑ        

มาก 175 
(60.6) 

79 
(46.5) 

70 
(49.6) 

324 
(54.0) 

14.467 .006 
1.  ผลิตภัณฑผาชาวเขาซักดวย

เครื่องซักผาได 
นอย 105 

(36.3) 
80 

(47.1) 
58 

(41.2) 
243 

(40.5) 
  

 ไมเปนสิ่งเรา 9 
(3.1) 

11 
(6.4) 

13 
(9.2) 

33 
(5.5) 

  

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 

 
  

2.  ผลิตภัณฑผาชาวเขาใชสาร 
    ซักฟอกไดหลายชนิด 

มาก 178 
(61.6) 

81 
(47.6) 

77 
(54.6) 

336 
(56.0) 

10.514 .033 

 นอย 100 
(34.6) 

78 
(45.9) 

53 
(37.6) 

231 
(38.5) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 11 
(3.8) 

11 
(6.5) 

11 
(7.8) 

33 
(5.5) 

  

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
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2)  ดานการสงเสริมการขาย  
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอายุกับดานการสงเสริมการขาย  ผลการทดสอบ
ปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ใน 4 ตัวแปรยอยของการสงเสริมการขาย ไดแก มีการแจกของแถม  
บริการรับเปลี่ยนสินคาถาไมพึงพอใจ  การลดราคาผลิตภัณฑในชวงเทศกาล และการบริการให
ขอมูลแนะนําการใช/ดแูลรักษาผลิตภัณฑ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .01 และ .05 ตามลําดับ      
แสดงวา การสงเสริมการขาย ดวยการแจกของแถม  บริการรับเปลี่ยนสินคาถาไมพึงพอใจ            
การลดราคาผลิตภัณฑในชวงเทศกาล และการบริการใหขอมูลแนะนําการใช/ดแูลรักษาผลิตภัณฑ   
มีความสัมพันธกับอายุของนกัทองเที่ยว กลาวคือ (ตารางที่ 26) 
 
 การแจกของแถม  การบริการรับเปลี่ยนสินคาถาไมพึงพอใจ  การลดราคาผลิตภัณฑ
ในชวงเทศกาล และการบริการใหขอมูลแนะนําการใช/ดูแลรักษาผลิตภัณฑ เปนสิ่งเราให
นักทองเที่ยวทีม่อีายุ 30 ปและต่ํากวากับนกัทองเที่ยวที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป ตามลําดับ บริโภคผลิตภัณฑ
ผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานักทองเที่ยวที่มีอายุระหวาง 31- 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 และ .05   
 
ตารางที่ 26  ความสัมพันธระหวางอายุของนักทองเที่ยวกับปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด  

ดานการสงเสริมการขาย 
                     (n = 600) 

อายุ 
ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด  

ดานการสงเสริมการขาย 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

30 ปและ 
ต่ํากวา 
จํานวน 

(รอยละ) 

ระหวาง 
31-40 ป
จํานวน 

(รอยละ) 

41 ป  
ขึ้นไป 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

มาก 99 
(34.3) 

32 
(18.8) 

42 
(29.8) 

173 
(28.8) 

18.249 .001 
1.  มีการแจกของแถม 
 

นอย 146 
(50.5) 

91 
(53.5) 

66 
(46.8) 

303 
(50.5) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 44 
(15.2) 

47 
(27.7) 

33 
(23.4) 

124 
(20.7) 

  

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 
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ตารางที่ 26  (ตอ) 
            (n = 600) 

อายุ 
ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด  

ดานการสงเสริมการขาย 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

30 ปและ 
ต่ํากวา 
จํานวน 

(รอยละ) 

ระหวาง 
31-40 ป
จํานวน 

(รอยละ) 

41 ป  
ขึ้นไป 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

2.  การบริการรับเปลี่ยนสินคา  
ถาไมพึงพอใจ 

มาก 122 
(42.2) 

59 
(34.7) 

59 
(41.8) 

240 
(40.0) 

15.241 .004 

 นอย 136 
(41.7) 

77 
(45.3) 

50 
(35.5) 

263 
(43.8) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 31 
(10.7) 

34 
(20.0) 

32 
(22.7) 

97 
(16.2) 

  

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 

 

  

3.  การลดราคาผลิตภัณฑ
ในชวงเทศกาล 

มาก 159 
(55.0) 

74 
(43.5) 

77 
(54.6) 

310 
(51.7) 

11.175 .025 

 นอย 118 
(40.8) 

80 
(47.1) 

51 
(36.2) 

249 
(41.5) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 12 
(4.2) 

16 
(9.4) 

13 
(9.2) 

41 
(6.8) 

  

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 

 

  

มาก 165 
(57.1) 

75 
(44.2) 

76 
(53.9) 

316 
(52.6) 

10.416 .034 4.  การบริการใหขอมูลแนะนํา
การใช/ดูแลรักษาผลิตภัณฑ 

นอย 111 
(38.4) 

81 
(47.6) 

52 
(36.9) 

244 
(40.7) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 13 
(4.5) 

14 
(8.2) 

13 
(9.2) 

40 
(6.7) 

  

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
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3)  ดานราคา 
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอายุกับดานราคา  ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) 
สมมติฐานวาง ในตัวแปรเดยีวของดานราคา ไดแก ผลิตภณัฑมีปายแสดงราคา  ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01  แสดงวา  ผลิตภัณฑผาชาวเขาทีม่ีปายแสดงราคา มีความสัมพันธกับอายุของนักทองเที่ยว 
กลาวคือ (ตารางที่ 27) 
 
 ผลิตภัณฑที่มปีายแสดงราคา เปนสิ่งเราใหนักทองเทีย่วที่มีอายุ 30 ปและต่ํากวา กับ
นักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 41 ปขึ้นไป ตามลําดับ บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนที่สูงกวา
นักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
ตารางที่ 27  ความสัมพันธระหวางอายุของนักทองเที่ยวกับปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด  

ดานราคา 
                       (n = 600) 

อายุ 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด   ดานราคา 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

 

30 ปและ 
ต่ํากวา 
จํานวน 

(รอยละ) 

ระหวาง 
31-40 ป
จํานวน 

(รอยละ) 

41 ป  
ขึ้นไป 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

มาก 184 
(63.7) 

85 
(50.0) 

84 
(59.6) 

353 
(58.8) 

13.579 .009 
ผลิตภัณฑที่มีปายแสดงราคา 

นอย 95 
(32.8) 

68 
(40.0) 

45 
(31.9) 

208 
(34.7) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 10 
(3.5) 

17 
(10.0) 

12 
(8.5) 

39 
(6.5) 

  

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
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4)  ดานสถานที่จําหนาย 
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอายุกับดานสถานที่จําหนาย  ผลการทดสอบ
ปฏิเสธ (reject) สมมติฐานใน 2 ตัวแปรของดานสถานทีจ่ําหนาย ไดแก รานจําหนายสินคาของ
ชาวเขาและรานจําหนายมีทีจ่อดรถสะดวก  ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา  สถานที่จําหนาย 
ไดแก รานจําหนายสินคาของชาวเขาและรานจําหนายมทีี่จอดรถสะดวก มีความสัมพันธกับอายุของ
นักทองเที่ยว กลาวคือ (ตารางที่ 28) 
 
 รานจําหนายสนิคาของชาวเขา เปนสิ่งเราใหนักทองเทีย่วที่มีอายุ 40 ปและต่ํากวา 
บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานกัทองเที่ยวที่มอีายุ 41 ปขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 รานจําหนายมทีี่จอดรถสะดวกเปนสิ่งเราใหนักทองเทีย่วที่มีอายุ 41 ปขึ้นไปบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานักทองเที่ยวที่มีอายุ 40 ปและต่ํากวา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ตารางที่ 28  ความสัมพันธระหวางอายุของนักทองเที่ยวกับปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด  
 ดานสถานที่จาํหนาย 

                   (n = 600) 
อายุ 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด  

ดานสถานที่จําหนาย 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

 

30 ปและ 
ต่ํากวา 
จํานวน 

(รอยละ) 

ระหวาง 
31-40 ป
จํานวน 

(รอยละ) 

41 ป  
ขึ้นไป 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

มาก 186 
(64.4) 

107 
(62.9) 

80 
(56.7) 

373 
(62.2) 

9.672 .046 
1.  รานจําหนายสินคาของ

ชาวเขา 
นอย 99 

(34.2) 
54 

(31.8) 
52 

(36.9) 
205 

(34.1) 
  

 ไมเปนสิ่งเรา 4 
(1.4) 

9 
(5.3) 

9 
(6.4) 

22 
(3.7) 

  

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 
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ตารางที่ 28  (ตอ) 
                   (n = 600) 

อายุ 
ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด  

ดานสถานที่จําหนาย 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

 

30 ปและ 
ต่ํากวา 
จํานวน 

(รอยละ) 

ระหวาง 
31-40 ป
จํานวน 

(รอยละ) 

41 ป  
ขึ้นไป 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

มาก 160 
(55.4) 

85 
(50.0) 

94 
(66.7) 

339 
(56.5) 

10.754 .029 
2.  รานจําหนายมีที่จอดรถ   
     สะดวก 

นอย 113 
(39.1) 

76 
(44.7) 

38 
(27.0) 

227 
(37.8) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 16 
(5.5) 

9 
(5.3) 

9 
(6.3) 

34 
(5.7) 

  

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
 
 1.3  สถานภาพสมรส ไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภณัฑ  การสงเสริมการขาย  
ราคา และสถานที่จําหนาย  
 
 จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางสถานภาพสมรสกับปจจยัดานผลิตภัณฑ   
ดานการสงเสริมการขาย  ดานราคา  และ ดานสถานที่จําหนาย มีผลการทดสอบ ดังนี ้
 

1)  ดานผลิตภณัฑ  
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางสถานภาพสมรสกับดานผลิตภณัฑ ไดแก 
ผลิตภัณฑโดยรวม  คุณสมบตัิของผลิตภัณฑ  คุณภาพของผลิตภัณฑ  และการดูแลรักษาผลิตภัณฑ  
มีผลการทดสอบ ดังนี ้
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน ระหวางสถานภาพสมรสกับดานผลิตภัณฑโดยรวม     
คุณภาพของผลิตภัณฑ และการดูแลรักษาผลิตภัณฑ ยอมรับ (accept) สมมติฐานวาง ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา ผลิตภัณฑโดยรวม  คณุภาพของผลิตภัณฑ และการดูแลรักษา
ผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับสถานภาพสมรสของนักทองเที่ยว 
 
 สวนการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางสถานภาพสมรสกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  
มีผลการทดสอบ ดังนี ้
 

คุณสมบัตขิองผลิตภณัฑ ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ใน 2 ตัวแปร
ยอยของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  ไดแก ผลิตภัณฑผาชาวเขามีขนาดพอเหมาะกับการขนยายและ
ผลิตภัณฑผาชาวเขาใชยอมสีจากธรรมชาติ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา  ผลิตภัณฑผา
ชาวเขาที่มีขนาดพอเหมาะกบัการขนยายและใชยอมสีจากธรรมชาติ มีความสัมพันธกับสถานภาพ
สมรสของนักทองเที่ยว กลาวคือ (ตารางที่ 29) 
 

ผลิตภัณฑผาชาวเขามีขนาดพอเหมาะกับการขนยาย เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวที่มีคู
สมรส บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานักทองเที่ยวที่มีสถานภาพโสดและ    
ไมมีคูสมรส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
 

ผลิตภัณฑผาชาวเขาใชสียอมจากธรรมชาติ เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวทีม่ีสถานภาพ
โสดและไมมคีูสมรส บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่วที่มีคูสมรส  
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05   
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ตารางที่ 29  ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสของนักทองเที่ยวกบัปจจัยดานสิง่เราทาง
การตลาด  ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

                    (n = 600) 
สถานภาพสมรส 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด  
ดานผลิตภัณฑ 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

โสดและ 
ไมมีคูสมรส 
จํานวน 

(รอยละ) 

มีคูสมรส 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ       

มาก 257 
(71.4) 

173 
(72.1) 

430 
(71.7) 

6.550 .038 
1.  ผลิตภัณฑผาชาวเขามีขนาด    

พอเหมาะกับการขนยาย 
นอย 99 

(27.5) 
57 

(23.7) 
156 

(26.0) 
  

 ไมเปนสิ่งเรา 4 
(1.1) 

10 
(4.2) 

14 
(2.3) 

  

 รวม 360 
(60.0) 

240 
(40.0) 

600 
(100.0) 

 

  

มาก 262 
(72.8) 

164 
(68.3) 

426 
(71.0) 

6.267 .0442.  ผลิตภัณฑผาชาวเขาใช      
สียอมจากธรรมชาติ 

นอย 94 
(26.1) 

66 
(27.5) 

160 
(26.7) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 4 
(1.1) 

10 
(4.2) 

14 
(2.3) 

  

 รวม 360 
(60.0) 

240 
(40.0) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
 
 จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางสถานภาพสมรสกับดานการสงเสริมการขาย  
และดานราคา  ผลการทดสอบยอมรับ (accept)  สมมติฐานวาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
แสดงวา  การสงเสริมการขายและราคา ไมมีความสัมพันธกับสถานภาพสมรสของนักทองเที่ยว  
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2)  ดานสถานที่จําหนาย 
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางสถานภาพสมรสกับดานสถานที่จําหนาย   
ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ใน 3 ตวัแปรยอยของสถานที่จําหนาย ไดแก  
รานจําหนายสนิคาของชาวเขา  รานจําหนายที่มีการตกแตงอยางสวยงาม ดึงดูดใจ และรานจําหนาย
อยูในเสนทางของการทองเที่ยว ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .01 และ .05  ตามลําดับ  แสดงวา   
สถานที่จําหนาย คือ รานจําหนายสินคาของชาวเขา  รานจําหนายที่มกีารตกแตงอยางสวยงาม    
ดึงดูดใจ และรานจําหนายอยูในเสนทางของการทองเที่ยว มีความสัมพันธกับสถานภาพสมรสของ
นักทองเที่ยว กลาวคือ (ตารางที่ 30)   
 

รานจําหนายสนิคาของชาวเขา  เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่มีสถานภาพโสดและไมมีคู
สมรส บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานักทองเที่ยวที่มีคูสมรส อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   

 
รานจําหนายทีม่ีการตกแตงอยางสวยงาม ดงึดูดใจ และรานจําหนายอยูในเสนทางของ     

การทองเที่ยว เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่มคีูสมรส บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวน 
สูงกวานักทองเที่ยวที่มีสถานภาพโสดและไมมีคูสมรส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
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ตารางที่ 30  ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสของนักทองเที่ยวกบัปจจัยดานสิง่เราทาง 
การตลาด ดานสถานที่จําหนาย 

                   (n = 600) 
สถานภาพสมรส 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด  

ดานสถานที่จําหนาย 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

โสดและ 
ไมมีคูสมรส 
จํานวน 

(รอยละ) 

มีคูสมรส 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

มาก 230 
(63.9) 

143 
(59.6) 

373 
(62.1) 

10.268 .006 
1.  รานจําหนายสินคา            

ของชาวเขา   
นอย 124 

(34.4) 
81 

(33.7) 
205 

(34.2) 
  

 ไมเปนสิ่งเรา 6 
(1.7) 

16 
(6.7) 

22 
(3.7) 

  

 รวม 360 
(60.0) 

240 
(40.0) 

600 
(100.0) 

 

  

มาก 231 
(64.2) 

170 
(70.8) 

401 
(66.8) 

7.405 .0252.  รานจําหนายที่มีการตกแตง
อยางสวยงาม ดึงดูดใจ 

นอย 121 
(33.6) 

59 
(24.6) 

180 
(30.0) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 8 
(2.2) 

11 
(4.6) 

19 
(3.2) 

  

 รวม 360 
(60.0) 

240 
(40.0) 

600 
(100.0) 

 

  

มาก 287 
(79.7) 

204 
(85.0) 

491 
(81.8) 

6.296 .0433.  รานจําหนายอยูในเสนทาง
ของการทองเที่ยว 

นอย 68 
(18.9) 

29 
(12.1) 

97 
(16.2) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 5 
(1.4) 

7 
(2.9) 

12 
(2.0) 

  

 รวม 360 
(60.0) 

240 
(40.0) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
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 1.4  ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ  การสงเสริมการขาย  ราคา
และสถานที่จําหนาย  
 
 การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางระดับการศึกษากับปจจัยดานผลิตภณัฑ ดานการสงเสริม
การขาย ดานราคา และดานสถานที่จําหนาย ผลการทดสอบมี ดังนี้ 
 

1)  ดานผลิตภณัฑ 
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางระดับการศึกษากบัดานผลิตภัณฑ  
ผลการทดสอบยอมรับ (accept) สมมติฐานวาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  กลาวคือ ผลิตภัณฑไม
มีความสัมพันธกับระดับการศึกษาของนักทองเที่ยว  
 

2)  ดานการสงเสริมการขาย 
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางระดับการศึกษากบัดานการสงเสริมการขาย  
ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ในตัวแปรเดียวของดานการสงเสริมการขาย คือ 
การบริการใหขอมูลแนะนําการใช/การดแูลรักษาผลิตภัณฑ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา  
การสงเสริมการขายดวยการบริการใหขอมลูแนะนําการใช/การดูแลรักษาผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธ
กับระดับการศึกษาของนักทองเที่ยว กลาวคือ (ตารางที่ 31) 

 
การบริการใหขอมูลแนะนําการใช/การดแูลรักษาผลิตภัณฑ เปนสิ่งเราใหนกัทองเทีย่วที่

มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและต่ํากวาบรโิภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวา
นักทองเที่ยวทีม่ีการศึกษาระดับสูงกวาปรญิญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 31  ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของนกัทองเที่ยวกับปจจัยดานสิ่งเราทาง  
การตลาด ดานการสงเสริมการขาย 

           (n = 600) 
ระดับการศึกษา 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ดานการสงเสริมการขาย 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ต่ํากวา
ปริญญาตรี 
จํานวน 

(รอยละ) 

ปริญญาตรี 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

มาก 124 
(51.9) 

166 
(56.7) 

26 
(38.2) 

316 
(52.7) 

10.372 .035 
การบริการใหขอมูลแนะนํา 
การใช/การดูแลรักษา
ผลิตภัณฑ นอย 99 

(41.4) 
106 

(36.1) 
39 

(57.4) 
244 

(40.6) 
  

 ไมเปนสิ่งเรา 16 
(6.7) 

21 
(7.2) 

3 
(4.4) 

40 
(6.7) 

  

 รวม 239 
(39.8) 

293 
(48.8) 

68 
(11.3) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
 

3)  ดานราคา 
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางระดับการศึกษากบัดานราคา  ผลการทดสอบ
ปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา  ราคามีความสัมพันธกับ
ระดับการศึกษาของนักทองเที่ยว กลาวคือ (ตารางที่ 32) 

 
ราคาเปนสิ่งเราใหนกัทองเทีย่วที่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกวา บริโภค

ผลิตภัณฑผาชาวเขาไดในสดัสวนสูงกวานักทองเที่ยวทีม่ีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี          
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางระดับการศึกษา กับตัวแปรยอยของดานราคา 

จํานวน 7 ตัวแปร ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวางใน 2 ตวัแปร คือ ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพของผลิตภัณฑและราคาเหมาะสมกับสถานที่จําหนาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05      
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แสดงวา  ราคาเหมาะสมกับคณุภาพของผลติภัณฑและราคาเหมาะสมกบัสถานที่ มีความสัมพันธกับ 
ระดับการศึกษาของนักทองเที่ยว กลาวคือ (ตารางที่ 32) 
 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑและราคาเหมาะสมกับสถานที่จําหนาย เปน  
ส่ิงเราใหนักทองเที่ยวที่มกีารศึกษาในระดบัปริญญาตรีและสูงกวาบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก 
ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่วที่มกีารศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
ตารางที่ 32  ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของนกัทองเที่ยวกับปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด 

ดานราคา 
           (n = 600) 

ระดับการศึกษา 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด  ดานราคา 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ต่ํากวา
ปริญญาตรี 
จํานวน 

(รอยละ) 

ปริญญาตรี 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

1.  ราคาโดยรวม มาก 163 
(68.2) 

55 
(80.9) 

226 
(77.1) 

444 
(74.0) 

10.709 .030

 นอย 73 
(30.5) 

13 
(19.1) 

67 
(22.9) 

153 
(25.5) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 3 
(1.3) 

- 
(-) 

- 
(-) 

3 
(0.5) 

  

 รวม 239 
(39.8) 

293 
(48.8) 

68 
(11.3) 

600 
(100.0) 

 

  

2.  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

ของผลิตภัณฑ 
มาก 170 

(71.1) 
236 

(80.5) 
58 

(85.3) 
464 

(77.3) 
12.224 .016

 นอย 64 
(26.8) 

56 
(19.1) 

10 
(14.7) 

130 
(21.7) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 5 
(2.1) 

1 
(0.3) 

- 
(-) 

6 
(1.0) 

  

 รวม 239 
(39.8) 

293 
(48.8) 

68 
(11.3) 

600 
(100.0) 
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ตารางที่ 32  (ตอ) 
           (n = 600) 

ระดับการศึกษา 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด ดานราคา 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ต่ํากวา
ปริญญาตรี 
จํานวน 

(รอยละ) 

ปริญญาตรี 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

มาก 158 
(66.1) 

224 
(76.5) 

53 
(77.9) 

435 
(72.5) 

10.414 .0343.  ราคาเหมาะสมกับสถานที่ 
จําหนาย 

นอย 74 
(31.0) 

67 
(22.9) 

14 
(20.6) 

155 
(25.8) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 7 
(2.9) 

2 
(0.7) 

1 
(1.5) 

10 
(1.7) 

  

 รวม 239 
(39.8) 

293 
(48.8) 

68 
(11.3) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
 

4)  ดานสถานที่จําหนาย 
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางระดับการศึกษา กับดานสถานที่จําหนาย 
ผลการทดสอบยอมรับ (accept) สมมติฐานวาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  กลาวคือ  
สถานที่จําหนาย ไมมีความสัมพันธกับระดับการศึกษาของนักทองเที่ยว  
 
 1.5  อาชีพไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ  การสงเสริมการขาย  ราคา  และ
สถานที่จําหนาย  
 
 การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอาชีพกบัปจจัยดานผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย  
ดานราคา  และ ดานสถานทีจ่ําหนาย มีผลการทดสอบ ดงันี้ 
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1)  ดานผลิตภณัฑ 
 

 จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอาชีพกับดานผลติภัณฑโดยรวม  คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ และคุณภาพของผลิตภัณฑ  ผลการทดสอบ ยอมรับ (accept) สมมติฐานวาง ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา  ผลิตภัณฑโดยรวม  คณุสมบัติของผลิตภัณฑ และคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับอาชีพของนักทองเที่ยว 
 

สวนการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอาชีพกับการดแูลรักษาผลิตภัณฑ มีผลการ
ทดสอบ ดังนี ้
 

การดูแลรักษาผลิตภณัฑ ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ในตัวแปรเดยีว
ของการดูแลรักษาผลิตภณัฑ คือ ผลิตภัณฑผาชาวเขารีดงาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
แสดงวา  การดูแลรักษาผลิตภัณฑผาชาวเขาที่รีดงาย มีความสัมพันธกับอาชีพของนักทองเที่ยว 
กลาวคือ (ตารางที่ 33) 

 
ผลิตภัณฑผาชาวเขารีดงาย เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพรับราชการ/

รัฐวิสาหกจิ  นักเรียนนักศึกษา และประกอบธุรกิจสวนตวั ตามลําดับ บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา
ไดมากในสัดสวน สูงกวานกัทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจางและอาชีพอ่ืน ๆ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 33  ความสัมพันธระหวางอาชีพของนักทองเที่ยวกับปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด  
 ดานผลิตภัณฑ 

                (n = 600) 
อาชีพ 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ  

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 

(รอยละ) 

ธุรกิจ
สวนตัว 
จํานวน 

(รอยละ) 

นักเรียน/
นักศึกษา 
จํานวน 

(รอยละ) 

ลูกจางและ
อาชีพอื่น ๆ 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

การดูแลรักษาผลิตภัณฑ         

มาก 90 
(58.1) 

81 
(56.6) 

61 
(57.5) 

84 
(42.9) 

316 
(52.7) 

14.717 .023 
ผลิตภัณฑผาชาวเขา 
รีดงาย 

นอย 62 
(40.0) 

55 
(38.5) 

43 
(40.6) 

100 
(51.0) 

260 
(43.3) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 3 
(1.9) 

7 
(4.9) 

2 
(1.9) 

12 
(6.1) 

24 
(4.0) 

  

 รวม 155 
(25.8) 

143 
(23.8) 

106 
(17.7) 

196 
(32.7) 

600 
(100.0) 

 

  

p < .05 
 

2)  ดานการสงเสริมการขาย 
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอาชีพกับดานการสงเสริมการขาย  ผลการ
ทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ในตัวแปรยอยของการสงเสริมการขาย เพยีงตัวแปรเดียว     
คือ การแจกของแถม  แสดงวา การแจกของแถม มีความสัมพันธกับอาชีพของนักทองเที่ยว กลาวคอื 
(ตารางที่ 34) 

 
การแจกของแถม เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพนักเรยีนนกัศึกษา  

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ และพนักงาน/ลูกจางและอาชีพอ่ืน ๆ  ตามลําดับ บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา
ไดมาก ในสัดสวนสูงกวานกัทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพประกอบธุรกจิสวนตวั อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 34  ความสัมพันธระหวางอาชีพของนักทองเที่ยวกับปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด  
ดานการสงเสริมการขาย 

          (n = 600) 
อาชีพ ปจจัยดานสิ่งเรา 

ทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการ

ขาย  

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 

(รอยละ) 

ธุรกิจ
สวนตัว 
จํานวน 

(รอยละ) 

นักเรียน/
นักศึกษา 
จํานวน 

(รอยละ) 

ลูกจางและ
อาชีพอื่น ๆ 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

การแจกของแถม มาก 50 
(32.3) 

34 
(23.8) 

36 
(34.0) 

53 
(27.0) 

173 
(28.8) 

15.215 .019 

 นอย 83 
(53.5) 

65 
(45.5) 

50 
(47.2) 

105 
(53.6) 

303 
(50.5) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 22 
(14.2) 

44 
(30.8) 

20 
(18.9) 

38 
(19.4) 

124 
(20.7) 

  

 รวม 155 
(25.8) 

143 
(23.8) 

106 
(17.7) 

196 
(32.7) 

600 
(100.0) 

 

  

p < .05 
 

3)  ดานราคา 
 
จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอาชีพกับดานราคา  ผลการทดสอบปฏิเสธ  

(reject) สมมติฐานวาง ในตวัแปรเดียวของดานราคา ไดแก ผลิตภัณฑมปีายแสดงราคา  
ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา  ดานราคาผลิตภัณฑที่มีปายแสดงราคา มีความสัมพันธกับ
อาชีพของนักทองเที่ยว กลาวคือ (ตารางที่ 35) 

 
ผลิตภัณฑมีปายแสดงราคา เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพนักเรียน 

นักศึกษา บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานักทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพ          
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ  พนกังาน/ลูกจางและอาชีพอ่ืน ๆ  และธุรกิจสวนตัว ตามลําดบั อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 35  ความสัมพันธระหวางอาชีพของนักทองเที่ยวกับปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด  
 ดานราคา 

            (n = 600) 
อาชีพ 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 
ดานราคา  

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 

(รอยละ) 

ธุรกิจ
สวนตัว 
จํานวน 

(รอยละ) 

นักเรียน/
นักศึกษา 
จํานวน 

(รอยละ) 

ลูกจางและ
อาชีพอื่น ๆ 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

มาก 102 
(65.8) 

72 
(50.3) 

72 
(69.7) 

107 
(54.6) 

353 
(58.8) 

14.227 .027 
ผลิตภัณฑมีปาย
แสดงราคา 

นอย 43 
(27.7) 

58 
(40.6) 

31 
(29.2) 

76 
(38.8) 

208 
(34.7) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 10 
(6.5) 

13 
(9.1) 

3 
(2.8) 

13 
(6.6) 

39 
(6.5) 

  

 รวม 155 
(25.8) 

143 
(23.8) 

106 
(17.7) 

196 
(32.7) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
 

4)  ดานสถานที่จําหนาย 
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอาชีพกับปจจยัดานสถานที่จําหนาย  ผลการ
ทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ใน 2 ตัวแปรของดานสถานที่จําหนาย ไดแก รานจําหนายมีที่
จอดรถสะดวกและรานจําหนายอยูในเสนทางของการทองเที่ยว ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
แสดงวา  สถานที่จําหนาย ไดแก รานจําหนายมีที่จอดรถสะดวกและรานจําหนายอยูในเสนทางของ
การทองเที่ยว มีความสัมพันธกับอาชีพของนักทองเที่ยว กลาวคือ (ตารางที่ 36) 

 
รานจําหนายมทีี่จอดรถสะดวก เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพรับราชการ/

รัฐวิสาหกจิ บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานักทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพธุรกิจ
สวนตัว  พนักงาน/ลูกจางและอาชีพอ่ืน ๆ  และนักเรียน นักศึกษา ตามลําดับ อยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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รานจําหนายอยูในเสนทางของการทองเที่ยว เปนสิ่งเราใหนักทองเทีย่วที่ประกอบอาชีพ
ธุรกิจสวนตวั และพนกังาน/ลูกจางและอาชีพอ่ืน ๆ บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูง
กวานกัทองเทีย่วที่ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจและนักเรียน นักศึกษา ตามลําดับ อยางม ี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 36  ความสัมพันธระหวางอาชีพของนักทองเที่ยวกับปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด  

ดานสถานที่จําหนาย 
             (n = 600) 

อาชีพ 
ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ดานสถานที่จําหนาย  

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 

(รอยละ) 

ธุรกิจ
สวนตัว 
จํานวน 

(รอยละ) 

นักเรียน/
นักศึกษา 
จํานวน 

(รอยละ) 

ลูกจางและ
อาชีพอื่น ๆ 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

มาก 103 
(66.5) 

82 
(57.3) 

48 
(45.3) 

106 
(54.1) 

339 
(56.5) 

14.602 .024 
1.  รานจําหนายมีที่ 

จอดรถสะดวก 
นอย 48 

(31.0) 
50 

(35.0) 
50 

(47.2) 
79 

(40.3) 
227 

(37.8) 
  

 ไมเปนสิ่งเรา 
 

4 
(2.6) 

11 
(7.7) 

8 
(7.5) 

11 
(5.6) 

34 
(5.7) 

  

 รวม 155 
(25.8) 

143 
(23.8) 

106 
(17.7) 

196 
(32.7) 

600 
(100.0) 

 

  

มาก 122 
(78.7) 

123 
(86.0) 

78 
(73.6) 

168 
(85.7) 

491 
(81.8) 

13.491 .036 
2.  รานจําหนายอยูใน

เสนทาง 
ของการทองเที่ยว นอย 30 

(19.4) 
16 

(11.2) 
27 

(25.5) 
24 

(12.2) 
97 

(16.2) 
  

 ไมเปนสิ่งเรา 3 
(1.9) 

4 
(2.8) 

1 
(0.9) 

4 
(2.0) 

12 
(2.0) 

  

 รวม 155 
(25.8) 

143 
(23.8) 

106 
(17.7) 

196 
(32.7) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
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 1.6  รายไดไมมีความสัมพันธกับปจจัยดานผลิตภัณฑ  การสงเสริมการขาย  ราคา  และ
สถานที่จําหนาย 
 
 การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางรายไดกับปจจยัดานผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย  
และดานราคา  ผลการทดสอบยอมรับ (accept) สมมติฐานวาง ที่นยัสําคัญทางสถิติระดับ .05      
แสดงวา  ดานผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย  และดานราคา ไมมคีวามสัมพันธกับรายไดของ
นักทองเที่ยว 
 
 สวนการทดสอบสมมติฐาน ระหวางรายไดกับดานสถานที่จําหนาย  มีผลการทดสอบ ดังนี ้
 

ดานสถานที่จําหนาย 
 
จากการทดสอบสมมติฐานวาง ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ในตัวแปร

เดียวของสถานที่จําหนาย คอื รานจําหนายมีที่จอดรถสะดวก ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา
สถานที่จําหนาย คือ รานจําหนายมีทีจ่อดรถสะดวก มีความสัมพันธกบัรายไดของนกัทองเที่ยว  
กลาวคือ  (ตารางที่ 37)  

 
 รานจําหนายมทีี่จอดรถสะดวก เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่มีรายได 10,001 บาทขึ้นไป 
บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานกัทองเที่ยวที่มรีายได 10,000 บาทและต่ํากวา 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 37  ความสัมพันธระหวางรายไดของนักทองเทีย่วกับปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด  
 ดานสถานที่จาํหนาย 

            (n = 600) 
รายได 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ดานสถานที่จําหนาย 
 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ต่ํากวา
10,000 
บาท 
จํานวน 

(รอยละ) 

10,001- 
20,000 
บาท 

จํานวน 
(รอยละ) 

20,001 
บาท 
ขึ้นไป 

จํานวน 
(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

มาก 147 
(51.4) 

111 
(61.0) 

81 
(61.4) 

339 
(56.5) 

11.090 .026 
รานจําหนายมีที่จอดรถสะดวก 
 

นอย 125 
(43.7) 

56 
(30.8) 

46 
(34.8) 

227 
(37.8) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 14 
(4.9) 

15 
(8.2) 

5 
(3.8) 

34 
(5.7) 

  

 รวม 286 
(47.7) 

182 
(30.3) 

132 
(22.0) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
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สรุปความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด 
 

 จากการศึกษาความสัมพันธระหวาง ปจจยัสวนบุคคลกับปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด 
พบวา ดานผลิตภัณฑ  ไดแก  1)  คุณสมบตัิของผลิตภัณฑที่มีขนาดพอเหมาะกับการขนยาย และ
ผลิตภัณฑผาชาวเขาใชสียอมจากธรรมชาติ มีความสัมพันธกับสถานภาพสมรสของนักทองเที่ยว   
2)  คุณภาพของผลิตภัณฑผาชาวเขาที่มีสียอมไมซีดงาย และ ผลิตจากวัตถุดิบมีคุณภาพดี มีความ 
สัมพันธกับเพศของนักทองเที่ยว  สวนผลิตภัณฑผาชาวเขาที่ไมหดตวัหลังการซัก  และมีความ
ทนทานจากการซัก และมีตรารับรองคุณภาพความสัมพันธกับเพศและอายุของนักทองเที่ยว   
3)  การดูแลรักษาผลิตภัณฑ พบวา ผลิตภณัฑผาชาวเขาที่ซักดวยเครื่องซักผาไดมีความสัมพันธกับ
เพศและอายุของนักทองเที่ยว  ผลิตภัณฑผาชาวเขาสามารถใชสารซักฟอกไดหลายชนิด 
มีความสัมพันธกับอายุ  และผลิตภัณฑผาชาวเขารีดไดงายมีความสัมพนัธกับอาชีพของนักทองเที่ยว 
 
 ดานการสงเสริมการขาย พบวา 1)  การแจกของแถม มคีวามสัมพันธกับอายุและอาชีพ 
2)  การลดราคาชวงเทศกาล และการรับเปลี่ยนคืนสินคา ถาไมพึงพอใจมีความสัมพันธกับอาย ุ
3)  การบริการใหขอมูลแนะนําการใช/การดูแลรักษาผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับเพศ  อายุ และ
ระดับการศึกษา  และ 4)  การใหทดลองผลิตภัณฑกอนตดัสินใจซื้อมีความสัมพันธกบัเพศของ
นักทองเที่ยว    
 
 ดานราคา พบวา 1)  ราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับระดบัการศึกษา 2)  ผลิตภัณฑมปีาย
แสดงราคามีความสัมพันธกบัอายุ และอาชีพ  และ 3)  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ และ 
ราคาเหมาะสมกับสถานที่จาํหนาย มีความสัมพันธกับระดับการศกึษาของนักทองเทีย่ว 
 
 ดานสถานที่จําหนาย พบวา 1)  รานที่มีการจัดตกแตงอยางสวยงามดึงดดูใจ มีความสัมพันธ
กับเพศ และสถานภาพสมรสของนักทองเที่ยว  2)  รานอยูในแหลงจําหนายสินคาหัตถกรรมทองถ่ิน 
และรานที่จําหนายสินคาหัตถกรรมชาวเขาหลายประเภท มีความสัมพันธกับเพศของนกัทองเที่ยว 
3)  รานจําหนายมีที่จอดรถสะดวกมีความสมัพันธกับอายุ  อาชีพ และรายได  และ 4)  รานที่อยูใน
เสนทางของการทองเที่ยว มคีวามสัมพันธกับสถานภาพสมรสและอาชีพของนักทองเที่ยว 
(ตารางที่ 38) 
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ตารางที่ 38  สรุปความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด 
 

ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด 

เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

1.  ดานผลิตภณัฑ - - - - - - 

1.1  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ - - - - - - 

-  มีขนาดพอเหมาะกับการขนยาย - - 
2χ  = 6.550 

         (p = .038) - - - 

-  ใชสียอมจากธรรมชาติ - - 
2χ  = 6.267 

  (p = .044) 
- - - 

1.2  คุณภาพของผลิตภัณฑ      - - - - - - 

-  สียอมไมซีดงาย 
2χ  = 8.144 

(p = .017) 
- - - - - 

-  ไมหดตัวหลังการซัก 
2χ  = 6.373 

(p = .041) 

2χ  = 10.673 
(p = .029) - - - - 

-  ผลิตจากวัตถุดิบมีคุณภาพดี 
2χ  = 8.144 

(p = .017) 
- - - - - 
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ตารางที่ 38  (ตอ) 
 

ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด 

เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

1.2  คุณภาพของผลิตภัณฑ (ตอ)       

-  มีความทนทานจากการซัก 
2χ  = 6.834 

(p = .033) 

2χ  = 8.592 
(p = .014) 

- - - - 

-  มีตรารับรองคุณภาพ 
2χ  = 11.941 

(p = .003) 

2χ  = 17.503 
(p = .002) 

- - - - 

1.3  การดูแลรักษาผลิตภัณฑ - - - - - - 

-  ซักดวยเครื่องซักผาได 
2χ  = 7.217 

(p = .027) 

2χ  = 14.467 
(p = .006) 

- - - - 

-  ใชสารซักฟอกไดหลายชนิด - 
2χ  = 10.514 

(p = .033) 
- - - - 

-  ผลิตภัณฑผาชาวเขารีดงาย - - - - 
2χ  = 14.717 

(p = .023) - 
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ตารางที่ 38  (ตอ) 
 

ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด 

เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

2.  ดานการสงเสริมการขาย - - - - - - 

-  มีการแจกของแถม - 
2χ  = 18.249 

(p = .001) 
- - 

2χ  = 15.215 
(p = .019) 

- 

-  การลดราคาชวงเทศกาล - 
2χ  = 11.175 

(p = .025) 
- - - - 

-  การบริการใหขอมูลแนะนําการใช 
        การดูแล/รักษาผลิตภัณฑ 

2χ  = 7.086 
(p = .029) 

2χ  = 10.416 
(p = .034) 

- 
2χ  = 10.372 

(p = .035) - - 

-  ใหทดลองผลิตภัณฑกอนตัดสินใจซื้อ 
2χ  = 16.879 

(p = .000) - - - - - 

-  รับเปลี่ยนคืนสินคา ถาไมพึงพอใจ - 
2χ  = 15.241 

(p = .004) - - - - 
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ตารางที่ 38  (ตอ) 
 

ปจจัยสวนบุคคล  
ปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

3.  ดานราคา - - - 
2χ  = 10.709 

(p = .030) - - 

-  ผลิตภัณฑมีปายแสดงราคา - 
2χ  = 13.579 

 (p = .009) 
- - 

2χ  = 14.227 
(p = .027) - 

-  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ - - - 
2χ  = 12.224 

(p = .016) 
- - 

-  ราคาเหมาะสมกับสถานที่จําหนาย - - - 
2χ  = 10.414 

(p = .034) - - 

4.  ดานสถานที่จําหนาย - - - - - - 

-  รานที่มีการจัดตกแตงอยางสวยงามดึงดูดใจ 
2χ  = 13.091 

(p = .001) - 
2χ  = 7.405 

(p = .025) - - - 

-  รานอยูในแหลงจําหนายสินคาหัตถกรรม   
 ทองถิ่น 

2χ  = 6.168 
(p = .046) 

- - - - - 
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ตารางที่ 38  (ตอ) 
 

ปจจัยสวนบุคคล  
ปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

4.  ดานสถานที่จําหนาย (ตอ)       

-  รานจําหนายมีที่จอดรถสะดวก - 
2χ  = 10.754 

(p = .029) - - 
2χ  = 14.602 

(p = .024) 

2χ  = 11.090 
(p = .026) 

-  รานจําหนายอยูในเสนทางของการทองเที่ยว - - 
2χ  = 6.296 

(p = .043) - 
2χ  = 13.491 

(p = .036) 
- 

-  รานจําหนายมีผลิตภัณฑผาชาวเขาหลาย
ประเภท 

2χ  = 6.411 
(p = .041) 

- - - - - 

-  รานจําหนายสินคาของชาวเขา - 
2χ  = 9.672 

(p = .046) 

2χ  = 10.268 
(p = .006) - - - 

p < .05 
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 สมมติฐานที่ 2  ปจจัยสวนบคุคลของนักทองเที่ยว ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส   
ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑผาชาวเขา 
 
 จากการทดสอบสมมติฐานวาง ผลการทดสอบยอมรับ (accept) สมมติฐานวาง                   
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ  ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยว ไดแก เพศ  อายุ    
สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา  
 
 ดังนั้น ผูวจิัยจงึทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางปจจยัสวนบุคคลของนักทองเที่ยว ไดแก      
เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได กับแตละขั้นของพฤตกิรรม            
การบริโภค ไดแก การตระหนักถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก                 
การตัดสินใจบริโภค  และการประเมินผลหลังการบริโภค เพื่อใหไดผลการวิจยัที่มีความชัดเจนยิ่งขึน้ 
โดยกําหนดสมมติฐานวาง (null hypothesis) เพื่อการทดสอบทางสถิติ ดังนี ้
 
 2.1  เพศ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค ขัน้การตระหนกัถึงความตองการ      
การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจบริโภค  และการประเมินผลหลังการบริโภค  
 
 การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางเพศ กับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตระหนักถึง     
ความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจบริโภค  และการประเมินผลหลัง
การบริโภค มีผลการทดสอบ ดังนี ้
 

1)  การตระหนักถึงความตองการ   
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางเพศกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตระหนักถึง
ความตองการ  ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ในตัวแปรยอยเพยีงตวัแปรเดียว คือ     
ซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาเพราะชอบความสวยงามของลายผา ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05 แสดงวา      
เพศของนักทองเที่ยว มีความสัมพันธกับความตองการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพราะชอบความ
สวยงามของลายผา กลาวคือ (ตารางที่ 39) 
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นักทองเที่ยวเพศหญิงมีความตองการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพราะชอบความสวยงาม
ของลายผามีระดับปฏิบัติเปนประจํา ในสดัสวนสูงกวาเพศชาย อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
2)  การคนหาขอมูล 

 
จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางเพศกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการคนหาขอมูล 

ผลการทดสอบยอมรับ (accept) สมมติฐานวาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา   
เพศของนักทองเที่ยว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการคนหาขอมูล 
 

3)  การประเมินทางเลือก  
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางเพศกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการประเมนิ
ทางเลือก  ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ใน 2 ตัวแปรยอย คือ เลือกจากตรารับรอง
คุณภาพและเลอืกจากความเหมาะสมกับบคุลิกภาพ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และ .05 ตามลําดบั  
แสดงวา  เพศของนักทองเทีย่ว มีความสัมพันธกับการเลอืกผลิตภัณฑผาชาวเขาจากตรารับรองคุณภาพ 
และเลือกจากความเหมาะสมกับบุคลิกภาพ กลาวคือ (ตารางที่ 39)  
 

นักทองเที่ยวเพศชาย มีพฤตกิรรมการประเมินทางเลือกผลิตภัณฑผาชาวเขา จากตรา
รับรองคุณภาพ มีระดับปฏบิัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวาเพศหญิง อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 
ระดับ .01  สวนนักทองเทีย่วเพศหญิง มีพฤติกรรมการประเมินทางเลือกผลิตภัณฑผาชาวเขา จาก
ความเหมาะสมกับบุคลิกภาพ มีระดับปฏบิัติเปนประจํา ในสดัสวนสูงกวาเพศชาย อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 

 
4)  การตัดสนิใจบริโภค  

 
จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางเพศกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตัดสินใจ

บริโภค ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ในตัวแปรยอยเพียงตัวแปรเดยีว คือ  
รานที่สามารถตอรองราคาได ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .001  แสดงวา  เพศของนักทองเที่ยว             
มีความสัมพันธกับการตัดสนิใจบริโภคจากรานที่สามารถตอรองราคาได กลาวคือ (ตารางที่ 39) 
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นักทองเที่ยวเพศหญิง มีพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา จากรานที่
สามารถตอรองราคาได มีระดับปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานกัทองเที่ยวเพศชาย อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

 
5)  การประเมินผลหลังการบริโภค 

 
จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางเพศกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการประเมนิผล

หลังการบริโภค  ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ในตัวแปรยอยเพยีงตวัแปรเดยีว คือ 
เมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลว พึงพอใจจะบอกผูอ่ืนซื้อตาม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01     
แสดงวา  เพศของนักทองเทีย่วมีความสัมพันธกับการประเมินผลหลังการบริโภค คือ เมื่อซ้ือผลิตภัณฑ
ผาชาวเขามาแลวพึงพอใจจะบอกผูอ่ืนซื้อตาม กลาวคือ (ตารางที่ 39) 
  

นักทองเที่ยวเพศหญิง มีพฤติกรรมการประเมินผลหลังการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา 
เมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวพึงพอใจจะบอกผูอ่ืนซื้อตาม มีระดบัปฏิบัติเปนประจํา ในสดัสวน
สูงกวานักทองเที่ยวเพศชาย อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ตารางที่ 39  ความสัมพันธระหวางเพศของนักทองเที่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ 

      ผาชาวเขา  
             (n =600) 

เพศ 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ

ผาชาวเขา 
ระดับ

พฤติกรรม 

ชาย 
จํานวน 

(รอยละ) 

หญิง 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

1.  การตระหนักถึงความตองการ       

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

213 
(71.0) 

242 
(80.7) 

455 
(75.8) 

7.711 .021

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

80 
(26.7) 

54 
(18.0) 

134 
(22.3) 

  

ซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา 
เพราะชอบความสวยงาม   
ของลายผา 

ไมปฏิบัติ 7 
(2.3) 

4 
(1.3) 

11 
(1.9) 

  

 รวม 300 
(50.0) 

300 
(50.0) 

600 
(100.0) 
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ตารางที่ 39  (ตอ) 
            (n =600) 

เพศ 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ

ผาชาวเขา 
ระดับ

พฤติกรรม 
ชาย 

จํานวน 
(รอยละ) 

หญิง 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

2.  การประเมินทางเลือก       

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

100 
(33.3) 

65 
(21.7) 

165 
(27.5) 

13.659 .001

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

114 
(38.0) 

113 
(37.6) 

227 
(37.8) 

  

  -  เลือกจากตรารับรองคุณภาพ 

ไมปฏิบัติ 86 
(28.7) 

122 
(40.7) 

208 
(34.7) 

  

 รวม 300 
(50.0) 

300 
(50.0) 

600 
(100.0) 

 

  

  -  เลือกจากความเหมาะสมกับ 
บุคลิกภาพ 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

229 
(76.3) 

251 
(83.7) 

480 
(80.0) 

7.175 .028

 ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

60 
(20.0) 

36 
(12.0) 

96 
(16.0) 

  

 ไมปฏิบัติ 11 
(3.7) 

13 
(4.3) 

24 
(4.0) 

  

 รวม 300 
(50.0) 

300 
(50.0) 

600 
(100.0) 

  

3.  การตัดสินใจบริโภค       
ปฏิบัติ 

เปนประจํา 
229 

(76.4) 
265 

(88.3) 
494 

(82.3) 
17.599 .000  -  รานที่สามารถตอรองราคาได 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

55 
(18.3) 

32 
(10.7) 

87 
(14.5) 

  

 ไมปฏิบัติ 16 
(5.3) 

3 
(1.0) 

19 
(3.2) 

  

 รวม 300 
(50.0) 

300 
(50.0) 

600 
(100.0) 
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ตารางที่ 39  (ตอ) 
             (n =600) 

เพศ 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ

ผาชาวเขา 
ระดับ

พฤติกรรม 
ชาย 

จํานวน 
(รอยละ) 

หญิง 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

4.  การประเมินผลหลังการบริโภค       

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

181 
(60.3) 

217 
(72.3) 

398 
(66.3) 

11.283 .004

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

94 
(31.3) 

59 
(19.7) 

153 
(25.5) 

  

  -  เมื่อซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา
มาแลวพึงพอใจ จะบอกผูอื่น
ซื้อตาม 

ไมปฏิบัติ 25 
(8.3) 

24 
(8.0) 

49 
(8.2) 

  

 รวม 300 
(50.0) 

300 
(50.0) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
 
 2.2  อายุ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค ขัน้การตระหนกัถึงความตองการ      
การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจบริโภค  และการประเมินผลหลังการบริโภค  
 
 การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอายกุับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตระหนักถึง      
ความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจบริโภค  และการประเมินผล  
หลังการตัดสนิใจบริโภค มผีลการทดสอบ ดังนี ้
  

1)  การตระหนักถึงความตองการ   
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอายุกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตระหนักถึง
ความตองการ  ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ในตัวแปรยอยเพยีงตวัแปรเดียว คือ      
ซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อนําไปใชในชีวติประจําวนั ทีร่ะดับนยัสําคัญทางสถิติ .05 แสดงวา          
อายุของนักทองเที่ยว มีความสัมพันธกับความตองการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อนาํไปใชใน
ชีวิตประจําวัน กลาวคือ (ตารางที่ 40) 
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นักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 41 ปขึ้นไป มีความตองการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อนําไปใช
ในชีวิตประจําวันมีระดับปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่วที่มีอายุ 40 ปและต่ํากวา 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 

 
2)  การคนหาขอมูล 
 
จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอายุกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการคนหาขอมูล 

ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ใน 3 ตวัแปรยอย คือ จากความรูและประสบการณเดมิ
เกี่ยวกับผลิตภณัฑผาชาวเขา  สอบถามความคิดเห็นจากเพื่อน และสอบถามความคิดเห็นจากสมาชกิ
ในครอบครัว ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .01 และ .05 ตามลําดับ  แสดงวา  อายุของนกัทองเที่ยว          
มีความสัมพันธกับการคนหาขอมูลจากความรูและประสบการณเดิมเกีย่วกับผลิตภัณฑผาชาวเขา       
การสอบถามความคิดเห็นจากเพื่อน และสอบถามความคิดเห็นจากสมาชิกในครอบครัว กลาวคือ      
(ตารางที่ 40) 

 
นักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 41 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการคนหาขอมูลจากความรูและ

ประสบการณเดิมเกีย่วกับผลิตภัณฑผาชาวเขา และสอบถามความคิดเหน็จากสมาชิกในครอบครัว       
มีระดับปฏิบัตเิปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานักทองเทีย่วที่มีอายุ 40 ปและต่ํากวา อยางมีนัยสําคัญ  
ทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 ตามลําดับ 

 
นักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 30 ปและต่ํากวา มีพฤติกรรมการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ      

ผาชาวเขา จากการสอบถามความคิดเห็นจากเพื่อน มีระดบัปฏิบัติเปนประจํา ในสดัสวนสูงกวา
นักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 31 ปขึ้นไป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

 
3)  การประเมินทางเลือก   

 
จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอายุกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการประเมนิ

ทางเลือก ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ในตัวแปรยอยเพียงตัวแปรเดยีว คือ เลือกจาก
ความเหมาะสมกับบุคลิกภาพ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .01  แสดงวา  อายุของนักทองเที่ยว  
มีความสัมพันธกับ การประเมินทางเลือกจากความเหมาะสมกับบุคลิกภาพ กลาวคือ (ตารางที่ 40) 
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นักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 30 ปและต่ํากวา มีพฤติกรรมการประเมินทางเลือกผลิตภัณฑ          
ผาชาวเขา จากความเหมาะสมกับบุคลิกภาพมีระดับปฏิบตัิเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานักทองเที่ยว 
ที่มีอายุ 31 ปขึ้นไป อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 

4)  การตัดสนิใจบริโภค  
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอายุกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตัดสินใจ
บริโภค  ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา 
อายุของนักทองเที่ยว มีความสัมพันธกับการตัดสินใจบริโภค กลาวคือ (ตารางที่ 40) 

 
นักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 30 ปและต่ํากวา มีพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ           

ผาชาวเขามีระดับปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานกัทองเที่ยวที่มอีายุ 31 ปขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอายกุับตัวแปรยอยของการตัดสินใจบริโภค จํานวน 5 

ตัวแปร ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ใน 2 ตัวแปร คือ รานที่มีการแจกของแถมและ
รานที่มีการระบุราคาไวชัดเจน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .01 และ .05 ตามลําดับ แสดงวา               
อายุของนักทองเที่ยว มีความสัมพันธกับการตัดสินใจบริโภคจากรานที่มกีารแจกของแถมและรานทีม่ี
การระบุราคาไวชัดเจน กลาวคือ (ตารางที่ 40) 

 
นักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 30 ปและต่ํากวา มีพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ           

ผาชาวเขาจากรานที่แจกของแถมและรานที่มีการระบุราคาไวชัดเจน มรีะดับปฏิบัติเปนประจํา           
ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่วที่มีอายุ 31 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 
ตามลําดับ  

 
5)  การประเมินผลหลังการบริโภค  

 
จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอายุกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการประเมนิผล

หลังการบริโภค  ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
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แสดงวา  อายขุองนักทองเทีย่ว มีความสัมพันธกับการประเมินผลหลังการบริโภค กลาวคือ         
(ตารางที่ 40) 

 
นักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 40 ปและต่ํากวา มีพฤติกรรมการประเมินผลหลังการบริโภค

ผลิตภัณฑผาชาวเขา มีระดบัปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานกัทองเที่ยวที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป  
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05  

 
ตารางที่ 40  ความสัมพันธระหวางอายุของนักทองเที่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ 

ผาชาวเขา  
          (n = 600) 

อายุ 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ   
ผาชาวเขา 

ระดับ
พฤติกรรม 

30 ปและ
ต่ํากวา 
จํานวน 

(รอยละ) 

ระหวาง 
31-40 ป
จํานวน 

(รอยละ) 

41 ป  
ขึ้นไป 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

1.  การตระหนักถึงความตองการ        

  -  ซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อ
นําไปใชในชีวิตประจําวัน 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

96 
(33.2) 

77 
(45.3) 

72 
(51.1) 

245 
(40.8) 

19.159 .001

 ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

175 
(60.6) 

85 
(50.0) 

56 
(39.7) 

316 
(52.7) 

  

 ไมปฏิบัติ 18 
(6.2) 

8 
(4.7) 

13 
(9.2) 

39 
(6.5) 

  

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 

  

2.  การคนหาขอมูล        
ปฏิบัติ 

เปนประจํา 
152 

(52.6) 
94 

(55.3) 
87 

(61.7) 
333 

(55.5) 
16.610 .002

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

116 
(40.1) 

56 
(32.9) 

32 
(22.7) 

204 
(34.0) 

  

  -  จากความรูและประสบการณเดิม
เกี่ยวกับผลิตภัณฑผาชาวเขา          

ไมปฏิบัติ 21 
(7.3) 

20 
(11.8) 

22 
(15.6) 

63 
(10.5) 

  

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 
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ตารางที่ 40  (ตอ) 
                      (n = 600) 

อายุ 

พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ  ผาชาวเขา 

ระดับ
พฤติกรรม 

30 ปและ
ต่ํากวา 
จํานวน 

(รอยละ) 

ระหวาง 
31-40 ป
จํานวน 

(รอยละ) 

41 ป  
ขึ้นไป 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

2.  การคนหาขอมูล (ตอ)        

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

178 
(61.6) 

86 
(50.6) 

81 
(57.4) 

345 
(57.5) 

13.680 .008

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

92 
(31.8) 

69 
(40.6) 

39 
(27.7) 

200 
(33.3) 

  

  -  สอบถามความคิดเห็น      
จากเพื่อน 

ไมปฏิบัติ 19 
(6.6) 

15 
(8.8) 

21 
(14.9) 

55 
(9.2) 

  

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 

 

  

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

130 
(45.0) 

68 
(40.0) 

76 
(53.9) 

274 
(45.7) 

9.793 .044

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

112 
(38.7) 

65 
(38.2) 

37 
(26.2) 

214 
(35.6) 

  

  -  สอบถามความคิดเห็น       
จากสมาชิกในครอบครัว 

 

ไมปฏิบัติ 47 
(16.3) 

37 
(21.8) 

28 
(19.9) 

112 
(18.7) 

  

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 

  

3.  การประเมินทางเลือก        
ปฏิบัติ 

เปนประจํา 
246 

(85.1) 
123 

(72.4) 
111 

(78.7) 
480 

(80.0) 
14.186 .007

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

35 
(12.1) 

40 
(23.5) 

21 
(14.9) 

96 
(16.0) 

  

ไมปฏิบัติ 8 
(2.8) 

7 
(4.1) 

9 
(6.4) 

24 
(4.0) 

  

  -  เลือกจากความเหมาะสม       
   กับบุคลิกภาพ 

รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 
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ตารางที่ 40  (ตอ) 
            (n = 600) 

อายุ 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ   
ผาชาวเขา 

ระดับ
พฤติกรรม 

30 ปและ
ต่ํากวา 
จํานวน 

(รอยละ) 

ระหวาง 
31-40 ป
จํานวน 

(รอยละ) 

41 ป  
ขึ้นไป 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

172 
(59.5) 

79 
(46.5) 

68 
(48.2) 

319 
(53.2) 

11.956 .018

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

106 
(36.7) 

84 
(49.4) 

62 
(44.0) 

252 
(42.0) 

  

4.  การตัดสินใจบริโภค 

ไมปฏิบัติ 11 
(3.8) 

7 
(4.1) 

11 
(7.8) 

29 
(4.8) 

  

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 

 

  

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

213 
(73.7) 

104 
(61.2) 

89 
(63.1) 

406 
(67.7) 

11.822 .019

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

56 
(19.4) 

47 
(27.6) 

32 
(22.7) 

135 
(22.5) 

  

  -  รานที่มีการระบุราคาไวอยาง
ชัดเจน 

 

ไมปฏิบัติ 20 
(6.9) 

19 
(11.2) 

20 
(14.2) 

59 
(9.8) 

  

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 

 

  

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

121 
(41.9) 

51 
(30.0) 

44 
(31.2) 

216 
(36.0) 

13.586 .009

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

107 
(37.0) 

70 
(41.2) 

48 
(34.0) 

225 
(37.5) 

  

ไมปฏิบัติ 61 
(21.1) 

49 
(28.8) 

49 
(34.8) 

159 
(26.5) 

  

  -  รานที่มีการแจกของแถม 

รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 
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ตารางที่ 40  (ตอ) 
              (n = 600) 

อายุ 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ   
ผาชาวเขา 

ระดับ
พฤติกรรม 

30 ปและ
ต่ํากวา 
จํานวน 

(รอยละ) 

ระหวาง 
31-40 ป
จํานวน 

(รอยละ) 

41 ป  
ขึ้นไป 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

102 
(35.3) 

63 
(37.1) 

47 
(33.3) 

212 
(35.3) 

10.471 .030

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

172 
(59.5) 

101 
(59.4) 

77 
(54.6) 

350 
(58.3) 

  

5.  การประเมินผลหลังการบริโภค 

ไมปฏิบัติ 15 
(5.2) 

6 
(3.5) 

17 
(12.1) 

38 
(6.4) 

  

 รวม 289 
(48.2) 

170 
(28.3) 

141 
(23.5) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
 
 2.3  สถานภาพสมรส ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา 
ขั้นการตระหนักถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสนิใจบริโภค      
และการประเมินผลหลังการบริโภค  
 
 การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการ
ตระหนกัถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจบริโภค  และ         
การประเมินผลหลังการบริโภค ผลการทดสอบมี ดังนี้ 
 

1)  การตระหนักถึงความตองการ   
 
จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการบริโภค  

ขั้นการตระหนักถึงความตองการ ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดบันัยสําคัญทาง
สถิติ .01  แสดงวา  สถานภาพสมรสของนักทองเที่ยว มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค  
ขั้นการตระหนักถึงความตองการ กลาวคือ (ตารางที่ 41) 
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นักทองเที่ยวทีม่ีคูสมรส มีพฤติกรรมการตระหนกัถึงความตองการบริโภคผลิตภัณฑ           
ผาชาวเขา มีระดับปฏิบัติเปนประจํา ในสดัสวนสูงกวานักทองเที่ยวทีม่ีสถานภาพโสดและไมมีคูสมรส 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 

 
การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางสถานภาพสมรสกับตัวแปรยอยของการตระหนกัถึง

ความตองการ จํานวน 7 ตัวแปร ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง  ใน 2 ตัวแปร คือ  
ซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อนําไปใชในชีวติประจําวนั และซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาเพือ่สนับสนุนสินคา
ผาชาวเขา ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .001  แสดงวา  สถานภาพสมรสของนักทองเที่ยว  
มีความสัมพันธกับการตระหนักถึงความตองการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อนําไปใชในชีวิตประจําวนั 
และซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อสนับสนุนสินคาผาชาวเขา กลาวคือ (ตารางที่ 41) 
 

นักทองเที่ยวทีม่ีคูสมรส มีพฤติกรรมการตระหนกัถึงความตองการซื้อผลิตภัณฑผา
ชาวเขาเพื่อนําไปใชในชวีิตประจําวนั และเพื่อชวยสนับสนุนสินคาผาชาวเขา มีระดบัปฏิบัติเปน
ประจํา ในสัดสวนสูงกวานกัทองเที่ยวที่มสีถานภาพโสดและไมมีคูสมรส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .001 
 

2)  การคนหาขอมูล   
 
จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการบริโภค 

ขั้นการคนหาขอมูล  ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ใน 3 ตัวแปรยอยของการคนหา
ขอมูล คือ จากการใชความรูและประสบการณเดิมเกี่ยวกบัผลิตภัณฑผาชาวเขา  สอบถามความคิดเห็น
จากสมาชิกในครอบครัว และสอบถามขอมูลจากผูขาย ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .01 และ .05      
แสดงวา  สถานภาพสมรสของนักทองเที่ยว มีความสัมพนัธกับการคนหาขอมูลจากการใชความรูและ
ประสบการณเดิมเกีย่วกับผลิตภัณฑผาชาวเขา  สอบถามความคิดเห็นจากสมาชิกในครอบครัว และ
สอบถามขอมูลจากผูขาย กลาวคือ (ตารางที่ 41) 

 
นักทองเที่ยวทีม่ีคูสมรส มีพฤติกรรมการคนหาขอมูลจากการใชความรูและประสบการณ

เดิมเกีย่วกับผลิตภัณฑผาชาวเขา  สอบถามความคิดเหน็จากสมาชิกในครอบครัว และสอบถามขอมูล
จากผูขายมีระดับปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานกัทองเที่ยวที่มสีถานภาพโสดและไมมีคูสมรส 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 ตามลําดับ 
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3)  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจบริโภค  และการประเมินผลหลังการบริโภค 
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการบริโภค  
ขั้นการประเมนิทางเลือก  การตัดสินใจบรโิภค และการประเมินผลหลังการบริโภค   
ผลการทดสอบยอมรับ (accept) สมมติฐานวาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา  สถานภาพ
สมรสของนักทองเที่ยว ไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการประเมนิทางเลือก   
การตัดสินใจบริโภค และการประเมินผลหลังการบริโภค   

 
ตารางที่ 41  ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสของนักทองเที่ยวกบัพฤติกรรมการบริโภค 

ผลิตภัณฑผาชาวเขา 
                     (n = 600) 

สถานภาพสมรส 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
ผาชาวเขา 

ระดับ
พฤติกรรม 

โสดและ 
ไมมีคูสมรส 
จํานวน 

(รอยละ) 

มีคูสมรส 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

195 
(54.2) 

167 
(69.6) 

362 
(60.3) 

14.314 .001 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

160 
(44.4) 

71 
(29.6) 

231 
(38.5) 

  

1.  การตระหนักถึงความตองการ 

ไมปฏิบัติ 5 
(1.4) 

2 
(0.8) 

7 
(1.2) 

  

 รวม 360 
(60.0) 

240 
(40.0) 

600 
(100.0) 

 

  

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

123 
(34.1) 

122 
(50.8) 

245 
(40.8) 

17.054 .000 
  -  ซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อ

นําไปใชในชีวิตประจําวัน 
ปฏิบัติ 

นาน ๆ  ครั้ง 
213 

(59.2) 
103 

(42.9) 
316 

(52.7) 
  

 ไมปฏิบัติ 24 
(6.7) 

15 
(6.3) 

39 
(6.5) 

  

 รวม 360 
(60.0) 

240 
(40.0) 

600 
(100.0) 
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ตารางที่ 41  (ตอ) 
             (n = 600) 

สถานภาพสมรส 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ      
ผาชาวเขา 

ระดับ
พฤติกรรม 

โสดและ 
ไมมีคูสมรส 
จํานวน 

(รอยละ) 

มีคูสมรส 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

1.  การตระหนักถึงความตองการ  
(ตอ) 

      

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

166 
(46.2) 

163 
(67.6) 

329 
(54.8) 

28.843 .000 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ ครั้ง 

169 
(46.9) 

71 
(29.6) 

240 
(40.0) 

  

  -  ซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อชวย
สนับสนุนสินคาผาชาวเขา 

ไมปฏิบัติ 25 
(6.9) 

6 
(2.5) 

31 
(5.2) 

  

 รวม 360 
(60.0) 

240 
(40.0) 

600 
(100.0) 

  

2.  การคนหาขอมูล       
ปฏิบัติ 

เปนประจํา 
185 

(51.4) 
148 

(61.7) 
333 

(55.5) 
10.762 .005

  -  จากความรูและประสบการณเดิม
เกี่ยวกับผลิตภัณฑผาชาวเขา 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

141 
(39.2) 

63 
(26.3) 

204 
(34.0) 

  

 ไมปฏิบัติ 34 
(9.4) 

29 
(12.1) 

63 
(10.5) 

  

 รวม 360 
(60.0) 

240 
(40.0) 

600 
(100.0) 

 

  

  -  สอบถามความคิดเห็นจาก
สมาชิกในครอบครัว 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

149 
(41.4) 

125 
(52.1) 

274 
(45.7) 

6.994 .030

 ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

136 
(37.8) 

78 
(32.5) 

214 
(35.7) 

  

 ไมปฏิบัติ 75 
(20.8) 

37 
(15.4) 

112 
(18.6) 

  

 รวม 360 
(60.0) 

240 
(40.0) 

600 
(100.0) 
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ตารางที่ 41  (ตอ) 
                      (n = 600) 

สถานภาพสมรส 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
ผาชาวเขา 

ระดับ
พฤติกรรม 

โสดและ 
ไมมีคูสมรส 
จํานวน 

(รอยละ) 

มีคูสมรส 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

2.  การคนหาขอมูล (ตอ)       
ปฏิบัติ 

เปนประจํา 
244 

(67.8) 
184 

(76.7) 
428 

(71.3) 
7.591 .022 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

88 
(24.4) 

48 
(20.0) 

136 
(22.7) 

  

  -  สอบถามความขอมูล จากผูขาย 

ไมปฏิบัติ 28 
(7.8) 

8 
(3.3) 

36 
(6.0) 

  

 รวม 360 
(60.0) 

240 
(40.0) 

600 
(100.0 

  

p < .05 
 

 2.4  ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑผาชาวเขา 
ขั้นการตระหนักถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสนิใจบริโภค  และ
การประเมินผลหลังการบริโภค  
 
 การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการ
ตระหนกัถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจบริโภค  และการ
ประเมินผลหลังการบริโภค ผลการทดสอบมี ดังนี ้
 

1)  การตระหนักถึงความตองการ  
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการ
ตระหนกัถึงความตองการ ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ใน 2 ตัวแปรยอยของการ
ตระหนกัถึงความตองการ คอื ซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาเพือ่นําไปใชในชวีิตประจําวัน และ 
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ซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อชวยสนับสนนุสินคาผาชาวเขา  ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา  
ระดับการศึกษาของนักทองเที่ยว มีความสัมพันธกับการตระหนกัถึงความตองการซือ้ผลิตภัณฑผา
ชาวเขาเพื่อนําไปใชในชวีิตประจําวนั และซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพือ่ชวยสนับสนนุสินคาผาชาวเขา 
กลาวคือ (ตารางที่ 42) 

 
นักทองเที่ยวทีม่ีการศึกษาในระดับปริญญาตรีและต่ํากวา มีพฤติกรรมการตระหนักถึง

ความตองการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อนําไปใชในชีวติประจําวนั และซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาเพือ่
ชวยสนับสนนุสินคาผาชาวเขา มีระดับปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่วที่มกีารศึกษา
ในระดบัสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

2)  การคนหาขอมูล 
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภค          
ขั้นการคนหาขอมูล ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05 
แสดงวา ระดบัการศึกษามีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการคนหาขอมูล กลาวคือ 
(ตารางที่ 42) 
 

นักทองเที่ยวทีม่ีการศึกษาในระดับปริญญาตรีและต่ํากวา มีพฤติกรรมการคนหาขอมูล 
เกี่ยวกับผลิตภณัฑผาชาวเขา มีระดับปฏิบัตเิปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานักทองเทีย่วที่มีการศึกษาใน
ระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางระดับการศึกษากับตวัแปรยอยของการคนหาขอมูล 
จํานวน 7 ตัวแปร ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ในตัวแปรยอยเพยีงตวัแปรเดยีว คือ 
สอบถามขอมูลจากผูที่เคยใช  ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา  ระดับการศกึษาของ
นักทองเที่ยว มีความสัมพันธกับการคนหาขอมูลดวยการสอบถามขอมูลจากผูที่เคยใช กลาวคือ 
(ตารางที่ 42) 
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นักทองเที่ยวทีม่ีการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรีและปริญญาตรี ตามลําดับ  
มีพฤติกรรมการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑผาชาวเขา ดวยการสอบถามขอมูลจากผูที่เคยใช 
มีระดับปฏิบัตเิปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานักทองเทีย่วที่มีการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี   
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05  
 

3)  การประเมินทางเลือก  
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการบริโภค  
ขั้นการประเมนิทางเลือก ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ในตัวแปรยอยเพยีงตัวแปร
เดียว คือ เลือกจากตรารับรองคุณภาพ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  แสดงวา  ระดับการศึกษาของ
นักทองเที่ยว มีความสัมพันธกับการประเมินทางเลือกจากตรารับรองคุณภาพ กลาวคือ (ตารางที่ 42) 
 

นักทองเที่ยวทีม่ีการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการประเมินทางเลือก
ผลิตภัณฑผาชาวเขาจากตรารับรองคุณภาพ มีระดับปฏบัิติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่วที่
มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
4)  การตัดสนิใจบริโภค  

 
จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการบริโภค  

ขั้นการตัดสินใจบริโภค ผลการทดสอบยอมรับ (accept) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05  
แสดงวา  ระดบัการศึกษา ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑผาชาวเขา  
ขั้นการตัดสินใจบริโภค  

 
5)  การประเมินผลหลังการบริโภค 

 
จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการบริโภค  

ขั้นการประเมนิผลหลังการบริโภค ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ใน 3 ตัวแปรยอย  
คือ เมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวพึงพอใจจะซื้อซํ้า  เมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวพึงพอใจ 
จะบอกผูอ่ืนซือ้ตาม และเมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวไมพึงพอใจ จะนํากลับไปเปลี่ยนหรือคืน
สินคา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา  ระดับการศึกษาของนักทองเที่ยว มีความสัมพันธกับ
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การประเมินผลหลังการบริโภค คือ เมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวพงึพอใจจะซื้อซํ้า  เมื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวพงึพอใจจะบอกผูอ่ืนซื้อตาม และเมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวไมพึง
พอใจจะนํากลับไปเปลี่ยนหรือคืนสินคา กลาวคือ (ตารางที่ 42) 

 
นักทองเที่ยวทีม่ีการศึกษาในระดับปริญญาตรีและต่ํากวา มีพฤติกรรมการประเมินผล

หลังการบริโภค คือ เมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวพึงพอใจจะซื้อซํ้า  เมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขา
มาแลวพึงพอใจจะบอกผูอ่ืนซื้อตาม และเมือ่ซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวไมพึงพอใจ จะนํากลับไป
เปล่ียนหรือคืนสินคา มีระดบัปฏิบัติเปนประจํา ในสดัสวนสูงกวานักทองเที่ยวที่มกีารศึกษาใน
ระดับสูงกวาปริญญาตรีขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 42  ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของนกัทองเที่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค 

ผลิตภัณฑผาชาวเขา 
              (n = 600) 

ระดับการศึกษา 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
ผาชาวเขา 

ระดับ
พฤติกรรม 

ต่ํากวา
ปริญญาตรี 
จํานวน 

(รอยละ) 

ปริญญาตรี 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

1.  การตระหนักถึงความตองการ        
ปฏิบัติ 

เปนประจํา 
94 

(39.3) 
126 

(40.0) 
25 

(36.8) 
245 

(40.8) 
9.513 .049 

  -  ซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อ
นําไปใชในชีวิตประจําวัน 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

130 
(54.4) 

153 
(52.2) 

33 
(48.5) 

316 
(52.7) 

  

 ไมปฏิบัติ 15 
(6.3) 

14 
(4.8) 

10 
(14.7) 

39 
(6.5) 

  

 รวม 239 
(39.8) 

293 
(48.8) 

68 
(11.4) 

600 
(100.0) 

 
  

 
 
 
 



 

 

139 

ตารางที่ 42  (ตอ) 
              (n = 600) 

ระดับการศึกษา 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
ผาชาวเขา 

ระดับ
พฤติกรรม 

ต่ํากวา
ปริญญาตรี 
จํานวน 

(รอยละ) 

ปริญญาตรี 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

1.  การตระหนักถึงความตองการ (ตอ)            

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

135 
(56.5) 

159 
(54.3) 

35 
(51.5) 

329 
(54.8) 

12.485 .014 
  -  ซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อ 

ชวยสนับสนุนสินคาผา
ชาวเขา ปฏิบัติ 

นาน ๆ ครั้ง 
91 

(38.1) 
125 

(42.6) 
24 

(35.3) 
240 

(40.0) 
  

 ไมปฏิบัติ 13 
(5.4) 

9 
(3.1) 

9 
(13.2) 

31 
(5.2) 

  

 รวม 239 
(39.8) 

293 
(48.8) 

68 
(11.4) 

600 
(100.0) 

 

  

2.  การคนหาขอมูล ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

141 
(59.0) 

154 
(52.6) 

31 
(45.6) 

326 
(54.3) 

10.800 .029 

 ปฏิบัติ 
นาน ๆ ครั้ง 

96 
(42.0) 

134 
(45.7) 

33 
(48.5) 

263 
(43.8) 

  

 ไมปฏิบัติ 2 
(0.8) 

5 
(1.7) 

4 
(5.9) 

11 
(1.8) 

  

 รวม 239 
(39.8) 

293 
(48.8) 

68 
(11.3) 

600 
(100.0) 

 

  

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

131 
(54.8) 

133 
(45.4) 

23 
(33.8) 

287 
(47.8) 

12.042 .017 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

73 
(30.5) 

117 
(39.9) 

30 
(44.1) 

220 
(36.7) 

  

  -  สอบถามขอมูลจากผูที่ เคยใช 

ไมปฏิบัติ 35 
(14.7) 

43 
(14.7) 

15 
(22.1) 

93 
(15.5) 

  

 รวม 239 
(39.8) 

293 
(48.8) 

68 
(11.4) 

600 
(100.0) 
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ตารางที่ 42  (ตอ) 
                (n = 600) 

ระดับการศึกษา 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
ผาชาวเขา 

ระดับ
พฤติกรรม 

ต่ํากวา
ปริญญาตรี 
จํานวน 

(รอยละ) 

ปริญญาตรี 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

3.  การประเมินทางเลือก        

  -  เลือกจากตรารับรองคุณภาพ ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

85 
(35.6) 

68 
(23.2) 

12 
(17.6) 

165 
(27.5) 

16.205 .003

 ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

88 
(36.8) 

110 
(37.5) 

29 
(42.7) 

227 
(37.8) 

  

 ไมปฏิบัติ 66 
(27.6) 

115 
(39.3) 

27 
(39.7) 

208 
(34.7) 

  

 รวม 239 
(39.8) 

293 
(48.8) 

68 
(11.4) 

600 
(100.0) 

  

4.  การประเมินผลหลังการบริโภค        

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

155 
(64.9) 

189 
(64.5) 

43 
(63.2) 

387 
(64.5) 

10.156 .038   -  เมื่อซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา  
  มาแลวพึงพอใจจะซื้อซ้ํา   

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

65 
(27.2) 

88 
(30.0) 

14 
(20.6) 

167 
(27.8) 

  

 ไมปฏิบัติ 19 
(7.9) 

16 
(5.5) 

11 
(16.2) 

46 
(7.7) 

  

 รวม 239 
(39.8) 

293 
(48.8) 

68 
(11.4) 

600 
(100.0) 

 

  

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

164 
(68.6) 

194 
(66.2) 

40 
(58.8) 

398 
(66.3) 

13.092 .011
  -   เมื่อซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา

มาแลวพึงพอใจจะบอกผูอื่น 
ซื้อตาม ปฏิบัติ 

นาน ๆ  ครั้ง 
47 

(19.7) 
83 

(28.3) 
23 

(33.8) 
153 

(25.5) 
  

 ไมปฏิบัติ 28 
(11.7) 

16 
(5.5) 

5 
(7.4) 

49 
(8.2) 

  

 รวม 239 
(39.8) 

293 
(48.8) 

68 
(11.4) 

600 
(100.0) 
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ตารางที่ 42  (ตอ) 
               (n = 600) 

ระดับการศึกษา 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
ผาชาวเขา 

ระดับ
พฤติกรรม 

ต่ํากวา
ปริญญาตรี 
จํานวน 

(รอยละ) 

ปริญญาตรี 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

4.  การประเมินผลหลังการบริโภค 
(ตอ) 

      

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

66 
(27.6) 

85 
(29.0) 

13 
(19.1) 

164 
(27.3) 

9.593 .048
  -  เมื่อซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา

มาแลวไมพึงพอใจ จะนํา
กลับไปเปลี่ยนหรือคืนสินคา ปฏิบัติ 

นาน ๆ  ครั้ง 
68 

(28.5) 
56 

(19.1) 
16 

(23.5) 
140 

(23.3) 
  

 ไมปฏิบัติ 105 
(43.9) 

152 
(51.9) 

39 
(57.4) 

296 
(49.3) 

  

 รวม 239 
(39.8) 

293 
(48.8) 

68 
(11.4) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
 
 2.5  อาชีพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตระหนักถึงความตองการ  
การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจบริโภค  และการประเมินผลหลังการบริโภค  
 
 การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตระหนกัถึง 
ความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจบริโภค  และการประเมินผลหลัง
การบริโภค ผลการทดสอบมี ดังนี ้
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1)  การตระหนักถึงความตองการ   
 

จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการ   
ตระหนกัถึงความตองการ  ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 
.05  แสดงวา  อาชีพของนักทองเที่ยว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตระหนักถึง     
ความตองการ กลาวคือ (ตารางที่ 43) 
 

นักทองเที่ยวทีป่ระกอบอาชพีรับราชการ/รัฐวิสาหกจิ มีพฤติกรรมการตระหนกัถึง    
ความตองการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา มีระดับปฏิบัตเิปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานักทองเทีย่ว     
ที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว  พนกังาน/ลูกจางและอาชีพอ่ืน ๆ และนักเรียนนักศกึษา ตามลําดับ  
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
 

2)  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจบริโภค และ การประเมินผล 
หลังตัดสนิใจบริโภค 

 
จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางอาชีพของนักทองเที่ยวกับพฤตกิรรมการบริโภค 

ขั้นการคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจบริโภค และการประเมินผลหลังการบริโภค  
ผลการทดสอบยอมรับ (accept) สมมติฐานวาง อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  กลาวคือ     
อาชีพของนักทองเที่ยว ไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการคนหา
ขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจบริโภค และการประเมินผลหลังการบริโภค  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

143 

ตารางที่ 43  ความสัมพันธระหวางอาชีพของนักทองเที่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ  
ผาชาวเขา 

             (n = 600) 
อาชีพ 

พฤติกรรมการบริโภค 
ผลิตภัณฑผาชาวเขา 

ระดับ
พฤติกรรม 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 

(รอยละ) 

ธุรกิจ
สวนตัว 
จํานวน 

(รอยละ) 

นักเรียน/
นักศึกษา 
จํานวน 

(รอยละ) 

ลูกจางและ
อาชีพอื่น ๆ 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 

107 
(69.0) 

89 
(62.2) 

57 
(53.8) 

109 
(55.6) 

362 
(60.3) 

14.963 .021 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

45 
(29.0) 

54 
(37.8) 

46 
(43.4) 

86 
(43.9) 

231 
(38.5) 

  

การตระหนักถึงความ
ตองการ 
 

ไมปฏิบัติ 3 
(1.9) 

- 
(-) 

3 
(2.8) 

1 
(0.5) 

7 
(1.2) 

  

 รวม 155 
(25.8) 

143 
(23.8) 

106 
(17.7) 

196 
(32.7) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
 

2.6  รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคขัน้การตระหนกัถึงความตองการ   
การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจบริโภค  และการประเมินผลหลังการบริโภค 

 

 การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางรายได กับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตระหนกัถึง 
ความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจบริโภค  และการประเมินผล  
หลังตัดสินใจบริโภค มีผลการทดสอบ ดังนี้ 

 

1)  การตระหนักถึงความตองการ   
 

การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางรายได กับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตระหนกั 
ถึงความตองการ  ผลการทดสอบยอมรับ (accept) สมมติฐานวาง ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ .05  
แสดงวา  รายไดของนักทองเที่ยวไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตระหนกั 
ถึงความตองการ 
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2)  การคนหาขอมูล  
 

การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางรายได กับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการคนหาขอมูล 
ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .01  แสดงวา  รายไดของ
นักทองเที่ยว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการคนหาขอมูล กลาวคอื (ตารางที่ 44) 
 

นักทองเที่ยวทีม่ีรายได 10,000 บาทและต่ํากวา มีพฤติกรรมการคนหาขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑผาชาวเขา มีระดบัปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานกัทองเที่ยวที่มีรายได 10,001 บาท
ขึ้นไป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
3)  การประเมินทางเลือก  

 
การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางรายได กับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการประเมนิ

ทางเลือก ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ในตัวแปรยอยเพียงตัวแปรเดยีว คือ เลือกจาก
คุณสมบัติของผลิตภัณฑดานรูปแบบ สีสัน ลวดลาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา  รายได
ของนักทองเทีย่ว มีความสัมพันธกับการประเมินทางเลือกจากคณุสมบัติของผลิตภัณฑดานรูปแบบ 
สีสัน ลวดลาย กลาวคือ (ตารางที่ 44) 

 
นักทองเที่ยวทีม่ีรายได 20,000 บาทและต่ํากวา มีพฤติกรรมการประเมนิทางเลือก

ผลิตภัณฑผาชาวเขา จากคุณสมบัติของผลิตภัณฑดานรูปแบบ สีสัน ลวดลาย มีระดับปฏิบัติเปนประจํา 
ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่วที่มีรายได 20,001 บาทขึ้นไป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
4)  การตัดสนิใจบริโภค  

 
การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางรายได กับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตัดสินใจ

บริโภค  ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ในตัวแปรยอยเพียงตัวแปรเดยีว คือ รานที่
สามารถตอรองราคาได ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา  รายไดของนักทองเทีย่ว  
มีความสัมพันธกับรานที่สามารถตอรองราคาได กลาวคอื (ตารางที่ 44) 
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นักทองเที่ยวทีม่ีรายได 10,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจบรโิภคผลิตภัณฑ   
ผาชาวเขาจากรานที่สามารถตอรองราคาได มีระดับปฏบิัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่ว 
ที่มีรายได 10,000 บาทและต่ํากวา อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
5)  การประเมินผลหลังการบริโภค 

 
จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางรายไดกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการ

ประเมินผลหลังการบริโภค  ผลการทดสอบยอมรับ (accept) สมมติฐานวาง อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05  กลาวคือ  รายไดของนักทองเที่ยว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
ผาชาวเขา ขั้นการประเมินผลหลังการบริโภค  

 
ตารางที่ 44  ความสัมพันธระหวางรายไดของนักทองเทีย่วกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ  

ผาชาวเขา 
           (n = 600) 

รายได 

พฤติกรรมการบริโภค 
ผลิตภัณฑผาชาวเขา 

ระดับ
พฤติกรรม 

ต่ํากวา
10,000 
บาท 
จํานวน 

(รอยละ) 

10,001- 
20,000 
บาท 

จํานวน 
(รอยละ) 

20,001 
บาท 
ขึ้นไป 

จํานวน 
(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

ปฏิบัติเปน
ประจํา 

164 
(57.4) 

92 
(50.5) 

70 
(53.0) 

326 
(54.3) 

13.792 .008 
1.  การคนหาขอมูล 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  ครั้ง 

119 
(41.6) 

89 
(48.9) 

55 
(41.7) 

263 
(43.8) 

  

 ไมปฏิบัติ 3 
(1.0) 

1 
(0.6) 

7 
(5.3) 

11 
(1.9) 

  

 รวม 286 
(47.7) 

182 
(30.3) 

132 
(22.0) 

600 
(100.0) 
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ตารางที่ 44  (ตอ) 
                         (n = 600) 

รายได 

พฤติกรรมการบริโภค 
ผาชาวเขา 

ระดับ
พฤติกรรม 

ต่ํากวา
10,000 
บาท 
จํานวน 

(รอยละ) 

10,001- 
20,000 
บาท 

จํานวน 
(รอยละ) 

20,001 
บาท 
ขึ้นไป 

จํานวน 
(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

2.  การประเมินทางเลือก        
ปฏิบัติเปน
ประจํา 

262 
(91.6) 

173 
(95.1) 

116 
(87.9) 

551 
(91.8) 

10.861 .028
  -  ทางเลือกจากคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑดาน
รูปแบบ สีสัน ลวดลาย ปฏิบัติ 

นาน ๆ  ครั้ง 
21 

(7.4) 
6 

(3.3) 
16 

(12.1) 
43 

(7.2) 
  

 ไมปฏิบัติ 3 
(1.0) 

3 
(1.6) 

- 
(-) 

6 
(1.0) 

  

 รวม 286 
(47.7) 

182 
(30.3) 

132 
(22.0) 

600 
(100.0) 

  

3.  การตัดสินใจบริโภค        
  -  รานที่สามารถตอรอง   

ราคาได 
ปฏิบัติเปน
ประจํา 

224 
(78.3) 

159 
(87.4) 

111 
(84.1) 

494 
(82.3) 

11.262 .024

 ปฏิบัติ 
นาน ๆ ครั้ง 

54 
(18.9) 

15 
(8.2) 

18 
(13.6) 

87 
(14.5) 

  

 ไมปฏิบัติ 8 
(2.8) 

8 
(4.4) 

3 
(2.3) 

19 
(3.2) 

  

 รวม 286 
(47.7) 

182 
(30.3) 

132 
(22.0) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
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สรุปความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑผาชาวเขา 
 

จากการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลของนักทองเที่ยวกับพฤติกรรม           
การบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา พบวา 

 
พฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตระหนักถึงความตองการ มีความสัมพันธกับสถานภาพสมรส 

และอาชีพของนักทองเที่ยว เมื่อศึกษาความสัมพันธในตัวแปรยอยของการตระหนักถึงความตองการ 
พบวา  1)  เพศของนักทองเทีย่ว มีความสัมพันธกับความตองการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา เพราะชอบ
ความสวยงามของสีสัน ลวดลาย  2)  สถานภาพและระดบัการศึกษา มคีวามสัมพันธกับความตองการ
ซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อสนับสนุนสินคาผาชาวเขา และ 3)  อายุ  สถานภาพสมรส และระดับ
การศึกษา มีความสัมพันธกบัความตองการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา เพื่อนําไปใชในชีวติประจําวนั  
 
 พฤติกรรมการบริโภค ขั้นการคนหาขอมูล มีความสัมพันธกับระดับการศึกษาและรายไดของ
นักทองเที่ยว  เมื่อศึกษาความสัมพันธในตัวแปรยอยของการคนหาขอมูล พบวา  1)  ระดับการศกึษา  
มีความสัมพันธกับสอบถามขอมูลจากผูที่เคยใช  2)  อายแุละสถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับการ
คนหาขอมูลจากความรูและประสบการณเดิมเกีย่วกับผลิตภัณฑผาชาวเขา และสอบถามความคิดเหน็
จากสมาชิกในครอบครัว  3)  สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับการสอบถามขอมูลจากผูขาย  
และ  4)  อายุ มีความสัมพันธกับ การสอบถามความคิดเห็นจากเพื่อน 
 
 พฤติกรรมการบริโภค ขั้นการประเมินทางเลือก พบวา 1)  เพศและระดบัการศึกษา  
มีความสัมพันธกับการเลือกจากตรารับรองคุณภาพ  2)  เพศและอายุ มคีวามสัมพันธกับการเลือกจาก
ความเหมาะสมกับบุคลิกภาพ  และ 3)  รายได มีความสัมพันธกับการเลือกจากคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่มรูีปแบบ สีสัน ลวดลายสวยงาม  
 
 พฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตัดสินใจ พบวา มีความสัมพันธกับอายุ เมื่อศึกษาความสัมพันธ
ในตัวแปรยอยของการตัดสินใจ พบวา  1)  เพศและรายได มีความสัมพันธกับการตัดสนิใจจากรานที่
สามารถตอราคาได  และ 2)  อายุ มีความสมัพันธกับการตัดสินใจบริโภคจากรานที่มกีารแจกของแถม  
และรานที่มีการระบุราคาไวชัดเจน  
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 พฤติกรรมการบริโภค ขั้นการประเมินผลหลังการบริโภค พบวา มีความสัมพันธกับอายุ     
เมื่อศึกษาความสัมพันธในตวัแปรยอยของการประเมินผลหลังการบริโภค พบวา 1)  เพศและระดับ
การศึกษา มีความสัมพันธกบัการประเมินผลหลังการบริโภค ในประเดน็เมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขา
มาแลวพึงพอใจจะบอกผูอ่ืนซื้อตาม  และ 2)  ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับการประเมินผลหลัง
การบริโภค ในประเดน็เมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวพึงพอใจจะซื้อซํ้า และเมื่อซ้ือผลิตภัณฑ    
ผาชาวเขามาแลวไมพึงพอใจจะนําไปเปลี่ยนหรือคืนสินคา (ตารางที่ 45) 
 



ตารางที่ 45  สรุปความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา 
 

ปจจัยสวนบุคคล 
พฤติกรรมการบริโภค 

เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

1.  การตระหนักถึงความตองการ - - 
2χ  = 13.314 

(p = .001) 
- 

2χ  = 14.963 
(p = .021) 

- 

-  ซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพราะชอบความสวยงาม    
ของสีสัน ลวดลายผา 

2χ  = 7.711 
(p = .021) 

- - - - - 

-  ซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อชวยสนับสนุนสินคา       
ผาชาวเขา 

- - 
2χ  = 28.843 

(p = .000) 

2χ  = 12.485 
(p = .014) 

- - 

-  ซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อนําไปใชในชีวิตประจําวัน - 
2χ  = 19.159 

(p = .001) 

2χ  = 17.054 
(p = .000) 

2χ  = 9.513 
(p = .049) 

- - 

2.  การคนหาขอมูล - - - 
2χ  = 10.800 

(p = .029) 
- 

2χ  = 13.792 
(p = .008) 

-  สอบถามขอมูลจากผูที่เคยใช - - - 
2χ  = 12.042 

(p = .017) 
- - 

-  จากความรูและประสบการณเดิมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
ผาชาวเขา 

- 
2χ  = 16.610 

(p = .002) 

2χ  = 10.762 
(p = .005) 

- - - 
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ตารางที่ 45  (ตอ) 
 

ปจจัยสวนบุคคล 
พฤติกรรมการบริโภค 

เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

2.  การคนหาขอมูล (ตอ)       

-  สอบถามความคิดเห็นจากเพื่อน - 
2χ  = 13.680 

(p = .008) 
- - - - 

-  สอบถามความคิดเห็นจากสมาชิกในครอบครัว - 
2χ  = 9.793 

(p = .044)  

2χ  = 6.994 
(p = .030) 

- - - 

-  สอบถามขอมูลจากผูขาย - - 
2χ  = 7.591 

(p = .022) 
- - - 

3.  การประเมินทางเลือก - - - - - - 

-  เลือกจากตรารับรองคุณภาพ 
2χ  = 13.659 

(p = .001) 
- - 

2χ  = 16.205 
(p = .003) 

- - 

-  เลือกจากความเหมาะสมกับบุคลิกภาพ 
2χ  = 7.175 

(p = .028) 

2χ  = 14.186 
(p = .007) 

- - - - 

-  เลือกจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑดานรูปแบบ สีสัน  
ลวดลาย 

- - - - - 
2χ  = 10.861 

(p = .028) 

4.  การตัดสินใจบริโภค - 
2χ  = 11.822 

(p = .019) 
- - - 

- 
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ตารางที่ 45  (ตอ) 
 

ปจจัยสวนบุคคล 
พฤติกรรมการบริโภค 

เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

4.  การตัดสินใจบริโภค (ตอ)       

-  รานที่สามารถตอรองราคาได 
2χ  = 17.599 

(p = .000) 
- - - - 

2χ  = 11.262 
(p = .024) 

-  รานที่มีการแจกของแถม - 
2χ  = 13.586 

(p = .009) 
- - - - 

-  รานที่มีการระบุราคาชัดเจน - 
2χ  = 11.822 

(p = .019) 
- - -  

- 

5.  การประเมินผลหลังการบริโภค - 
2χ  = 10.471 

(p = .030) 
- - - - 

-  เมื่อซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวพึงพอใจจะบอก   
ผูอื่นซื้อตาม 

2χ  = 11.283 
(p = .004) 

- - 
2χ  = 13.092 

(p = .011) 
- - 

-  เมื่อซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวพึงพอใจจะซื้อซ้ํา - - - 
2χ  = 10.156 

(p = .038) 
- - 

-  เมื่อซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวไมพึงพอใจจะนํา
กลับไปเปลี่ยนหรือคืนสินคา 

- - - 
2χ  = 9.593 

(p = .048) 
- - 

p < .05 
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 สมมติฐานที่ 3  ปจจัยดานสิง่เราทางการตลาดไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑผาชาวเขา 

 
 จากการทดสอบสมมติฐานวาง (null hypothesis) ระหวางปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด  
กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา  
 
 ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .001  แสดงวา 
ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภค กลาวคือ (ตารางที่ 46)  
 
 ปจจัยดานสิ่งเราดานสิ่งเราทางการตลาด เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวบรโิภคผลิตภัณฑ       
ผาชาวเขาไดมาก นักทองเทีย่วมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาเปนประจํา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001  
 
 การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางตัวแปรยอยของปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย คณุสมบัติของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ  และการดูแลรักษา
ผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย  ดานราคา และดานสถานที่จําหนาย กับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา 
 
 ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .001  แสดงวา 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย คุณสมบัติของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ  และ        
การดูแลรักษาผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย  ดานราคา และดานสถานที่จําหนาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา กลาวคือ  (ตารางที่ 46) 
 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย คุณสมบัติของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ  
และการดแูลรักษาผลิตภณัฑ  ดานการสงเสริมการขาย  ดานราคา และดานสถานที่จําหนาย เปน   
ส่ิงเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก นักทองเที่ยวมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขาเปนประจํา อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
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ตารางที่ 46  ความสัมพันธระหวางปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา 

             (n = 600) 
พฤติกรรมการบริโภค 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ไมปฏิบัติ 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ  คร้ัง
จํานวน 

(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
จํานวน 
(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

มาก 0 
(-) 

92 
(22.0) 

326 
(78.0) 

418 
(69.7) 

65.403 .000 
ปจจัยดานสิ่งเรา 

ทางการตลาดโดยรวม 
นอย 2 

(1.1) 
98 

(53.8) 
82 

(45.1) 
182 

(30.3) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
0 
(-) 

0 
(-) 

0 
(-) 

  

 
รวม 2 

(0.3) 
190 

(31.7) 
408 

(68.0) 
600 

(100.0) 
 

  

1.  ดานผลิตภัณฑ มาก 0 
(-) 

95 
(22.9) 

320 
(77.1) 

415 
(69.2) 

53.636 .000 

 
นอย 2 

(1.1) 
95 

(51.3) 
88 

(47.6) 
185 

(30.8) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
0 
(-) 

0 
(-) 

0 
(-) 

  

 
รวม 2 

(0.3) 
190 

(31.7) 
408 

(68.0) 
600 

(100.0) 
 

  

  -  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ มาก 1 
(0.2) 

134 
(26.8) 

365 
(73.0) 

500 
(83.3) 

35.067 .000 

 
นอย 1 

(1.0) 
56 

(29.5) 
43 

(43.0) 
100 

(16.7) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
0 
(-) 

0 
(-) 

0 
(-) 

  

 
รวม 2 

(0.3) 
190 

(31.7) 
408 

(68.0) 
600 

(100.0) 
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ตารางที่ 46  (ตอ) 
             (n = 600) 

พฤติกรรมการบริโภค 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ไมปฏิบัติ 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ คร้ัง
จํานวน 

(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

   -  คุณภาพของผลิตภัณฑ 
 

มาก 
 

0 
(-) 

95 
(22.9) 

320 
(77.1) 

415 
(69.2) 

28.704 .000 

 
นอย 2 

(1.0) 
90 

(44.6) 
110 

(54.4) 
202 

(33.7) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
1 

(50.0) 
1 

(50.0) 
2 

(0.3) 
  

 
รวม 2 

(0.3) 
190 

(31.7) 
408 

(68.0) 
600 

(100.0) 
 

  

  -  การดูแลรักษาผลิตภัณฑ 
 

มาก 
 

0 
(-) 

82 
(23.0) 

275 
(77.0) 

357 
(59.5) 

73.913 .000 

 
นอย 1 

(0.4) 
105 

(44.5) 
130 

(55.1) 
236 

(39.3) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 1 

(14.2) 
3 

(42.9) 
3 

(42.9) 
7 

(1.2) 
  

 
รวม 2 

(0.3) 
190 

(31.7) 
408 

(68.0) 
600 

(100.0) 
 

  

2.  ดานการสงเสริมการขาย 
 

มาก 
 

0 
(-) 

40 
(15.6) 

216 
(84.4) 

256 
(42.7) 

73.304 .000 

 
นอย 1 

(0.3) 
136 

(42.1) 
186 

(57.6) 
323 

(53.8) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 1 

(4.7) 
14 

(66.7) 
6 

(28.6) 
21 

(3.5) 
  

 
รวม 2 

(0.3) 
190 

(31.7) 
408 

(68.0) 
600 

(100.0) 
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ตารางที่ 46  (ตอ) 
           (n = 600) 

พฤติกรรมการบริโภค 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ไมปฏิบัติ 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ คร้ัง
จํานวน 

(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

3.  ดานราคา 
มาก 0 

(-) 
117 

(26.4) 
327 

(73.6) 
444 

(74.0) 
29.365 .000 

 
นอย 2 

(1.3) 
72 

(47.1) 
79 

(51.6) 
153 

(25.5) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
1 

(33.3) 
2 

(66.7) 
3 

(0.5) 
  

 
รวม 2 

(0.3) 
190 

(31.7) 
408 

(68.0) 
600 

(100.0) 
 

  

4.  ดานสถานที่จําหนาย 
มาก 1 

(0.2) 
122 

(26.3) 
341 

(73.5) 
464 

(77.3) 
29.958 .000 

 
นอย 1 

(0.8) 
62 

(48.8) 
64 

(50.4) 
127 

(21.2) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
6 

(66.7) 
3 

(33.3) 
9 

(1.5) 
  

 
รวม 2 

(0.3) 
190 

(31.7) 
408 

(68.0) 
600 

(100.0) 

  

p < .05 
 
 การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวาง ปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด กับ ตัวแปรยอยของ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ไดแก การตระหนักถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  
การประเมินทางเลือก  และการประเมินผลหลังการบริโภค  มีผลการทดสอบ  ดังนี้ 
 
 
 
 



 

 

156 

 1)  การตระหนักถึงความตองการ 
 
 จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวาง ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด กับพฤติกรรม     
การบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการตระหนักถึงความตองการ 
 
 ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .001  แสดงวา 

ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการ
ตระหนกัถึงความตองการ กลาวคือ  (ตารางที่ 47) 
 
 ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด เปนสิ่งเราใหนักทองเทีย่วบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก 
นักทองเที่ยวมพีฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตระหนักถึงความตองการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา
เปนประจํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   ที่ระดับ .001 
 
 การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางตัวแปรยอยของปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย คณุสมบัติของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ  และการดูแลรักษา
ผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย  ดานราคา และดานสถานที่จําหนาย กับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการตระหนกัถึงความตองการ 
 
 ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05 ในตัวแปร 
ดานผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย คณุสมบัติของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ และการดูแลรักษา
ผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย และดานสถานที่จําหนาย แสดงวา  ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย คุณสมบัติของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ  และการดูแลรักษาผลิตภัณฑ       
ดานการสงเสริมการขาย และดานสถานทีจ่ําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการ ตระหนกัถึงความตองการ กลาวคือ  (ตารางที่ 47) 
 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย คุณสมบัติของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ        
และการดแูลรักษาผลิตภณัฑ  ดานการสงเสริมการขาย และดานสถานที่จําหนาย เปนสิ่งเราให
นักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก นกัทองเที่ยวมพีฤติกรรมการตระหนกัถึง        
ความตองการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาเปนประจํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 สวนปจจยัดานราคา ผลการทดสอบยอมรับ (accept) สมมติฐานวาง ทีน่ัยสําคัญทางสถิติ 
ระดับ .05  แสดงวา ดานราคา ไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา     
ขั้นการตระหนักถึงความตองการ 
 
ตารางที่ 47  ความสัมพันธระหวางปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภค          

ขั้นการตระหนักถึงความตองการ 
           (n = 600) 

พฤติกรรมการบริโภค 
ขั้นการตระหนักถึงความตองการ 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ไมปฏิบัติ 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ คร้ัง
จํานวน 

(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาดโดยรวม 

มาก 4 
(1.0) 

122 
(29.1) 

292 
(69.9) 

418 
(69.7) 

21.657 .000 

 
นอย 3 

(1.6) 
88 

(48.4) 
91 

(50.0) 
182 

(30.3) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
0 
(-) 

0 
(-) 

0 
(-) 

  

 
รวม 7 

(1.2) 
210 

(35.0) 
383 

(63.8) 
600 

(100.0) 
 

  

1.  ดานผลิตภัณฑ มาก 4 
(1.0) 

122 
(29.4) 

289 
(69.6) 

415 
(69.2) 

53.636 .000 

 
นอย 3 

(1.6) 
88 

(47.6) 
94 

(50.8) 
185 

(30.8) 
  

 
ไมเปน 0 

(-) 
0 
(-) 

0 
(-) 

0 
(-) 

  

 รวม 
7 

(1.2) 
210 

(35.0) 
383 

(63.8) 
600 

(100.0) 
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ตารางที่ 47  (ตอ) 
           (n = 600) 

พฤติกรรมการบริโภค 
ขั้นการตระหนักถึงความตองการ 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ไมปฏิบัติ 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ คร้ัง
จํานวน 

(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

  -  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ มาก 5 
(1.0) 

154 
(30.8) 

341 
(68.2) 

500 
(83.3) 

24.796 .000 

 
นอย 2 

(2.0) 
56 

(56.0) 
42 

(42.0) 
100 

(16.7) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
0 
(-) 

0 
(-) 

0 
(-) 

  

 
รวม 7 

(1.2) 
210 

(35.0) 
383 

(63.8) 
600 

(100.0) 
 

  

มาก 5 
(1.3) 

119 
(30.1) 

272 
(68.6) 

396 
(66.0) 

12.582 .014 
  -  คุณภาพของผลิตภัณฑ 

นอย 2 
(1.0) 

90 
(44.6) 

110 
(54.4) 

202 
(33.7) 

  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
1 

(50.0) 
1 

(50.0) 
2 

(0.3) 
  

 
รวม 7 

(1.2) 
210 

(35.0) 
383 

(63.8) 
600 

(100.0) 
 

  

  -  การดูแลรักษาผลิตภัณฑ มาก 4 
(1.1) 

109 
(30.5) 

244 
(68.3) 

357 
(59.5) 

19.806 .001 

 
นอย 2 

(0.8) 
97 

(41.1) 
137 

(58.1) 
236 

(39.3) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 1 

(14.2) 
4 

(57.2) 
2 

(28.6) 
7 

(1.2) 
  

 
รวม 7 

(1.2) 
210 

(35.0) 
383 

(63.8) 
600 

(100.0) 
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ตารางที่ 47  (ตอ) 
           (n = 600) 

พฤติกรรมการบริโภค 
ขั้นการตระหนักถึงความตองการ 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ไมปฏิบัติ 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ คร้ัง
จํานวน 

(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

2.  ดานการสงเสริมการขาย 
 

มาก 0 
(-) 

77 
(30.1) 

179 
(69.9) 

256 
(42.7) 

12.817 .012 

 
นอย 7 

(2.2) 
125 

(38.7) 
191 

(59.1) 
323 

(53.8) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
8 

(38.1) 
13 

(61.9) 
21 

(3.5) 
  

 
รวม 7 

(1.2) 
210 

(35.0) 
383 

(63.8) 
600 

(100.0) 
 

  

3.  ดานสถานที่จําหนาย มาก 6 
(1.3) 

145 
(31.3) 

313 
(67.5) 

464 
(77.3) 

29.958 .000 

 
นอย 1 

(0.8) 
61 

(48.0) 
65 

(51.2) 
127 

(21.2) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
4 

(44.4) 
5 

(55.6) 
9 

(1.5) 
  

 
รวม 7 

(1.2) 
210 

(35.0) 
383 

(63.8) 
600 

(100.0) 

  

p < .05 
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 2)  การคนหาขอมูล 
 

 จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวาง ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด กับพฤติกรรม     
การบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการคนหาขอมูล 
 
 ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .001  แสดงวา 

ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการ
คนหาขอมูล กลาวคือ  (ตารางที่ 48) 
 
 ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด เปนสิ่งเราใหนักทองเทีย่วบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก 
นักทองเที่ยวมพีฤติกรรมการคนหาขอมูลเปนประจํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
 
 การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางตัวแปรยอยของปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย คณุสมบัติของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ  และการดูแลรักษา
ผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย  ดานราคา และดานสถานที่จําหนาย กับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการคนหาขอมูล 
 
 ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .001 แสดงวา  

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย คุณสมบัติของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ  และ 
การดูแลรักษาผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย  ดานราคา และดานสถานที่จําหนาย                    
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการคนหาขอมูล กลาวคือ         
(ตารางที่ 48) 
 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย คุณสมบัติของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ        
และการดแูลรักษาผลิตภณัฑ  ดานการสงเสริมการขาย  ดานราคา  และดานสถานทีจ่ําหนาย       
เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก นกัทองเที่ยวมพีฤติกรรมการ       
คนหาขอมูล เปนประจํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
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ตารางที่ 48  ความสัมพันธระหวางปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภค          
ขั้นการคนหาขอมูล 

              (n = 600) 
พฤติกรรมการบริโภค 
ขั้นการคนหาขอมูล 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ไมปฏิบัติ 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ คร้ัง
จํานวน 

(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาดโดยรวม 

มาก 4 
(1.0) 

92 
(22.0) 

322 
(77.0) 

418 
(69.7) 

74.789 .000 

 
นอย 5 

(2.7) 
103 

(56.6) 
74 

(40.7) 
182 

(30.3) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
0 
(-) 

0 
(-) 

0 
(-) 

  

 
รวม 9 

(1.5) 
195 

(32.5) 
396 

(66.0) 
600 

(100.0) 
 

  

1.  ดานผลิตภัณฑ มาก 5 
(1.2) 

101 
(24.3) 

309 
(74.5) 

415 
(69.2) 

42.964 .000 

 
นอย 4 

(2.2) 
94 

(50.8) 
87 

(47.0) 
185 

(30.8) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
0 
(-) 

0 
(-) 

0 
(-) 

  

 
รวม 9 

(1.5) 
195 

(32.5) 
396 

(66.0) 
600 

(100.0) 
 

  

  -  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ มาก 6 
(1.2) 

138 
(27.6) 

356 
(71.2) 

500 
(83.3) 

36.254 .000 

 
นอย 3 

(3.0) 
57 

(57.0) 
40 

(40.0) 
100 

(16.7) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
0 
(-) 

0 
(-) 

0 
(-) 

  

 
รวม 9 

(1.5) 
195 

(32.5) 
396 

(66.0) 
600 

(100.0) 
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ตารางที่ 48  (ตอ) 
           (n = 600) 

พฤติกรรมการบริโภค 
ขั้นการคนหาขอมูล 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ไมปฏิบัติ 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ คร้ัง
จํานวน 

(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

มาก 5 
(1.3) 

99 
(25.0) 

292 
(73.7) 

396 
(66.0) 

31.218 .000 
  -  คุณภาพของผลิตภัณฑ 

นอย 4 
(2.0) 

95 
(47.0) 

103 
(51.0) 

202 
(33.7) 

  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
1 

(50.0) 
1 

(50.0) 
2 

(0.3) 
  

 
รวม 9 

(1.5) 
195 

(32.5) 
396 

(66.0) 
600 

(100.0) 
 

  

  -  การดูแลรักษาผลิตภัณฑ มาก 4 
(1.1) 

89 
(24.9) 

264 
(73.9) 

357 
(59.5) 

59.254 .000 

 
นอย 3 

(1.3) 
104 

(44.1) 
129 

(54.7) 
236 

(39.3) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 2 

(28.6) 
2 

(28.6) 
3 

(42.8) 
7 

(1.2) 
  

 
รวม 9 

(1.5) 
195 

(32.5) 
396 

(66.0) 
600 

(100.0) 
 

  

2.  ดานการสงเสริมการขาย มาก 3 
(1.2) 

43 
(16.8) 

210 
(82.0) 

256 
(42.7) 

54.964 .000 

 
นอย 5 

(1.5) 
140 

(43.3) 
178 

(55.2) 
323 

(53.8) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 1 

(4.8) 
12 

(57.1) 
8 

(38.1) 
21 

(3.5) 
  

 
รวม 9 

(1.5) 
195 

(32.5) 
396 

(66.0) 
600 

(100.0) 
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ตารางที่ 48  (ตอ) 
           (n = 600) 

พฤติกรรมการบริโภค 
ขั้นการคนหาขอมูล 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ไมปฏิบัติ 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ คร้ัง
จํานวน 

(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

3.  ดานราคา มาก 6 
(1.4) 

119 
(26.8) 

319 
(71.8) 

444 
(74.0) 

26.655 .000 

 
นอย 3 

(2.0) 
74 

(48.3) 
76 

(49.7) 
153 

(25.5) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
2 

(66.7) 
1 

(33.3) 
3 

(0.5) 
  

 
รวม 9 

(1.5) 
195 

(32.5) 
396 

(66.0) 
600 

(100.0) 
 

  

4.  ดานสถานที่จําหนาย มาก 4 
(0.9) 

123 
(26.5) 

337 
(72.6) 

464 
(77.3) 

45.146 .000 

 
นอย 5 

(3.9) 
65 

(51.2) 
57 

(44.9) 
127 

(21.2) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
7 

(77.8) 
2 

(22.2) 
9 

(1.5) 
  

 
รวม 9 

(1.5) 
195 

(32.5) 
396 

(66.0) 
600 

(100.0) 

  

p < .05 
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 3)  การประเมินทางเลือก 
 

 จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวาง ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด กับพฤติกรรม     
การบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการประเมินทางเลือก 
 
 ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .001  แสดงวา 

ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการ
ประเมินทางเลอืก กลาวคือ  (ตารางที่ 49) 
 
 ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด เปนสิ่งเราใหนักทองเทีย่วบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก 
นักทองเที่ยวมพีฤติกรรมการประเมินทางเลอืกเปนประจํา อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .001 
 
 การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางตัวแปรยอยของปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย คณุสมบัติของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ  และการดูแลรักษา
ผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย  ดานราคา และดานสถานที่จําหนาย กับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการประเมินทางเลอืก 
 
 ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .01 ในตัวแปรดาน
ผลิตภัณฑ ประกอบดวย คณุสมบัติของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ  และการดูแลรักษา
ผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย  และ ดานราคา  แสดงวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ  และการดูแลรักษาผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริม 
การขาย และ ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการ
ประเมินทางเลอืก กลาวคือ  (ตารางที่ 49) 
 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย คุณสมบัติของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ  และ
การดูแลรักษาผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย และ ดานราคา เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก นักทองเที่ยวมพีฤติกรรมการประเมินทางเลอืกเปนประจํา อยางมีนัย 
สําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 สวนปจจยัดานสถานที่จําหนาย ผลการทดสอบยอมรับ (accept) สมมติฐานวาง ทีน่ยัสําคัญ
ทางสถิติ ระดับ .05  แสดงวา ดานสถานทีจ่ําหนาย ไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการประเมินทางเลอืก 
 
ตารางที่ 49  ความสัมพันธระหวางปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภค          
                    ขั้นการประเมนิทางเลือก 

              (n = 600) 
พฤติกรรมการบริโภค 

ขั้นการประเมินทางเลือก 
ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ไมปฏิบัติ 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ คร้ัง
จํานวน 

(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาดโดยรวม 

มาก 1 
(0.2) 

32 
(7.7) 

385 
(92.1) 

418 
(69.7) 

30.179 .000 

 
นอย 2 

(1.1) 
42 

(23.1) 
138 

(75.8) 
182 

(30.3) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
0 
(-) 

0 
(-) 

0 
(-) 

  

 
รวม 3 

(0.5) 
74 

(12.3) 
523 

(87.2) 
600 

(100.0) 
 

  

1.  ดานผลิตภัณฑ มาก 1 
(0.2) 

33 
(8.0) 

381 
(91.8) 

415 
(69.2) 

26.082 .000 

 
นอย 2 

(1.1) 
41 

(22.2) 
142 

(76.7) 
185 

(30.8) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
0 
(-) 

0 
(-) 

0 
(-) 

  

 รวม 
3 

(0.5) 
74 

(12.3) 
523 

(87.2) 
600 

(100.0) 
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ตารางที่ 49  (ตอ) 
            (n = 600) 

พฤติกรรมการบริโภค 
ขั้นการประเมินทางเลือก 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ไมปฏิบัติ 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ คร้ัง
จํานวน 

(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

  -  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ มาก 2 
(0.4) 

48 
(9.6) 

450 
(90.0) 

500 
(83.3) 

21.536 .000 

 
นอย 1 

(1.0) 
26 

(26.0) 
73 

(73.0) 
100 

(16.7) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
0 
(-) 

0 
(-) 

0 
(-) 

  

 
รวม 3 

(0.5) 
74 

(12.3) 
523 

(87.2) 
600 

(100.0) 
 

  

มาก 1 
(0.2) 

36 
(9.1) 

359 
(90.7) 

396 
(66.0) 

14.847 .005 
  -  คุณภาพของผลิตภัณฑ 

นอย 2 
(1.0) 

37 
(18.3) 

163 
(80.7) 

202 
(33.7) 

  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
1 

(50.0) 
1 

(50.0) 
2 

(0.3) 
  

 
รวม 3 

(0.5) 
74 

(12.3) 
523 

(87.2) 
600 

(100.0) 
 

  

  -  การดูแลรักษาผลิตภัณฑ มาก 1 
(0.3) 

33 
(9.2) 

323 
(90.5) 

357 
(59.5) 

35.046 .000 

 
นอย 1 

(0.4) 
40 

(16.9) 
195 

(82.7) 
236 

(39.3) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 1 

(14.3) 
1 

(14.3) 
5 

(71.4) 
7 

(1.2) 
  

 
รวม 3 

(0.5) 
74 

(12.3) 
523 

(87.2) 
600 

(100.0) 
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ตารางที่ 49  (ตอ) 
             (n = 600) 

พฤติกรรมการบริโภค 
ขั้นการประเมินทางเลือก 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ไมปฏิบัติ 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ คร้ัง
จํานวน 

(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

2.   ดานการสงเสริมการขาย มาก 1 
(0.4) 

17 
(6.6) 

238 
(93.0) 

256 
(42.7) 

19.483 .001 

 
นอย 2 

(0.6) 
50 

(15.5) 
271 

(83.9) 
323 

(53.8) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
7 

(33.3) 
14 

(66.7) 
21 

(3.5) 
  

 
รวม 3 

(0.5) 
74 

(12.3) 
523 

(87.2) 
600 

(100.0) 
 

  

3.  ดานราคา มาก 1 
(0.2) 

43 
(9.7) 

400 
(90.1) 

444 
(74.0) 

14.569 .006 

 
นอย 2 

(1.3) 
30 

(19.6) 
121 

(79.1) 
153 

(25.5) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
1 

(33.3) 
2 

(66.7) 
3 

(0.5) 
  

 
รวม 3 

(0.5) 
74 

(12.3) 
523 

(87.2) 
600 

(100.0) 

  

p < .05 
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 4)  การตัดสนิใจบริโภค 
 
 จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวาง ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด กับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการตัดสินใจบริโภค 
 
 ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .001  แสดงวา 

ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการ
ตัดสินใจบริโภค กลาวคือ  (ตารางที่ 50) 
 
 ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด เปนสิ่งเราใหนักทองเทีย่วบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก 
นักทองเที่ยวมพีฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเปนประจํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
 
 การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางตัวแปรยอยของปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย คณุสมบัติของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ  และการดูแลรักษา
ผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย  ดานราคา และดานสถานที่จําหนาย กับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการตัดสินใจบริโภค 
 
 ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05 แสดงวา ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย คุณสมบัติของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ  และการดูแลรักษา
ผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริม การขาย  ดานราคา และดานสถานที่จําหนาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการตัดสินใจบริโภค กลาวคือ  (ตารางที่ 50) 
 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย คุณสมบัติของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ  และ
การดูแลรักษาผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย  ดานราคา และดานสถานที่จําหนาย เปนสิ่งเรา
ใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก นกัทองเที่ยวมพีฤติกรรมการตัดสินใจบริโภค
เปนประจํา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 50  ความสัมพันธระหวางปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภค          
ขั้นการตัดสินใจบริโภค 

             (n = 600) 
พฤติกรรมการบริโภค 
ขั้นการตัดสินใจบริโภค 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ไมปฏิบัติ 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ คร้ัง
จํานวน 

(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาดโดยรวม 

มาก 13 
(3.1) 

107 
(25.6) 

298 
(71.3) 

418 
(69.7) 

55.802 .000 

 
นอย 12 

(6.6) 
99 

(54.4) 
71 

(39.0) 
182 

(30.3) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
0 
(-) 

0 
(-) 

0 
(-) 

  

 
รวม 25 

(4.2) 
206 

(34.3) 
369 

(61.5) 
600 

(100.0) 
 

  

1.  ดานผลิตภัณฑ มาก 15 
(3.6) 

113 
(27.2) 

287 
(69.2) 

415 
(69.2) 

33.602 .000 

 
นอย 10 

(5.4) 
93 

(50.3) 
82 

(44.3) 
185 

(30.8) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
0 
(-) 

0 
(-) 

0 
(-) 

  

 
รวม 25 

(4.2) 
206 

(34.3) 
369 

(61.5) 
600 

(100.0) 
 

  

  -  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ มาก 22 
(4.4) 

159 
(31.8) 

319 
(63.8) 

500 
(83.3) 

8.580 .014 

 
นอย 3 

(3.0) 
47 

(47.0) 
50 

(50.0) 
100 

(16.7) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
0 
(-) 

0 
(-) 

0 
(-) 

  

 
รวม 25 

(4.2) 
206 

(34.3) 
369 

(61.5) 
600 

(100.0) 
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ตารางที่ 50  (ตอ) 
             (n = 600) 

พฤติกรรมการบริโภค 
ขั้นการตัดสินใจบริโภค 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ไมปฏิบัติ 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ คร้ัง
จํานวน 

(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

  -  คุณภาพของผลิตภัณฑ มาก 17 
(4.3) 

105 
(26.5) 

274 
(69.2) 

396 
(66.0) 

32.063 .000 

 
นอย 8 

(4.0) 
100 

(49.5) 
94 

(46.5) 
202 

(33.7) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
1 

(50.0) 
1 

(50.0) 
2 

(0.3) 
  

 
รวม 25 

(4.2) 
206 

(34.3) 
369 

(61.5) 
600 

(100.0) 
 

  

  -  การดูแลรักษาผลิตภัณฑ มาก 11 
(3.1) 

94 
(26.3) 

252 
(70.6) 

357 
(59.5) 

32.086 .000 

 
นอย 13 

(5.5) 
109 

(46.2) 
114 

(48.3) 
236 

(39.3) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 1 

(14.3) 
3 

(42.8) 
3 

(42.9) 
7 

(1.2) 
  

 
รวม 25 

(4.2) 
206 

(34.3) 
369 

(61.5) 
600 

(100.0) 
 

  

2.  ดานการสงเสริมการขาย มาก 2 
(0.8) 

48 
(18.8) 

206 
(80.5) 

256 
(42.7) 

84.975 .000 

 
นอย 19 

(5.9) 
144 

(44.6) 
160 

(49.5) 
323 

(53.8) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 4 

(19.0) 
14 

(66.7) 
3 

(14.3) 
21 

(3.5) 
  

 
รวม 25 

(4.2) 
206 

(34.3) 
369 

(61.5) 
600 

(100.0) 
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ตารางที่ 50  (ตอ) 
                (n = 600) 

พฤติกรรมการบริโภค 
ขั้นการตัดสินใจบริโภค 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ไมปฏิบัติ 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ คร้ัง
จํานวน 

(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

2.  ดานการสงเสริมการขาย มาก 2 
(0.8) 

48 
(18.8) 

206 
(80.5) 

256 
(42.7) 

84.975 .000 

 
นอย 19 

(5.9) 
144 

(44.6) 
160 

(49.5) 
323 

(53.8) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 4 

(19.0) 
14 

(66.7) 
3 

(14.3) 
21 

(3.5) 
  

 
รวม 25 

(4.2) 
206 

(34.3) 
369 

(61.5) 
600 

(100.0) 
 

  

3.  ดานราคา มาก 12 
(2.7) 

130 
(29.3) 

302 
(68.0) 

444 
(74.0) 

34.286 .000 

 
นอย 13 

(8.5) 
75 

(49.0) 
65 

(42.5) 
153 

(25.5) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
1 

(33.3) 
2 

(66.7) 
3 

(0.5) 
  

 
รวม 25 

(4.2) 
206 

(34.3) 
369 

(61.5) 
600 

(100.0) 

 

  

4.  ดานสถานที่จําหนาย มาก 15 
(3.3) 

144 
(31.0) 

305 
(65.7) 

464 
(77.3) 

22.150 .000 

 
นอย 8 

(6.3) 
58 

(45.7) 
61 

(48.0) 
127 

(21.2) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 2 

(22.2) 
4 

(44.4) 
3 

(33.4) 
9 

(1.5) 
  

 
รวม 25 

(4.2) 
206 

(34.3) 
369 

(61.5) 
600 

(100.0) 

  

p < .05 
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 5)  การประเมินผลหลังการบริโภค 
 
 จากการทดสอบสมมติฐานวาง ระหวาง ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด กับพฤติกรรม     
การบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการประเมินผลหลังการบริโภค 
 
 ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .001  แสดงวา 

ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการ
ประเมินผลหลังการบริโภค กลาวคือ  (ตารางที่ 51) 
 
 ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด เปนสิ่งเราใหนักทองเทีย่วบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก 
นักทองเที่ยวมพีฤติกรรมการประเมินผลหลังการบริโภคเปนประจํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .001 
 
 การทดสอบสมมติฐานวาง ระหวางตัวแปรยอยของปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย คณุสมบัติของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ และการดูแลรักษา
ผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย  ดานราคา และดานสถานที่จําหนาย กับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการประเมินผลหลังการบริโภค 
 
 ผลการทดสอบปฏิเสธ (reject) สมมติฐานวาง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05 ในตัวแปร 
ดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย คุณภาพของผลิตภัณฑ และการดูแลรักษาผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริม
การขาย  ดานราคา และดานสถานที่จําหนาย แสดงวา ปจจัยดานผลิตภณัฑ ประกอบดวย คณุภาพ
ของผลิตภัณฑ และการดแูลรักษาผลิตภณัฑ  ดานการสงเสริม การขาย  ดานราคา และ ดานสถานที่
จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการประเมนิ ผลหลังการ
ตัดสินใจบริโภค กลาวคือ  (ตารางที่ 51) 

 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย คุณภาพของผลิตภัณฑ และการดูแลรักษาผลิตภัณฑ  
ดานการสงเสริมการขาย  ดานราคา และดานสถานที่จําหนาย เปนสิ่งเราใหนกัทองเทีย่วบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก นักทองเที่ยวมพีฤติกรรมการประเมินผลหลังการบริโภคเปนประจํา 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
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 สวนคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ ผลการทดสอบยอมรับ (accept) สมมติฐานวาง ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา คุณสมบัตขิองผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการประเมนิผลหลังการบริโภค 

 
ตารางที่ 51  ความสัมพันธระหวางปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภค           

ขั้นการประเมนิผลหลังการบริโภค 
           (n = 600) 

พฤติกรรมการบริโภค 
ขั้นการประเมินผลหลังการบริโภค 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ไมปฏิบัติ 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ คร้ัง
จํานวน 

(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาดโดยรวม 

มาก 18 
(4.3) 

188 
(45.0) 

212 
(50.7) 

418 
(69.7) 

20.189 .000 

 
นอย 18 

(9.9) 
105 

(57.7) 
59 

(32.4) 
182 

(30.3) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
0 
(-) 

0 
(-) 

0 
(-) 

  

 
รวม 36 

(6.0) 
293 

(48.8) 
271 

(45.2) 
600 

(100.0) 
 

  

1.  ดานผลิตภัณฑ มาก 24 
(5.8) 

181 
(43.6) 

210 
(50.6) 

415 
(69.2) 

16.417 .000 

 
นอย 12 

(6.5) 
112 

(60.5) 
61 

(33.0) 
185 

(30.8) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
0 
(-) 

0 
(-) 

0 
(-) 

  

 
รวม 36 

(6.0) 
293 

(48.8) 
271 

(45.2) 
600 

(100.0) 
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ตารางที่ 51  (ตอ) 
             (n = 600) 

พฤติกรรมการบริโภค 
(การประเมินผลหลังการบริโภค) 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ไมปฏิบัติ 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ คร้ัง
จํานวน 

(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

  -  คุณภาพของผลิตภัณฑ มาก 25 
(6.4) 

178 
(44.9) 

193 
(48.7) 

396 
(66.0) 

10.194 .037 

 
นอย 11 

(5.4) 
115 

(56.9) 
76 

(37.7) 
202 

(33.7) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
0 
(-) 

2 
(100.0) 

2 
(0.3) 

  

 
รวม 36 

(6.0) 
293 

(48.8) 
271 

(45.2) 
600 

(100.0) 
 

  

  -  การดูแลรักษาผลิตภัณฑ มาก 20 
(5.6) 

148 
(41.5) 

189 
(52.9) 

357 
(59.5) 

29.219 .000 

 
นอย 14 

(5.9) 
143 

(60.6) 
79 

(33.5) 
236 

(39.3) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 2 

(28.6) 
2 

(28.6) 
3 

(42.8) 
7 

(1.2) 
  

 
รวม 36 

(6.0) 
293 

(48.8) 
271 

(45.2) 
600 

(100.0) 
 

  

2.  ดานการสงเสริมการขาย มาก 9 
(3.5) 

97 
(37.9) 

150 
(58.6) 

256 
(42.7) 

33.486 .000 

 
นอย 25 

(7.7) 
184 

(57.0) 
114 

(35.3) 
323 

(53.8) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 4 

(19.0) 
14 

(66.7) 
3 

(14.3) 
21 

(3.5) 
  

 
รวม 36 

(6.0) 
293 

(48.8) 
271 

(45.2) 
600 

(100.0) 
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ตารางที่ 51  (ตอ) 
           (n = 600) 

พฤติกรรมการบริโภค 
ขั้นการประเมินผลหลังการบริโภค 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

ระดับ 
ของสิ่งเรา 

ไมปฏิบัติ 
 

จํานวน 
(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
นาน ๆ คร้ัง
จํานวน 

(รอยละ) 

ปฏิบัติ 
เปนประจํา 
จํานวน 

(รอยละ) 

รวม 2χ  p 

3.  ดานราคา มาก 23 
(5.2) 

200 
(45.0) 

221 
(49.8) 

444 
(74.0) 

16.558 .002 

 
นอย 13 

(8.5) 
92 

(60.1) 
48 

(31.4) 
153 

(25.5) 
  

 
ไมเปนสิ่งเรา 0 

(-) 
1 

(33.3) 
2 

(66.7) 
3 

(0.5) 
  

 
รวม 36 

(6.0) 
293 

(48.8) 
271 

(45.2) 
600 

(100.0) 
 

  

4.  ดานสถานที่จําหนาย มาก 24 
(5.2) 

215 
(46.3) 

225 
(48.5) 

464 
(77.3) 

20.226 .000 

 นอย 9 
(7.1) 

74 
(58.3) 

44 
(34.6) 

127 
(21.2) 

  

 ไมเปนสิ่งเรา 3 
(33.4) 

4 
(44.4) 

2 
(22.2) 

9 
(1.5) 

  

 รวม 36 
(6.0) 

293 
(48.8) 

271 
(45.2) 

600 
(100.0) 

  

p < .05 
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สรุปความสัมพันธระหวางปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑผาชาวเขา  
 
 จากการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด กับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา พบวา มีความสัมพันธกัน โดยปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด 
ที่ประกอบดวย ผลิตภัณฑ  การสงเสริมการขาย  ราคา และสถานที่จําหนาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ดังนี ้

 
ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ดานผลิตภณัฑ  การสงเสริมการขาย  ราคา  และสถานที่

จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค เมื่อศึกษาในรายละเอียด พบวา ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ และการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับทุกขั้นตอนของพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา 
 
 สวนปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค      
ขั้นการตระหนักถึงความตองการ  และดานสถานที่จําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภค ขั้นการประเมินทางเลือก (ตารางที่ 52) 
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ตารางที่ 52  สรุปความสัมพันธระหวางปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา 
 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาด 

การตระหนักถึง
ความตองการ 

การคนหาขอมลู การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจบริโภค 
การประเมินผล 

หลังตัดสินใจบริโภค 
พฤติกรรมการบริโภค

โดยรวม 

1.  ดานผลิตภัณฑ 
2χ = 19.650 

(p = .000) 
2χ = 42.964 

(p = .000) 

2χ =26.082 
(p = .000) 

2χ = 33.602 
(p = .000) 

2χ = 16.417 
(p = .000) 

2χ = 53.636 
(p = .023) 

2.  การสงเสริมการขาย 
2χ = 11.712 

(p = .020) 

2χ = 54.964 
(p = .000) 

2χ = 19.483 
(p = .001) 

2χ = 84.975 
(p = .000) 

2χ = 33.486 
(p = .000) 

2χ = 73.304 
(p = .000) 

3.  ดานราคา - 
2χ = 26.655 

(p = .000) 

2χ = 14.569 
(p = .000) 

2χ = 34.286 
(p = .000) 

2χ = 16.558 
(p = .023) 

2χ =29.365 
(p = .000) 

4.  ดานสถานที่จําหนาย 
2χ = 12.817 

(p = .012) 

2χ = 45.146 
(p = .000) 

- 
2χ =22.150 

(p = .000) 

2χ = 20.226 
(p = .000) 

2χ = 29.958 
(p = .000) 

ปจจัยดานสิ่งเรา 
ทางการตลาดโดยรวม 

2χ = 21.657 
(p = .000) 

2χ = 74.789 
(p = .000) 

2χ = 30.179 
(p = .000) 

2χ = 55.802 
(p = .000) 

2χ = 20.189 
(p = .000) 

2χ = 65.403 
(p = .000) 

p < .05 
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ขอวิจารณ 
 

การศึกษาพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว ในอําเภอเมือง
เชียงใหม มีขอวิจารณเกีย่วกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา  ปจจัยดานสิง่เราทาง
การตลาด  และความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคล กบัปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด และ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา รวมทั้งความสมัพันธระหวางปจจัยดานสิ่งเราทาง 
การตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑผาชาวเขา  ดงันี้ 
 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑผาชาวเขา 
 
 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเทีย่ว ในอําเภอเมือง เชียงใหม  
ไดแบงออกเปน 5 ขั้น ไดแก การตระหนกัถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจบริโภค และ การประเมินผลหลังการบริโภค มีประเด็นวิจารณ ดังนี ้
 

1.  การตระหนักถึงความตองการ  พบวา นักทองเที่ยวมกีารพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา ขั้นการตระหนกัถึงความตองการโดยรวมปฏิบัตบิอยครั้ง  

 
 เนื่องจากนักทองเที่ยวมใิชบคุคลในทองถ่ิน เมื่อเขามาทองเที่ยวแลวพบกับสิ่งดึงดูดใจ 
(attraction)ในสถานที่ (sites) และเหตกุารณ (events) ทําใหเกิดความประทับใจนําไปสูความ
ตองการบริโภคสินคาของทองถ่ิน จากผลการศึกษา พบวา ความตองการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา
ของนักทองเทีย่วเกิดจากความสวยงามของลวดลายผา  ความตองการอนุรักษงานหัตถกรรมของ
ชาวเขา  เปนของที่ระลึกจากสถานที่เคยไปเยือน เปนของฝากผูอ่ืน ชวยสนับสนุนสินคาผาชาวเขา 
และความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑ สอดคลองกับการศึกษาของ สุภาวดี  ชาวผาขาว (2548) พบวา 
นักทองเที่ยวชาวไทยและชาวตางประเทศตองการซื้อของที่ระลึก เพื่อเปนของฝากและของที่ระลึก
ในการเดินทาง   
 
 นอกจากนี้นกัทองเที่ยวมีความตองการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อนาํไปใชในชวีิต 
ประจําวนันาน ๆ  คร้ัง อาจเปนเพราะนักทองเที่ยวบางกลุมชื่นชอบและมีความตองการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขาที่มีความเปนเอกลักษณของสีสันและลวดลาย แตโอกาสของการใชนั้นคอนขาง
มีจํากัด แมวาจะมีการประยุกตผลิตภัณฑผาชาวเขาใหมีความหลากหลายแลวก็ตาม  
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2.  การคนหาขอมูล  พบวา นักทองเที่ยวมพีฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา  
ขั้นการคนหาขอมูลโดยรวมปฏิบัติบอยครั้ง  อาจเปนเพราะเกดิความตองการบริโภคผลิตภัณฑผา
ชาวเขาโดยไมไดมีการวางแผนมากอน ทําใหนกัทองเที่ยวตองการขอมลูเพื่อประกอบการตัดสินใจ 

 
จากการศึกษาในรายละเอียด พบวา นกัทองเที่ยวจะใชวิธีการคนหาขอมูลจากการพิจารณา

ลักษณะผลิตภณัฑจากความสวยถูกใจ  และจากความรูและประสบการณเดิมเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ    
ผาชาวเขา  ซ่ึง สุภาพ  ฉัตราภรณ (2545) ไดกลาววา เมื่อผูบริโภคตระหนักในปญหาและความ
ตองการของตนแลวจะเสาะแสวงหาขอมลูดวยการคนหาจากภายใน (internal search) จากความ 
ทรงจํา ถาไมสามารถแกไขไดจึงจะหาขอมลูจากภายนอก (external search)  เพื่อแกไขปญหา และ
จากการศึกษายังพบวา บอยคร้ังที่นักทองเที่ยวมกีารสอบถามขอมูลจากผูขาย และถามความคิดเหน็
จากเพื่อน  นอกจากนี้ยังสอบถามขอมูลจากผูที่เคยใช และสอบถามความคิดเห็นจากสมาชิกใน
ครอบครัว ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ สุธีธิดา  สิรชโรภาส (2547) พบวา นกัทองเที่ยวตองการ
คําแนะนําเกีย่วกับผลิตภณัฑจากพนักงานขาย นักทองเที่ยวบางกลุมอาจมีความสนใจตอผลิตภัณฑ
ผาชาวเขาเปนพิเศษ จึงหาขอมูลอยางตอเนื่อง (ongoing search) แมวาในชวงเวลาที่ไมไดมีการ
ตองการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาก็ตาม ซ่ึงการคนหาขอมูลแบบนี้ทําใหนกัทองเที่ยวมีความรู
เกี่ยวกับผลิตภณัฑเพิ่มมากขึน้เรื่อย ๆ  ตลอดเวลา จากการศึกษาพบวา นกัทองเที่ยวคนหาขอมูลดวย
จากการบอกตอแบบปากตอปาก 

 
3.  การประเมินทางเลือก พบวา นักทองเที่ยวมีพฤตกิรรมการบริโภค ขั้นการประเมนิ

ทางเลือกโดยรวมปฏิบัติบอยคร้ัง เนื่องจากนักทองเที่ยวแตละคนมีเกณฑในการประเมินทางเลือก
กอนตัดสินใจบริโภคไมเหมอืนกัน และนกัทองเที่ยวอาจจะใชเกณฑในการประเมนิทางเลือกหลาย
เกณฑในการตดัสินใจบริโภค แตละเกณฑมีความสําคัญไมเทากัน นักทองเที่ยวจะใชเกณฑที่สําคัญ
ที่สุดเปนตัวกําหนดการตัดสนิใจบริโภค  

 
จากการศึกษาพบวา นกัทองเที่ยวประเมินทางเลือกกอนตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑผา

ชาวเขาจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ดานรูปแบบ สีสัน ลวดลาย  เลือกจากความเหมาะสมของราคา  
เลือกจากประโยชนใชสอย  เลือกจากความเหมาะสมกับบุคลิกภาพ และเลือกจากการดูแลรักษา     
ไดงาย สอดคลองกับการศึกษาของ ชงคสุดา  มะอาจเลิศ (2543) พบวา นิสิตนักศกึษาหญิงมีการ
ประเมินทางเลอืกกอนตัดสนิใจบริโภคเครือ่งแตงกายจากความเหมาะสมกับบุคลิกภาพ  ประโยชน
ใชสอย  รูปแบบที่มีความเหมาะสมกับรูปราง  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และสวมใสสบาย   
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 นักทองเที่ยวมกีารประเมินทางเลือกผลิตภัณฑผาชาวเขาจากตรารับรองคุณภาพนาน ๆ  
คร้ัง  เนื่องจากผลิตภัณฑผาชาวเขามีหลายระดับราคาใหเลือก และนักทองเที่ยวสวนใหญบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อเปนของที่ระลึก เปนของฝากผูอ่ืน มากกวาการนําไปใชเองในชีวิต 
ประจําวนัทําใหนักทองเทีย่วไมใหความสําคัญกับตรารับรองคุณภาพมากนัก  

 
4.  การตัดสินใจบริโภค  พบวา นักทองเที่ยวมีพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตัดสินใจ

บริโภค โดยรวมอยูในระดับปฏิบัติบอยครั้ง  ซ่ึงนักทองเที่ยวจะตดัสินใจบริโภคจากรานที่เลือกแลว
วาดีที่สุด จากการศึกษาในรายละเอียด พบวา นักทองเที่ยวตัดสินใจบรโิภคผลิตภัณฑผาชาวเขา 
จากรานที่สามารถตอรองราคาได  รานที่มกีารระบุราคาไวอยางชัดเจน และจากรานทีผู่มาเที่ยวดวย
แนะนํา สอดคลองกับการศึกษาของพาวุธ  บุญเปลี่ยน (2549) พบวา นักทองเที่ยวชาวตางประเทศ
ตัดสินใจบริโภคสินคา ณ ไนทบาซาร จังหวัดเชียงใหมจาก ราคาที่สามารถตอรองได และการศกึษา
ของ ชงคสุดา  มะอาจเลิศ (2543) พบวา นสิิตนักศึกษาหญิงตัดสินใจบริโภคเครื่องแตงกาย จากราน
ที่มีการระบุราคาไวชัดเจน ซ่ึง Schiffman and Kanuk (1994) ระบุวา พฤติกรรมการบริโภคดวย
ความเขาใจของผูบริโภคจะหาผลิตภัณฑที่ตอบสนองตอความตองการ มกีารคนหาขอมูลและ
ประเมินเกี่ยวกับการเลือกทีเ่หมาะสมกอนตดัสินใจ ความพึงพอใจเปนเกณฑหนึ่งในการตัดสินใจ
เทานั้น 

 
นอกจากนี้ยังพบวา นกัทองเที่ยวที่มกีารตดัสินใจบริโภคจากรานที่ผูเคยใชมาแลวแนะนํา 

และรานที่มีการแจกของแถมนาน ๆ คร้ัง อาจเปนเพราะนกัทองเที่ยวพบเห็นบุคคลที่เกีย่วของใช
ผลิตภัณฑผาชาวเขาแลวเกิดความชอบถูกใจ ซ่ึง Schiffman and Kanuk (1994) ระบวุา เปน
พฤติกรรมการบริโภคแบบคลอยตามผูอ่ืน ผูบริโภคมีการรับรูจากสิ่งกระตุนทําใหเกดิความตั้งใจ 
(attention) ความสนใจ (interest) เกิดเปนความตองการ (desire) และแสดงพฤติกรรม (action) 
นําไปสูการบริโภค  นักทองเที่ยวมกีารตอบสนองนอยตอการแจกของแถม อาจเปนเพราะมีปจจยัที่
เปนตัวบังคับหลายประการ เชน ผลิตภัณฑที่เปนของแถมไมใชส่ิงที่ตองการ  ราคาของผลิตภัณฑที่
มีของแถมอาจไมจูงใจ เปนตน 

 
5.  การประเมินผลหลังการบริโภค  พบวา นักทองเที่ยวมีพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการ

ประเมินผลหลังการบริโภคโดยรวมปฏิบตัินาน ๆ  คร้ัง  เนื่องจากผลิตภัณฑผาชาวเขามิใชของใช
จําเปนในชีวิตประจําวนั นักทองเที่ยวบริโภคเพื่อเปนของฝากของที่ระลึก ดังนั้นพฤติกรรม 
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การประเมินผลภายหลังการบริโภคจึงปฏิบัตินาน ๆ  คร้ัง จากการศึกษา พบวา นกัทองเที่ยวมี
แนวโนมจะซ้ือซํ้า และบอกผูอ่ืนซื้อตาม เมื่อประเมินผลหลังการบริโภคแลวพึงพอใจ  ถาไมพึง
พอใจอาจเลกิใชผลิตภัณฑนัน้ ซ่ึง สุภาพ  ฉัตราภรณ (2545) ไดกลาววา ผูบริโภคจะประเมินผล
ผลิตภัณฑตามความคาดหวังของตน ผลการประเมินอาจเปน 1) ผลิตภณัฑเหมาะสมกับมาตรฐาน
หรือความรูสึกกลาง ๆ  2) เหนือมาตรฐาน จะนําไปสูความพอใจ และ 3) ต่ํากวามาตรฐาน มีผลให
ไมพึงพอใจ  ความสําคัญของการประเมินผลหลังซื้อ คือ การวิเคราะหผลหลังซื้อวาสามารถเลือก
บริโภคไดอยางถูกตอง ดวยการพยายามหาเหตุผลมาสนับสนุนการตัดสินใจของตนดวยการพูดคยุ 
ชักชวนผูอ่ืนใหบริโภคผลิตภัณฑเชนเดียวกับตน  

 
จากการศึกษา พบวา เมื่อนกัทองเที่ยวซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวพึงพอใจจะซื้อซํ้า   

และจะบอกผูอ่ืนซื้อตาม ยอมหมายถึงวานกัทองเที่ยวไดประเมินผลแลว พบวาผลิตภณัฑผาชาวเขา
เหมาะสมกับมาตรฐานหรือเหนือกวามาตรฐานที่นักทองเที่ยวไดกําหนดไว สอดคลองกับการศึกษา
ของ ชงคสุดา  มะอาจเลิศ (2543) พบวา พฤติกรรมการประเมินผลหลังการซื้อของนิสิตนักศึกษา
หญิง คือ เมื่อใชแลวพอใจจะกลับไปซื้อซํ้าอีก  นอกจากนี้ยังพบวา นกัทองเที่ยวมพีฤติกรรมการซื้อ
มากขึ้นในครั้งตอไปเมื่อไดรับความพึงพอใจนาน ๆ  คร้ัง อาจเปนเพราะนักทองเที่ยวสวนใหญ 
บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อเปนของที่ระลึก หรือเปนของฝากผูอ่ืน ซ่ึงอาจจะไมไดมีการ
วางแผนมากอน เมื่อพบเจอผลิตภัณฑแลวถูกใจ จะซื้อเทาที่จําเปนเทานัน้ อาจจะมีบางในชวง
เทศกาล เชน สงกรานต  ปใหม  นักทองเที่ยวมแีนวโนมจะบริโภคมากขึ้นเพราะนักทองเที่ยว         
มีวัตถุประสงคของการใชที่ชัดเจน   

 
 สวนนักทองเที่ยวที่บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาแลวไมพึงพอใจจะเลกิซื้อ/ใชผลิตภณัฑนัน้ 
และจะบอกผูอ่ืนไมใหซ้ือนาน ๆ  คร้ัง เนื่องจากโอกาสที่นักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขามี
ไมบอยครั้ง และนักทองเทีย่ว พบวา ผลิตภณัฑผาชาวเขาที่ซ้ือไมเปนไปตามที่คาดหวัง สอดคลอง
กับแนวคิดของ สุภาพ  ฉัตราภรณ (2545) ไดกลาววา เมือ่ผูบริโภคประเมินผลิตภณัฑต่ํากวา
มาตรฐานมีความรูสึกผิดหวัง ซ่ึงจะกลายเปนขอมูลยอนกลับไปยังประสบการณของนักทองเที่ยว
และจะมีอิทธิพลตอการบริโภคในอนาคต  นอกจากนี้ยังพบวา นกัทองเที่ยวไมนําผลิตภัณฑผา
ชาวเขาที่ไมพงึพอใจกลับไปเปลี่ยนหรือคืนสินคา อาจเปนเพราะนักทองเที่ยวพักคางคืนใน
เชียงใหมไมนาน ไดรับผลิตภัณฑผาชาวเขาจากผูอ่ืนนํามาใหเปนของฝาก โดยไมไดซ้ือเองหรือ
นักทองเที่ยวซ้ือไปใหผูอ่ืน ไมไดใชเอง  อีกทั้งนักทองเทีย่วไมไดมภีูมลํิาเนาอยูในทองถ่ิน และราคา
ผลิตภัณฑผาชาวเขาไมแพงมากนัก การเปลี่ยนหรือคืนสินคาจึงเปนสิ่งทียุ่งยากและไมคุมคา 
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ปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด 
 

ปจจัยดานการตลาด ที่เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวตดัสินใจบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา 
ไดแก ดานผลติภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย ดานราคา และดานสถานที่จําหนาย 
มีประเด็นวิจารณ ดังนี้  
 
 1.  ดานผลิตภณัฑ  พบวา ผลิตภัณฑโดยรวม เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑ
ผาชาวเขาอยูในระดับคอนขางมาก  เมื่อพิจารณาในรายละเอียด ไดแก คุณสมบัติ  คุณภาพ 
และการดแูลรักษาผลิตภณัฑ มีขอวิจารณ คอื 
 

1.1  คุณสมบัตขิองผลิตภณัฑ พบวา คุณสมบัติของผลิตภัณฑโดยรวม เปนสิ่งเราให
นักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดคอนขางมาก  

 
จากการศึกษาในรายละเอียด พบวา นกัทองเที่ยวพิจารณาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ       

ผาชาวเขา จากความสวยงามของรูปแบบ สีสัน ลวดลาย และความเปนเอกลักษณของผลิตภัณฑ        
ผาชาวเขา  เนือ่งจากผลิตภณัฑผาชาวเขามีความโดดเดนในดานเทคนิควิธีการสรางลวดลาย        
เปนงานฝมือทีส่ะทอนถึงภูมปิญญา ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ ศิริพรรณ  ปญญาคม (2545) 
พบวา นกัทองเที่ยวชาวไทยมีความพึงพอใจในระดับมากตอผลิตภัณฑหัตถกรรมชาวเขาในดาน
ความเปนเอกลักษณและ การศึกษาของ วนิดา  แกวเนตร (2545) พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มี
ความเปนเอกลักษณพืน้บานภาคเหนือมอิีทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคของนักทองเที่ยวและ
การศึกษาของ พรพิมล  เผาภูรี (2546) พบวา ปจจัยจูงใจใหนิสิต นักศกึษาบริโภคผลิตภัณฑผาไทย 
คือ รูปแบบของผลิตภัณฑทีส่ะดุดตา แปลกใหมและทันสมัย สวนภัทรฤดี  สุพัฒโสภณ (2547)    
ไดเสนอแนะแนวทางการพฒันาสินคาที่ระลึกของไทยใหมีศักยภาพไววา สินคาที่ระลึกของไทย
เปนที่นิยมของนักทองเที่ยวเพราะยังคงคณุคาดานการผลิตตามขนบธรรมเนียมประเพณี มีรูปแบบที่
แสดงถึงเอกลักษณทองถ่ินอยางชัดเจนและไดนําวัสดุทองถ่ินมาใช การพัฒนาใหมีศกัยภาพในดาน
การผลิตจะตองเนนภูมิปญญาทองถ่ินและมีรูปแบบที่หลากหลาย แสดงความคิดสรางสรรค รวมทั้ง
การใชบรรจุภณัฑที่สวยงามจะชวยใหผลิตภัณฑดูมีคุณคามากขึ้น 
 

สําหรับนักทองเที่ยวเปนผูบริโภคเปาหมายหลักของผูผลิต จําเปนอยางยิ่งตองมีขอมูล
อยางเพียงพอกอนการบริโภค เพราะผลิตภณัฑผาชาวเขาที่วางจําหนายโดยทั่วไปมีหลายประเภททัง้
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ผลิตจากผาใหมที่ไมเคยผานการใชงานมากอน และผาเกาที่ผานการใชงานมาแลว และนําผาเกา
ลวดลายชาวเขามาตัดเย็บผสมผสานกับผาพื้นซึ่งเปนผาใหม  อีกทั้งผลิตภัณฑผาชาวเขามีหลาย
ระดับราคา จากการศึกษาของ นรชัย  รัตนสมบูรณ (2547) พบวา นักทองเที่ยวสวนใหญไมสามารถ
แยกไดวาผลิตภัณฑผาชาวเขาแตละชนเผาแตกตางกันอยางไร และนกัทองเที่ยวกลับพึงพอใจที่ได
ซ้ือชุดชาวเขาแท ๆ  จากถิ่นกําเนดิ โดยความเปนจริงแลวเปนเสื้อผาทีส่ั่งขึ้นมาจากโรงงานในเมือง
เชียงใหมทั้งสิ้น พฤติกรรมการบริโภคของนักทองเที่ยวจะซื้อทันทีเมื่อพบผลิตภัณฑที่ถูกใจ ผลที่
ตามมา คือ นักทองเที่ยวไมไดรับความพึงพอใจ จึงปฏิเสธสินคาและใหขาวสารทางลบเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ ทั้งนี้ถานักทองเทีย่วมกีารคนหาขอมูล จนมีเปนความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑผา
ชาวเขาอยางเพียงพอ นกัทองเที่ยวจะสามารถเลือกบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดตรงกับความ
ตองการ และหากผลิตภณัฑที่มีคุณสมบัติไมตรงกับความตองการของผูบริโภคถูกปฏิเสธแลว 
ผูผลิตจะไดพฒันาผลิตภัณฑใหมีคณุสมบัติตรงกับความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด  
 

1.2  คุณภาพของผลิตภัณฑ พบวา คุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวม เปนสิ่งเราให
นักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดคอนขางมาก  
  

จากการศึกษาในรายละเอียด พบวา นกัทองเที่ยวพิจารณาคุณภาพผลิตภัณฑ ฝมือการทอ
ผลิตภัณฑผาชาวเขามีความประณีต สวยงาม สามารถใชงานไดจริงตามวัตถุประสงค ฝมือการตัด
เย็บมีความประณีต เรียบรอย มีความปลอดภัยในการใช และ มีความทนทานตอการใชงาน 
สอดคลองกับการศึกษาของ นันทิยา  ตนัตราสืบ (2545) พบวา ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการซื้อสินคาที่
ระลึกประเภทหัตถกรรมของผูบริโภคชาวไทย คือ ความปลอดภัยในการใช และผูบริโภคชาวไทย
ใหความสําคญัตอคุณภาพของผลิตภัณฑหตัถกรรมมากที่สุด และการศึกษาของ สุธีธิดา   
นิรชโรภาส (2547) พบวา ปจจัยสําคัญตอการตัดสินใจซือ้เสื้อผาสําเร็จรูปของนักทองเที่ยวทวีป
เอเชียตะวันออก คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ   
 

นอกจากนี้ยังพบวา ตรารับรองคุณภาพของผลิตภัณฑผาชาวเขา เปนสิ่งเราให
นักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดคอนขางนอย ซ่ึงแตกตางจากการศึกษาของ ทรงศรี     
สุรเวคิน (2547) พบวา นักทองเที่ยวชาวยุโรปใหความสําคัญตอคุณภาพสินคาที่ระลึกไทยประเภท
ผาไหมในเรื่องของใบรับรองคุณภาพมากที่สุดโดยเฉพาะผูที่ไมมีประสบการณในการซื้อ ทั้งนี้อาจ
เปนเพราะผลติภัณฑผาชาวเขามีราคาไมแพงเมื่อเปรียบเทียบกับผาไหม  ตรารับรองคุณภาพจึงไมใช
ส่ิงเราใหนักทองเที่ยวมพีฤติกรรมการบริโภค  สวนในการศึกษาของ ภทัรฤดี  สุพัฒโสภณ (2547) 
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พบวา นกัทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศมีความตองการสินคาที่ระลึกของไทยที่มี
คุณภาพดานการผลิต มีความแข็งแรงทนทานตอการใชงาน มีมาตรฐานในการผลิต โดยมีตรา
รับรองคุณภาพมาตรฐานของสินคาจากหนวยงานที่รับผิดชอบและคณุภาพตองเหมาะสมกับราคา 
ซ่ึงการผลิตตองมีความละเอยีด ประณีตในฝมือของผูผลิต 
 

1.3  การดูแลรักษาผลิตภัณฑผาชาวเขา พบวา ผลิตภัณฑผาชาวเขาดูแลรักษาไดงาย    
ซักงายไมยุงยาก สามารถใชสารซกัฟอกไดหลายชนดิ และรีดงาย เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวมี
พฤติกรรมการบริโภค สอดคลองกับการศึกษาของ พรพิมล  เผาภูรี (2546) พบวา การดูแลรักษา 
เปนปจจยัจูงใจใหนิสิตนักศกึษาบริโภคผลิตภัณฑผาไทยในระดับปานกลาง โดยนสิิตนักศึกษาจะ
พิจารณาจากการซักรีดไดดวยตนเอง ผลิตภัณฑผาชาวเขาที่วางจําหนายทั่วไปในราคาระดับปาน
กลางจนถึงราคาถูก สวนใหญผลิตจากผาสําเร็จรูปจากโรงงาน ซ่ึงผลิตจากเสนใยสังเคราะห         
ทอดวยเครื่องจักรทําใหมีราคาถูก และสามารถดูแลรักษาไดงายกวาผลิตภัณฑผาชาวเขาที่ทอและ
ยอมจากวัสดุจากธรรมชาติ นักทองเที่ยวทีต่องการผลิตภัณฑที่ดแูลรักษางายจึงนิยมบริโภค
ผลิตภัณฑประเภทนี ้

 
 2.  ดานการสงเสริมการขาย  พบวา การสงเสริมการขาย เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวบรโิภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขาไดคอนขางนอย แตเมือ่พิจารณาในรายละเอียดจากคําถามทุกขอ พบวาเปนสิ่ง
เราไดในระดบัคอนขางนอย  
  
 จากการศึกษาในรายละเอียด พบวา การลดราคาผลิตภัณฑในชวงเทศกาล  บริการใหขอมูล 
แนะนําการใช/การดูแลรักษาผลิตภัณฑ และ การสาธิตแสดงขั้นตอนการผลิต เปนสิ่งเราให
นักทองเที่ยวมพีฤติกรรมการบริโภคได ทั้งนี้อาจเปนเพราะในชวงเทศกาล เชน ปใหม สงกรานต 
นักทองเที่ยวมคีวามตองการผลิตภัณฑเพื่อเปนของขวัญ ของฝาก ซ่ึงปริมาณการซื้อจะเพิ่มมากขึน้ 
การลดราคาจึงเปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวเกิดความตองการบริโภคเพราะสามารถซื้อสินคาไดจํานวน
มากขึ้น อีกทั้งนักทองเที่ยวไมมีความรูเกีย่วกับผลิตผาชาวเขาเพยีงพอนกัทองเที่ยวจึงตองหาขอมูล
เพื่อการตัดสินใจ การบริการใหขอมูลแนะนําการใช/การดูแลรักษาผลิตภัณฑ จึงเปนสิง่เราให
นักทองเที่ยวเกิดความสนใจ โดยเฉพาะการสาธิตวิธีการผลิต ทําใหนักทองเที่ยวไดรับความรูที่
ชัดเจน นําไปสูความตองการบริโภค ซ่ึง สุภาพ  ฉัตราภรณ (2549ก) ไดกลาววา เมื่อผูบริโภคได
ขอมูลจะมีผลกระตุนใหเกิดความตองการ รูจักสินคา มีทศันคติที่ดี อยากบริโภคสินคาและมี
พฤติกรรมการบริโภคตามมา สอดคลองกับการศึกษาของ พรพิมล  เผาภูรี (2546) พบวา                   
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การสงเสริมการตลาดเปนปจจัยจูงใจใหนิสิต นักศึกษาบรโิภคผลิตภัณฑผาไทยในระดบัปานกลาง   
โดยนิสิตนกัศกึษาจะพิจารณาการสงเสริมการตลาด จากการแสดงผลิตภัณฑผาไทยใหเหมาะสม  
กับเทศกาล มคีําแนะนําในการดูแลรักษาทีช่ัดเจน  
 
 ในสวนของสาํนักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (2549) ไดใหขอแนะนําแกผูบริโภค
เพื่อไมใหตกเปนเหยื่อจากการสงเสริมการขายของผูผลิตที่มีหลากหลายวิธีการกระตุนใหผูบริโภค
เกิดความตองการบริโภคสินคาไววา ผูบริโภคตองตรวจสอบสินคาใหรอบคอบตามความเปนจริง
ของสินคา มีการหาขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพและแหลงกําเนิดวาลักษณะของสินคาเปนจริงถูกตองตาม
โฆษณา ถามีขอสงสัยหรือไมแนใจตองตรวจสอบใหดีกอนตัดสินใจบริโภค 
 
 3.  ดานราคา  พบวา ราคาโดยรวม เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาได
คอนขางมาก  
  
 จากการศึกษาในรายละเอียด พบวา ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภณัฑ  ราคา
เหมาะสมกับประโยชนใชสอย และราคาสามารถตอรองได เปนสิ่งเราใหนกัทองเทีย่วมีพฤตกิรรม
การบริโภค สอดคลองกับการศึกษาของ ศริิพรรณ  ปญญาคม (2545) พบวา ความพงึพอใจตอ
ผลิตภัณฑหตัถกรรมชาวเขาของนักทองเทีย่วชาวไทย คือ การลดราคา และการตอรองราคาได 
สอดคลองกับการศึกษาของ ปยวัลย  นิยมนา (2547) พบวา ปจจยัดานราคาที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจบริโภคผาไหมของขาราชการสตรีในอาํเภอเมือง จังหวดันครราชสีมา คือ ราคาที่เหมาะสม
กับคุณภาพ  มกีารกําหนดราคาที่แนนอน และสามารถตอรองได ซ่ึง Schiffman and Kanuk (1994) 
ไดกลาววา ผูบริโภคที่ใชหลักเหตุผล (rational motives) ในการบริโภค จะเลือกจดุมุงหมายของ  
การบริโภคจากการใชเกณฑวัตถุประสงครวม เชน ราคา คุณภาพ การประหยดั และความคงทน
ถาวร เปนตน 
 
 4.  ดานสถานที่จําหนาย  พบวา สถานที่จาํหนายโดยรวม เปนสิ่งเราใหนักทองเทีย่วบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขาไดคอนขางมาก  
  
 จากการศึกษาในรายละเอียด พบวา รานจําหนายอยูในเสนทางของการทองเที่ยว   
รานจําหนายมผีลิตภัณฑผาชาวเขาหลายประเภท  รานจําหนายมีผลิตภณัฑผาชาวเขาหลายราคา 
และรานอยูในแหลงจําหนายสินคาหัตถกรรมทองถ่ิน เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวมพีฤติกรรม       
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การบริโภคสอดคลองกับการศึกษาของ สุธีธิดา  นิรชโรภาส (2547) พบวา สถานที่จําหนายอยูใกล
สถานที่พักและอยูใกลแหลงทองเที่ยวเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อของนักทองเที่ยวชาว
ญี่ปุน และการศึกษาของ พาวุธ  บุญเปลี่ยน (2549) ที่พบวานักทองเทีย่วใหความสําคัญตอการมี
รานคาใหเลือกหลากหลาย และสะดวกในการเดินทางจากที่พัก ทั้งนีเ้นื่องจากนักทองเที่ยวมไิดเปน
บุคคลในทองถ่ินและมีเวลาจํากัดในการทองเที่ยว ดังนั้นสถานที่จําหนายที่อยูในเสนทางของการ
ทองเที่ยว ชวยใหนกัทองเที่ยวประหยัดเวลาในการเดินทาง และรานที่อยูในแหลงจําหนายสินคา
หัตถกรรมทองถ่ินกับรานทีม่ีสินคาหลายประเภท หลายราคา เปนสิ่งกระตุนใหนักทองเที่ยวอยาก
ไปเที่ยวชม เพราะความหลากหลายของผลิตภัณฑ และความเปนเอกลักษณของทองถ่ิน เปนสิ่ง
ดึงดูดความสนใจของนกัทองเที่ยว โดยนกัทองเที่ยวจะประเมินความคุมคาจากระยะเวลาทีใ่ชกับ
ความหลากหลาย นาสนใจของผลิตภัณฑในสถานที่จําหนาย 
 
ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑผาชาวเขา 
 
 การศึกษาปจจยัที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของ
นักทองเที่ยว ในอําเภอเมือง เชียงใหม ไดศกึษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลของ
นักทองเที่ยว กับปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา 
รวมทั้งการศึกษาความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา ของนักทองเที่ยว มีประเด็นขอวิจารณ ดังนี ้
 

ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด  
 

ผลการศึกษาปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยว ในอําเภอเมือง เชียงใหม จํานวน 6  
ตัวแปร ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได พบวา มตีัวแปรที่มี
ความสัมพันธกับปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด ที่เปนประเด็นวิจารณ ดังนี ้
 

1.  ความสัมพนัธระหวางเพศกับปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด  พบวา เพศมีความสมัพันธ
กับสิ่งเราทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภณัฑ ประกอบดวย คณุภาพของผลิตภัณฑผาชาวเขาที่มีสี
ยอมไมซีดงาย  ไมหดตวัหลังจากการซัก  วัสดุที่ใชผลิตมีคุณภาพดี  และมีความทนทานตอการซัก 
เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวเพศหญิงบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก อาจเปนเพราะลักษณะของ
เพศหญิงมีความพิถีพิถันในการบริโภค การพิจารณาผลิตภัณฑของเพศหญิง จะดูจากองคประกอบ
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ของตัวผลิตภณัฑ มากกวาเคร่ืองหมายที่แสดงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ ซ่ึงแตกตางจากเพศชาย    
ผลการวิจัยยังพบวา ผลิตภณัฑผาชาวเขาที่มีตรารับรองคุณภาพ และการดูแลรักษาผลิตภัณฑผา
ชาวเขา ดวยการซักกับเครื่องซักผาได เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวเพศชาย บริโภคผลิตภัณฑผา
ชาวเขาไดมาก ทั้งนี้อาจเปนเพราะเพศชายไมพิถีพิถันในการดูแลรักษาผลิตภัณฑมากเทากับเพศ
หญิง จึงเนนผลิตภัณฑที่สามารถทาํความสะอาดไดงาย 
  
 ดานการสงเสริมการขาย ดวยการใหทดลองผลิตภัณฑกอนตัดสินใจบริโภค และดาน
สถานที่จําหนายที่มีการจดัตกแตงรานอยางสวยงาม ดึงดดูใจ เปนสิ่งเราใหเพศชายบริโภคผลิตภัณฑ
ผาชาวเขาไดมาก สอดคลองกับการศึกษาของ ศิริพรรณ  ปญญาคม (2545) พบวา เพศชาย มีความ
พึงพอใจตอสถานที่จําหนายที่มีการตกแตงรานมากกวาดานอื่น ๆ และการศึกษาของ พรพิมล   
เผาภูรี (2546) พบวา เพศชายจะซื้อผลิตภัณฑผาไทยจากรานที่มีการจัดตกแตงเรยีบรอยและสะอาด
เปนประจํา อาจเปนเพราะเพศชายจะใหความสําคัญตอสภาพแวดลอมของสถานที่จําหนายที่ตอง
สะทอนการมรีสนิยมที่ดีในการบริโภคสินคา ซ่ึง พรทิพย  สัมปตตะวนิช (2546) ไดกลาววา 
แรงกระตุนใหเพศชายซื้อสินคาจะตองใชพืน้ฐานแรงจูงใจ คือ การสนองตอบตอการยอมรับทาง
สังคมและแสดงออกถึงความเปนตัวของตวัเอง 
  
 สวนเพศหญิง พบวา การสงเสริมการขายดวย การบริการใหขอมูลแนะนําการใช/การดูแล
รักษาผลิตภัณฑ และสถานที่จําหนายที่อยูในแหลงจําหนายสินคาหัตถกรรมทองถ่ิน และราน
จําหนายมีผลิตภัณฑผาชาวเขาหลายประเภท เปนสิ่งเราใหนักทองเทีย่วเพศหญิงบริโภคผลิตภัณฑ
ผาชาวเขาไดมาก ซ่ึงสอดคลองกับ ดารา  ทปีะปาล (2546) ไดกลาววา ลักษณะการซื้อสินคาของเพศ
หญิงจะมีความเพลิดเพลินกบัการไดคนหาขอมูล และพบเห็นสินคาใหม ๆ ไดเปรียบเทียบสินคา 
และมีการตอรองราคา (bargain  hunting) 
  
 2.  ความสัมพนัธระหวางอายุกับปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด พบวา อายุมีความสัมพันธ 
กับสิ่งเราทางการตลาดทุกปจจัย ไดแก ดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย คณุภาพของผลติภัณฑผา
ชาวเขาที่มีความทนทานตอการซัก มีตรารับรองคุณภาพ  และไมหดตวัจากการซัก การดูแลรักษา
ผลิตภัณฑสามารถซักดวยเครื่องซักผาได และใชสารซักฟอกไดหลายชนิด  ดานการสงเสริมการ
ขายดวยการแจกของแถม  การลดราคาในชวงเทศกาล และการบริการใหขอมูลแนะนําการใช/ดแูล
รักษาผลิตภัณฑ  และการรับเปลี่ยนคืนสินคาถาไมไดรับความพึงพอใจ และดานราคาที่มีการติดปาย
แสดงราคาอยางชัดเจน เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวที่มีอายุ 30 ปและต่ํากวาบริโภคผลิตภัณฑผา
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ชาวเขาไดมาก  สอดคลองกับการศึกษาของ นงลักษณ  ธาราลักษณ (2549) พบวา ครูโรงเรียน
มัธยมศึกษาจังหวัดสุรินทรกลุมที่มีอายุ 40 ปและต่ํากวา มีปจจัยจูงใจดานการดูแลรักษาผลิตภัณฑ
ดวยการซักดวยเครื่องซักผาได มากกวากลุมที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป และการศึกษาของ ศริิพรรณ  
ปญญาคม (2545) พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุ 20 ปและต่ํากวามีความพึงพอใจตอสถานที่
จาํหนายดานทาํเลที่ตั้งของรานคา อาจเปนเพราะนักทองเที่ยววัยนี้อยูในชวงวยัเรียนและวัยเร่ิมตน
ทํางาน จึงมีความระมัดระวังในเรื่องของการใชจาย การซื้อสินคาที่มีของแถม หรือการไดรับสวนลด
เมื่อซ้ือสินคาทําใหนกัทองเที่ยวมีความรูสึกไดรับรางวัลจากการซื้อ ซ่ึง อดุลย  จาตุรงคกุล และ    
ดลยา  จาตุรงคกุล (2549) ไดกลาววา การสงเสริมการขายดวยการใชอํานาจของรางวลั (reward  
power) เชน  การแจกของแถม การลดราคา และการใหคปูอง เปนการเสริมแรงใหเกดิความพอใจ
ตอการไดรับการตอบสนองจากการบริโภคสินคา 
 
 สวนสถานที่จาํหนาย คือ รานจําหนายมีทีจ่อดรถสะดวก เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 
41 ปขึ้นไป บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก สอดคลองกับการศึกษาของ ศิริพรรณ ปญญาคม 
(2545) พบวา นักทองเที่ยวอายุ 41-50 ปใหความสําคัญตอ ทําเลที่ตั้งของรานคาและความสะดวกใน
การเดินทาง  อาจเปนเพราะนกัทองเที่ยววยันี้ เนนความสะดวก  ไมรีบเรงในการเดนิทางทองเที่ยว 
รานจําหนายมทีี่จอดรถสะดวก จึงเปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวอยากเดินทาง และมีเวลาเที่ยวชมสินคา 
 
 3.  ความสัมพนัธระหวางสถานภาพสมรสกับปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด พบวา       
ดานผลิตภัณฑ ที่มีขนาดพอเหมาะกับการขนยาย และดานสถานที่จําหนายที่มีการจัดตกแตงอยาง
สวยงาม ดึงดูดใจ และอยูในเสนทางของการทองเที่ยว เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่มีคูสมรสบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก อาจเปนเพราะนักทองเที่ยวทีม่ีคูสมรสเมื่อพบเจอผลิตภณัฑผาชาวเขาที่
มีคุณสมบัติสวยงาม แปลกตา อาจเกิดตองการซื้อเปนของฝากจํานวนหลายชิ้น ทําใหตองพิจารณา
ถึงขนาดของผลิตภัณฑที่มีขนาดพอเหมาะสมกับความสะดวกในการขนยาย  จากการทองเที่ยวของ
นักทองเที่ยวทีม่ีคูสมรส มักจะมีผูสูงอายุและเดก็รวมเดินทางดวยอีก รานจําหนายที่อยูในเสนทาง
การทองเที่ยว มีความสะดวกและใชเวลานอยในการเดินทางจึงเปนสิ่งเราไดมาก สอดคลองกับ
การศึกษาของ พาวุธ  บุญเปลี่ยน (2549) ที่พบวานักทองเทีย่วใหความสําคัญตอการมีรานคาที่มี
ความสะดวกในการเดินทางจากที่พัก    
  
 นอกจากนี้นกัทองเที่ยวที่มีคูสมรสอาจจะทํางานมีรายไดทั้งคู รานจําหนายสินคาทีส่ะทอน
รสนิยมที่ดี มีการตกแตงสรางบรรยากาศใหดึงดดูความสนใจจึงเปนสิ่งเราไดมาก สอดคลองกับ 
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สุภาพ  ฉัตราภรณ (2549) ไดกลาววา การจดัสินคาในรานมีอิทธิพลตอการใชเวลาในรานของ
ผูบริโภค จํานวนสินคาที่ปรากฏตอสายตา เสนทางดูสินคา ตลอดจนแสง สี และเสียงดนตรี มี
อิทธิพลตอส่ิงที่ซ้ือและจํานวนที่ซ้ือของผูบริโภค   
 

 สวนนักทองเที่ยวที่มีสถานภาพโสดและไมมีคูสมรส ผลการศึกษาพบวา ผลิตภัณฑผา
ชาวเขาที่ใชสียอมจากธรรมชาติ และรานจาํหนายสินคาของชาวเขา เปนสิ่งเราใหบริโภคผลิตภัณฑ
ผาชาวเขาไดมาก อาจเปนเพราะนักทองเทีย่วตองการผลิตภัณฑของทองถ่ินเปนของที่ระลึกในการ
ทองเที่ยว สอดคลองกับการศึกษาของ วนดิา  แกวเนตร (2545) พบวา นักทองเที่ยวสวนใหญให
ความสนใจซือ้สินคาของที่ระลึกประเภทหัตถกรรมพื้นบาน บานถวาย อําเภอหางดง จังหวดั
เชียงใหม ในดานรูปลักษณของผลิตภัณฑซ่ึงเปนเอกลักษณพื้นบานของภาคเหนือมากกวา
ความสําคัญดานราคาสินคา 
 
 4.  ความสัมพนัธระหวางระดับการศึกษากบัปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด พบวา  
การสงเสริมการขาย ดวยการบริการใหขอมลูแนะนําการใช/การดูแลรักษาผลิตภัณฑ เปนสิ่งเราให
นักทองเที่ยวทีม่ีการศึกษาในระดบัปริญญาตรีและต่ํากวา บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก      
อาจเปนเพราะนักทองเที่ยว ไมมีขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑผาชาวเขาเพยีงพอใหตัดสนิใจบริโภค     
จึงตองการศึกษาขอมูลเพิ่มเติม การสงเสริมการขายดวยการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑ ทําให
นักทองเที่ยวไดรับความรูและสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภณัฑ  
 
 สวนดานราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภัณฑ และราคาเหมาะสมกับสถานที่ เปน  
สิ่งเราใหนักทองเที่ยวที่มกีารศึกษาในระดบัปริญญาตรีและสูงกวา บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา
ไดมาก สอดคลองกับการศึกษาของ ฐิติรัตน  เหมัษฐิติ (2544) พบวา ขาราชการสตรีสถาบันราชภัฏ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่ีการศึกษาในระดับปริญญาตรีและสูงกวา มีพฤติกรรมการซื้อผาไหม
มัดหมี่จาก คณุภาพของผาที่มีความคงทนตอการซัก และสีไมตก และการศึกษาของ ธิดารัตน          
ศิริศักดิ์พานชิย (2548) พบวา ระดับการศึกษาของผูบริโภคมีผลตอการตัดสินใจซื้อผาทอมือจังหวดั
สุพรรณบุรี ดานกระบวนการผลิต ดานราคา และดานการสงเสริมการขาย แตกตางกนั  อาจเปน
เพราะนกัทองเที่ยวที่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกวามีขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑผาชาวเขา
เพียงพอ การตัดสินใจบริโภคจึงใชหลักการเปรียบเทียบความเหมาะสมระหวางผลิตภัณฑกับราคา 
มากกวาจากการสงเสริมการขาย 
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 5.  ความสัมพนัธระหวางอาชีพกับปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด พบวา การดูแลรักษา
ผลิตภัณฑ ไดแก ผลิตภณัฑผาชาวเขารีดงาย เปนสิ่งเราใหนักทองเทีย่วที่ประกอบอาชีพพนักงาน/
ลูกจางและอาชีพอ่ืน ๆ  บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดนอยกวานักทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ 
อาจเปนเพราะนักทองเที่ยวมจีํานวนวนัทํางานในหนึ่งสัปดาหมากกวานกัทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพ
อ่ืน ๆ  จึงทําใหไมไดดูแลรักษาผลิตภณัฑดวยตนเอง การดูแลรักษาผลิตภัณฑจึงเปนสิ่งเราให
บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดนอย 
  
 ดานการสงเสริมการขาย พบวา การสงเสริมการขายดวยการแจกของแถมเปนสิ่งเราให
นักทองเที่ยวทีเ่ปนนักเรียนนกัศึกษา บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก อาจเปนเพราะนักเรียน
นักศึกษาเปนวยัรุนซึ่งมักจะชอบของที่มีความแปลกใหม  ดังนั้นผลิตภณัฑที่มีของแถมแบบแปลก
ใหม สะดุดตาจึงสามารถจูงใจนักเรยีนนกัศกึษาไดมาก 
 
 ดานราคาผลิตภัณฑผาชาวเขามีปายแสดงราคา เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพ
นักเรียนนักศกึษา บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก อาจเปนเพราะนักทองเที่ยววัยนีย้ังไมมีรายได
เปนของตนเอง การบริโภคสินคาจึงเนนทีร่าคามากกวาดานอื่น ๆ สินคาที่มีปายแสดงราคาทําให
นักทองเที่ยวไดเปรียบเทยีบความเหมาะสมของสินคากับราคา ไดดีกวาการสอบถามผูขาย 
  
 ดานสถานที่จําหนาย รานจําหนายที่อยูในเสนทางการทองเที่ยว มีทีจ่อดรถสะดวก เปน   
ส่ิงเราใหนักทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตวับริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก สอดคลอง
กับการศึกษาของ ของ ศิริพรรณ ปญญาคม (2545) พบวา นักทองเที่ยวทีป่ระกอบอาชพีธุรกิจ
สวนตวัมีความพึงพอใจตอสถานที่จําหนายสินคาหัตถกรรมชาวเขา ดานทําเลที่ตั้งของรานคา      
อาจเปนเพราะนักทองเที่ยวกลุมใชเวลาที่เหลือจากการทํางานในการทองเที่ยว ทําใหมเีวลาทองเที่ยว
จํากัด สถานทีจ่ําหนายสินคาที่อยูในเสนทางการทองเที่ยวจึงเปนสิ่งเราใหนักทองเทีย่วเขาไปเลือก
ชมสินคา  สวนการศึกษาของ ปารวี  ศรีอุบล (2548) พบวา นักทองเที่ยวที่มีอาชีพแตกตางกันมี
ความคิดเหน็ตอการซ้ือสินคาดานผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด      
ในตลาดอินโดจีน จังหวดัมกุดาหารแตกตางกัน 
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6.  ความสัมพนัธระหวางรายไดกับปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด พบวา สถานที่จําหนาย 
รานจําหนายมทีี่จอดรถสะดวก เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่มีรายได 10,001 บาทขึ้นไป บริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก อาจเปนเพราะนักทองเที่ยวนยิมทองเที่ยวโดยรถสวนตวั ดังนั้นความ
สะดวกของสถานที่จอดรถจึงเปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก 
 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑผาชาวเขา  
 

ผลการศึกษา ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยว ในอําเภอเมือง เชียงใหม จํานวน 6 ตัวแปร 
ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได พบวามีตวัแปรที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค ที่เปนประเดน็วจิารณ ดังนี ้
 

1.  ความสัมพนัธระหวางเพศกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ผลการศึกษา 
พบวา นกัทองเที่ยวเพศหญิงมีความตองการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพราะชอบความสวยงามของ
สีสัน ลวดลายผา และมีการเลือกผลิตภัณฑผาชาวเขาจากความเหมาะสมกับบุคลิกภาพ ตัดสินใจ
บริโภคจากรานที่สามารถตอรองราคาได และมีการประเมินผลหลังการบริโภคเมื่อซ้ือผลิตภัณฑผา
ชาวเขามาแลวพึงพอใจจะบอกผูอ่ืนซื้อตามมีระดับปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวาเพศชาย  
สวนเพศชายประเมินทางเลือกกอนตดัสินใจบริโภคจากตรารับรองคุณภาพเปนประจํา สอดคลอง
กับการศึกษาของ วิบูล  จันทรแยม (2544) พบวา ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาที่
ระลึกประเภทผาพื้นเมือง คือ สีและลวดลายของผาที่สวยงาม ฝมือทอประณีต และรูปทรงสวยงาม  
ทั้งนี้อาจเปนเพราะเพศหญิง เปนเพศที่รักความสวยงาม ความตองการสินคาของเพศหญิงจึงเกดิจาก
ความสวยงามของผลิตภัณฑ และเหมาะสมกับบุคลิกภาพ ซ่ึง ดารา  ทีปะปาล (2546) ไดกลาววา 
เพศหญิงมีลักษณะทางดานสันทนาการและทางสังคมดวยการจับจายซื้อของ (shopping)   มีความ
พึงพอใจเมื่อไดตอรองราคาสินคาและไดพูดคุย วิพากษวิจารณเกีย่วกบัประสบการณทั่วไปที่พบเจอ  

 
สวนเพศชายเลือกซ้ือสินคาจากตรารับรองคุณภาพ อาจเปนเพราะเพศชายสวนใหญไมชอบ

จับจายซ้ือของ (shopping) มากเทากับเพศหญิง การพิจารณาสินคาจึงคาํนึงถึงประโยชนการใชงาน 
ความมีคุณภาพมากกวาการเปรียบเทียบราคา และตองการความเชื่อมั่นดวยการพิจารณาจากตรา
รับรองคุณภาพวาผลิตภณัฑนั้นมีคุณสมบตัิที่ดี  
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2.  ความสัมพนัธระหวางอายุกับพฤติกรรมการบริโภค พบวา นกัทองเที่ยวที่มีอายุ 41 ป 
ขึ้นไปมีความตองการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อนําไปใชในชีวิตประจาํวัน  คนหาขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑผาชาวเขาจากความรูและประสบการณเดิม และสอบถามความคิดเห็นจากสมาชิกใน
ครอบครัว  อาจเปนเพราะนกัทองเที่ยววยันี้มีโอกาสใชผลิตภัณฑผาชาวเขาในชีวิตประจําวนั
มากกวานักทองเที่ยววยัอ่ืน ๆ  ทําใหนกัทองเที่ยวมีความรูและประสบการณการบริโภคผลิตภัณฑ
ผาชาวเขามากกวานกัทองเทีย่วที่มีอายุนอยกวา ดังนั้นเมื่อเกิดความตองการบริโภคจึงคนหาขอมูล
จากการใชความรูและประสบการณเดิม บางครั้งที่นักทองเที่ยวตองการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อ
เปนของฝาก อาจจะมกีารสอบถามความคิดเห็นจากสมาชกิในครอบครัวบาง 
  
 สวนนักทองเที่ยวที่มีอายุ 30 ปและต่ํากวา มีการคนหาขอมูลจากเพื่อน เลือกผลิตภัณฑผา
ชาวเขาจากความเหมาะสมกบับุคลิกภาพ และตัดสินใจบริโภคจากรานที่มีของแถม และรานที่มีการ
ระบุราคาไวอยางชัดเจน อาจเปนเพราะนกัทองเที่ยววยันี้สวนใหญจะทองเที่ยวกับกลุมเพื่อน       
การเลือกซ้ือสินคาจะสอบถามความคิดเหน็จากเพื่อน ซ่ึงเพื่อนจะมีอิทธพิลอยางมากในการชวย
เลือกและตัดสนิใจโดยเฉพาะเพื่อนที่มีประสบการณ การบริโภคมากอนมีแนวโนมจะเปนตนแบบ
ใหคลอยตามไดมาก สอดคลองกับ สุภาพ  ฉัตราภรณ (2545) ไดกลาววา เพื่อนมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ ความคิดและความชอบของเพื่อนมีอิทธิพลสําคัญตอการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ 
อีกทั้งนักทองเที่ยววัยนี้มีความระวัดระวังเกีย่วกับการใชจาย การตัดสินใจบริโภคจึงใหความสําคัญ
ตอความคุมคากับคาใชจายทีเ่สียไป ดังนัน้การตัดสินใจบริโภคจากรานที่มีปายแสดงราคา และมี
ของแถม เปนการตัดสินใจทีน่ักทองเที่ยววยันี้คิดวาไดรับความยุติธรรมและมีความเหมาะสม 

 
 3.  ความสัมพนัธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการบริโภค พบวา นักทองเที่ยวที่มี
คูสมรสมีความตองการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา เพื่อชวยสนับสนนุสินคาผาชาวเขา อาจเปน
เพราะกระแสของการใหความชวยเหลือดานการสงเสริมอาชีพใหแกชาวเขา ทําใหนักทองเที่ยว
ตองการสนับสนุนสินคาผาชาวเขา แตอาจจะมีขอมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑผาชาวเขาไมเพียงพอ จึงตอง
มีการคนหาขอมูลเพิ่มเติม จากการศึกษา พบวา นกัทองเที่ยวมกีารคนหาขอมูลจากความรูและ
ประสบการณเดิม  สอบถามความคิดเหน็จากสมาชิกในครอบครัว และสอบถามขอมูลจากผูขาย   
 
 4.  ความสัมพนัธระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการบริโภค พบวา นักทองเที่ยวที ่
มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและต่ํากวา ตองการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อนําไปใชในชีวิต 
ประจําวนั และชวยสนับสนนุสินคาผาชาวเขา  มีการคนหาขอมูลจากการสอบถามผูที่เคยใช   
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เลือกซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาจากตรารับรองคุณภาพ และมีการประเมินผลหลังการบริโภคดวยการ
ซ้ือซํ้าเมื่อไดรับความพึงพอใจ และจะบอกผูอ่ืนใหซ้ือตาม  นอกจากนีจ้ะนําผลิตภณัฑผาชาวเขา
กลับไปเปลี่ยนคืน หากไมไดรับความพึงพอใจ สอดคลองกับการศึกษาของ สลักจิต  ติยะไพรัช 
(2545) พบวา นักทองเที่ยวทีม่ีระดับการศึกษาแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑสินคาที่
ระลึกในอําเภอแมสาย จังหวัดเชยีงรายแตกตางกนั สอดคลองกับการศึกษาของ ธิดารตัน  ศิริศักดิ์
พานิชย (2548) พบวา ระดับการศึกษาเปนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผาทอมือใน
โครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ของจังหวัดสุพรรณบรีุ ดานกระบวนการผลิต  ราคา  สถานที่จัด
จําหนาย และดานคุณภาพผลิตภัณฑ สอดคลองกับการศึกษาของ สุภาวดี  ชาวผาขาว (2548) พบวา 
ระดับการศึกษาแตกตางกันมคีวามพึงพอใจในการเลือกซ้ือของที่ระลึก ดานผลิตภัณฑ ชองทางการ
จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน และยังพบวาระดับการศึกษามีความสัมพันธกับ
คาใชจายและประเภทของสนิคาที่ซ้ือ 
 
 5.  ความสัมพนัธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภค ผลการศึกษา พบวา นกัทองเที่ยว  
ที่ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกจิ มคีวามตองการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ในสัดสวนสูง
กวานกัทองเทีย่วที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ อาจเปนเพราะลักษณะการทํางานของนักทองเที่ยวทําใหมี
โอกาสของการใชผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมากกวานักทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ   
  

สวนนักทองเที่ยวที่เปนนกัเรียนนักศกึษามีความตองการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขานอย
ที่สุด อาจเปนเพราะรูปแบบ สีสัน ลวดลายเปนเอกลักษณของชาวเขาและผลิตจากผาพืน้เมือง ทําให
นักทองเที่ยวมโีอกาสใชในชวีิตประจําวันนอย และไมตรงกับรสนิยมการบริโภคของนักทองเที่ยว 
ที่เปนนักเรียนนักศึกษา 
 

6.  ความสัมพนัธระหวางรายไดกับพฤติกรรมการบริโภค พบวา นกัทองเที่ยวที่มีรายได 
20,000 บาทและต่ํากวา มกีารคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑผาชาวเขา และมีการเลือกผลิตภัณฑผา
ชาวเขาจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑดานรปูแบบ สีสัน ลวดลาย ในสัดสวนสูงกวานกัทองเที่ยวที่มี
รายได 10,001 บาทขึ้นไป  ทั้งนี้เพราะนักทองเที่ยวที่มีรายไดนอย การตัดสินใจบริโภคจะตอง
พิจารณาอยางละเอียด โดยการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีความตองการอยางเพียงพอกอน
การตัดสินใจ ซ่ึง ดารา  ทีปะปาล (2546) ไดกลาววานกัทองเที่ยวที่มีรายไดนอยมีการหาขอมูลและ
เลือกหาสินคาอยางรอบคอบ มักจะชอบสนิคาลดราคาและเลือกสินคาที่พิจารณาวาดทีี่สุดดาน    
การใชงาน สอดคลองกับการศึกษาของ เมธสัดา  เชยกวีงศ (2547) พบวา รายไดตอเดือนของ       
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นักทองเที่ยว ที่หาดชะอํา แตกตางกัน มพีฤติกรรมการทองเที่ยวดานคาใชจายแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 ความสัมพันธระหวางสิ่งเราทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา 
 

จากการศึกษา พบวา ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภค ซ่ึงเมื่อไดพิจารณาในรายละเอยีด พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ และการสงเสริมการขายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคโดยรวม และทุกขั้นตอนของพฤติกรรมพฤติกรรมการ
บริโภค ไดแก การตระหนกัถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจ
บริโภค และการประเมินผลหลังการบริโภค 

 
สวนปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค 

ขั้นการตระหนักถึงความตองการ  แตพบวา มีความสัมพนัธกับการคนหาขอมูล  การประเมิน
ทางเลือก  การตดัสินใจบริโภค และการประเมินผลหลังการบริโภค 

 
ดานสถานที่จําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการประเมินทางเลือก  

แตพบวา มีความสัมพันธกับการตระหนกัถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  การตัดสินใจบริโภค 
และการประเมินผลหลังการบริโภค 

 
ผลการศึกษามคีวามสอดคลองกับ ทฤษฏี กระบวนการตดัสินใจบริโภคของ Schiffman and 

Kanuk (2000)  ไดอธิบายวา นักทองเที่ยวถูกกระตุนใหเกดิกระบวนการตัดสินใจบริโภคจาก
อิทธิพลภายนอก คือการตลาดของผูผลิต ไดแก ผลิตภัณฑ  การสงเสริมการขาย  ราคา และสถานที่
จําหนาย และความตองการไดกดดันใหเกดิความเครียดที่ตองไดรับการตอบสนอง ทําใหผูบริโภค
ตองหาขอมูลเพื่อใชเปนทางเลือกสําหรับการตัดสินใจบรโิภค อดุลย  จาตุรงคกุล และ ดลยา           
จาตุรงคกุล (2549) ไดกลาววา ผูบริโภคแตละคนมีการประเมินทางเลอืกแตกตางกัน และจะเลือก
จากคุณลักษณะตาง ๆ  ที่เหมาะสมเกี่ยวของกับมากที่สุด เมื่อนักทองเทีย่วมีขอมูลมากขึ้นเกณฑ
ทางเลือกในการตัดสินใจจะเพิ่มมากขึ้น จงึตัดสินใจบริโภค และมกีารประเมินผลหลังการบริโภค
ผลิตภัณฑ สอดคลองกับการศึกษาของ วนดิา  แกวเนตร (2545) พบวา ปจจัยดานการตลาดทุกปจจยั
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของนักทองเทีย่วบานถวาย อําเภอหางดง จงัหวัดเชียงใหมดาน
ผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานราคา และดานการสงเสริมการขาย  
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 
 

สรุปผลการวิจัย 
 
 การวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว ในอําเภอเมอืง 
เชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว   
และปจจยัที่สัมพันธกับพฤตกิรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยวในอําเภอเมือง
เชียงใหม กลุมตัวอยางทีใ่ชเปนนักทองเทีย่วชาวไทยที่มาทองเที่ยวในตลาดนัดถนนคนเดิน         
ราชดําเนินและไนทบาซาร อําเภอเมือง เชยีงใหม โดยทําการสุมกลุมตัวอยางแบบไมใชความนา    
จะเปน (non-probability sampling) ดวยการเจาะจง (purposive sampling) สถานที่จําหนายสินคา
พื้นเมืองและของที่ระลึกที่มีชื่อเสียงของอําเภอเมือง เชยีงใหม แบงสัดสวน (quota sampling)      
กลุมตัวอยางแตละพื้นที่ใหมจีํานวนเทากนั และแบงสัดสวนเพศของนักทองเที่ยวใหมจีํานวนเทา ๆ  
กัน แลวสุมกลุมตัวอยางดวยวิธีการแบบบังเอิญ (accidental sampling) จากจํานวนนกัทองเที่ยวที่
เปนกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 600 คน เครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถาม ซ่ึงแบง
ออกเปน 3 ตอน คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยว พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา และปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ           
คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวเิคราะหความสัมพันธดวยคาไคสแควร (chi-square) 
สรุปผลการศึกษา ดงันี ้
 
ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเท่ียว 
 
 นักทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยาง เปนคนไทยเพศชาย 300 คน และเพศหญงิ 300 คน  
มีอายุตั้งแต 15-72 ป และกลุมที่มีอายุต่ํากวา 30 ป มีจํานวนมากที่สุด (48.2%) มากกวาครึ่งมี
สถานภาพโสด (55.5%) จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี (48.8%) ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจาง 
ธุรกิจสวนตวั รับราชการและนักเรียน นักศึกษา ตามลาํดับ และมีรายไดต่ําสุด 1,000 บาท สูงสุด 
150,000 บาท นักทองเที่ยวกลุมที่มีรายไดต่าํกวา 10,000 บาท มีจํานวนมากที่สุด (47.7%) มากกวา
สองในหามภีมูิลําเนาอยูในภาคกลางและภาคเหนือ (41.7% และ 32.2% ตามลําดับ) มีจุดประสงค
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ของการทองเที่ยวเพื่อพักผอน/ ทองเที่ยว ใชเวลาพักคางคืนในอําเภอเมือง เชียงใหมตั้งแต 2-60 วนั 
สวนใหญใชเวลาพักคางคืน 2-4 วัน  
 
 ขอมูลเก่ียวกับประสบการณการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา  
 
 นักทองเที่ยวทีเ่ปนกลุมตัวอยาง มากกวาครึ่งเคยซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาจากไนทบาซาร 
และตลาดนดัถนนคนเดนิราชดําเนิน สวนใหญซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาที่ทํามาจากผาใหมที่ยังไม
ผานการใชงานมากอน ประเภทของที่ระลึกและเครื่องแตงกาย (62.5% และ 59% ตามลําดับ) 
นักทองเที่ยวมากกวาหนึ่งในหาเคยซื้อของใชตกแตงบานและผาผืน(28.2% และ 22.2% ตามลําดับ) 
นักทองเที่ยวสวนใหญ (73%)  มีเพื่อนไปเลือกซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาดวยและใหบุคคลที่ไปเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขาดวยมีสวนรวมในการตัดสินใจเลือกซ้ือ (81.7%) สวนใหญ (46.0%)            
มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาระหวาง 451-1,000 บาท นักทองเที่ยวสวนใหญไดรับ
ความรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑผาชาวเขาจากแหลงทองเที่ยวที่เคยไปเยือนและจากบุคคลที่เคยซ้ือ/ ใช
ผลิตภัณฑผาชาวเขามากอน  
 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑผาชาวเขาของนักทองเทีย่ว 
 
 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเทีย่วที่เปนกลุมตวัอยางในการศึกษา
คร้ังนี้ไดแบงออกเปน 5 ขั้น ไดแก การตระหนักถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจบริโภค และการประเมินผลหลังการบริโภค ดงัรายละเอียดตอไปนี ้
 

1.  การตระหนักถึงความตองการ  จากการศึกษา พบวา โดยรวมปฏิบตัิบอยครั้ง (Χ=1.69)  
เมื่อพิจารณาในรายละเอยีด พบวานกัทองเที่ยวมกีารตระหนักถึงความตองการบริโภคผลิตภัณฑผา
ชาวเขาจากความชอบความสวยงามของลวดลายผา  ตองการอนุรักษงานหัตถกรรมของชาวเขา    
เปนของที่ระลึกจากสถานที่เคยไปเยือน  เปนของฝากผูอ่ืน  ชวยสนับสนุนสินคาผาชาวเขาและ
ความมีช่ือเสียงของผลิตภัณฑ (Χ=2.01, Χ=1.86, Χ=1.70, Χ=1.69, Χ=1.63 และ Χ=1.52 
ตามลําดับ)  สวนการตระหนักถึงความตองการเพื่อนําไปใชในชวีิตประจําวนั(Χ=1.45) มีการปฏิบัติ
นาน ๆ คร้ัง  
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 2.  การคนหาขอมูล  จากการศึกษา พบวา โดยรวมปฏิบตัิบอยครั้ง (Χ=1.69) เมื่อพิจารณา
ในรายละเอียด พบวา นกัทองเที่ยวมกีารคนหาขอมูลกอนตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาจาก
การพิจารณาลกัษณะผลิตภณัฑจากความสวยถูกใจ  สอบถามขอมูลจากผูขาย จากความรูและ
ประสบการณเดิมเกีย่วกับผลิตภัณฑผาชาวเขา และสอบถามความคิดเหน็จากเพื่อน (Χ=2.37, 
Χ=1.98, Χ=1.63 และ Χ=1.62 ตามลําดับ)   
  
 สวนการคนหาขอมูลจากการสอบถามขอมูลจากผูที่เคยใช  ศึกษาขอมลูจากการบอกตอ
แบบปากตอปาก  สอบถามความคิดเห็นจากสมาชิกในครอบครัว (Χ=1.45, Χ=1.43 และ Χ=1.41
ตามลําดับ)  นักทองเที่ยวมีพฤติกรรมปฏิบัตินาน ๆ คร้ัง  
 

3.  การประเมินทางเลือก  จากการศึกษา พบวา โดยรวมปฏิบัติบอยครั้ง (Χ=1.95) เมื่อ
พิจารณาในรายละเอียด พบวานักทองเทีย่วประเมินทางเลอืกกอนตัดสนิใจบริโภคจากคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ ดานรูปแบบ สีสัน ลวดลาย  เลือกจากความเหมาะสมของราคา  เลือกจากประโยชน
ใชสอย  เลือกจากความเหมาะสมกับบุคลิกภาพ และเลือกจากการดแูลรักษาไดงาย (Χ=2.34, 
Χ=2.20, Χ=2.16, Χ=2.13 และ Χ=1.87 ตามลําดับ)  สวนการประเมินทางเลือกจากตรารับรอง
คุณภาพ (Χ=1.02) มีการปฏิบัตินาน ๆ  คร้ัง  
 

4.  การตัดสินใจบริโภค  พบวา โดยรวมปฏิบัติบอยครั้ง (Χ=1.66) เมื่อพจิารณาใน
รายละเอียด พบวา นักทองเที่ยวตดัสินใจบริโภค คือ รานที่สามารถตอรองราคาได  รานที่มีการระบุ
ราคาไวอยางชดัเจน และรานที่ผูมาเที่ยวดวยแนะนํา (Χ=2.22, Χ=1.85 และ Χ=1.56 ตามลําดับ)  
สวนการตัดสนิใจบริโภคจากรานที่เลือกจากรานที่ผูเคยใชมาแลวแนะนํา และรานทีม่ีการแจกของ
แถม (Χ=1.49 และ Χ=1.20 ตามลําดับ) มีการปฏิบัตินาน ๆ  คร้ัง    
 

5.  การประเมินผลหลังการบริโภค จากการศึกษา พบวา โดยรวมนาน ๆ  คร้ัง (Χ=1.34)       
เมื่อพิจารณาในรายละเอยีด พบวา บอยครัง้ที่นักทองเทีย่วประเมนิผลหลังการบริโภค เมื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวพงึพอใจจะซื้อซํ้า และ เมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวพงึพอใจจะ
บอกผูอ่ืนซื้อตาม (Χ=1.79 และ Χ=1.78 ตามลําดับ)  สวนการประเมินผลหลังการบริโภค เมื่อซ้ือ
ผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวพงึพอใจจะซื้อมากขึ้นในครั้งตอไป  เมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลว
ไมพึงพอใจจะเลิกซื้อ/ใชผลิตภัณฑนั้น เมือ่ซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวไมพึงพอใจจะบอกผูอ่ืน
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ไมใหซ้ือ และเมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวไมพึงพอใจจะนํากลับไปเปลี่ยนหรือคืนสินคา       
มีการปฏิบัตินาน ๆ  คร้ัง (Χ=1.41, Χ=1.15, Χ=1.07, และ Χ= 0.87 ตามลําดับ)  

 
ปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด 
 

ปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ที่ทําใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา  
ในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก ดานผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมการขาย ดานราคา และดานสถานที่
จําหนาย ดังมีรายละเอียดตอไปนี้ 
 
 1.  ดานผลิตภณัฑ  พบวา ผลิตภัณฑโดยรวม เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑ
ผาชาวเขาไดคอนขางมาก (Χ=2.75)  เมื่อพิจารณาในรายละเอียด ไดแก คณุสมบัติของผลิตภัณฑ 
คุณภาพของผลิตภัณฑ  และการดูแลรักษาผลิตภัณฑ พบรายละเอียด ดงันี้  
 
 1.1  คุณสมบัตผิลิตภณัฑ พบวา คุณสมบัติผลิตภัณฑโดยรวม เปนสิ่งเราให
นักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดคอนขางมาก (Χ=2.92)  เมื่อพิจารณาในรายละเอียด 
พบวาทุกขอเปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดคอนขางมาก ไดแก           
ความสวยงามของรูปแบบ สีสัน ลวดลายผลิตภัณฑผาชาวเขา (Χ=3.13)  รองลงมา คือ ความเปน
เอกลักษณของผลิตภัณฑผาชาวเขา (Χ=3.04)  สวนรูปแบบผลิตภัณฑผาชาวเขาที่ใชสะดวก/สบาย  
ขนาดของผลิตภัณฑที่พอเหมาะกับการขนยาย และการยอมสีที่ใชสียอมจากธรรมชาติ  เปนสิ่งเรา
ใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาได ในสัดสวนใกลเคียงกัน (Χ=2.87, Χ=2.86, และ 
Χ=2.85 ตามลําดับ)  
 

สวนรูปแบบ สีสัน ลวดลายเหมาะสมกับบุคลิกภาพ เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขาไดนอยที่สุด (Χ=2.71) 
   
 1.2  คุณภาพของผลิตภัณฑ พบวา คุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวม เปนสิ่งเราให
นักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดคอนขางมาก (Χ=2.73) และเมื่อพิจารณาในรายละเอยีด 
พบวา คุณภาพผลิตภัณฑผาชาวเขา เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา 5 ลําดับ
แรก ไดแก  ฝมือการทอผลิตภัณฑผาชาวเขามีความประณีต สวยงาม  สามารถใชงานไดจริงตาม
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วัตถุประสงค  ฝมือการตัดเยบ็มีความประณีต เรียบรอย  มีความปลอดภัยในการใช และมีความ
ทนทานตอการใชงาน (Χ=3.04, Χ=3.0, Χ=2.98, Χ=2.94 และ Χ=2.7 ตามลําดับ) 
 

สวนคุณภาพของผลิตภัณฑผาชาวเขา เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผา
ชาวเขาไดคอนขางมาก 5 ลําดับสุดทาย ไดแก ผลิตภณัฑผาชาวเขาผลิตจากวัสดุทีม่ีคุณภาพดี   
มีความทนทานจากการซัก  ไมหดตวัหลังจากการซัก  สียอมไมซีดงาย  และสียอมไมตกจากการซัก 
(Χ=2.85, Χ=2.63, Χ=2.60, Χ=2.55 และ Χ=2.54 ตามลําดับ)  คุณภาพของผลิตภัณฑผาชาวเขาที่
เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดคอนขางนอยมีเพยีงขอเดียว คือ ตรารับรอง
คุณภาพของผลิตภัณฑผาชาวเขา (Χ=2.04)  
 

1.3  การดูแลรักษาผลิตภัณฑ พบวา การดแูลรักษาผลิตภัณฑโดยรวม เปนสิ่งเราให
นักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดคอนขางมาก (Χ=2.59)  เมื่อพิจารณาในรายละเอียด 
พบวา การดแูลรักษาผลิตภัณฑ 4 ลําดับแรก ที่เปนสิ่งเราใหนกัทองเทีย่วบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา 
ไดแก ผลิตภัณฑผาชาวเขาดแูลรักษางาย  ผลิตภัณฑผาชาวเขาซักงายไมยุงยาก  สามารถใชสาร
ซักฟอกไดหลายชนิด และผลิตภัณฑผาชาวเขารีดงาย (Χ=2.88, Χ=2.64 และ Χ=2.51 ตามลําดับ) 
  

สวนการดแูลรักษาผลิตภณัฑผาชาวเขา ที่เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑ
ผาชาวเขาไดคอนขางนอยมีเพียงขอเดยีว คอื ผลิตภัณฑผาชาวเขาสามารถซักดวยเครือ่งซักผาได 
(Χ=2.45)  
 
 2.  ดานการสงเสริมการขาย พบวา การสงเสริมการขายโดยรวม เปนสิง่เราใหนกัทองเที่ยว
บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดคอนขางนอย (Χ=2.15) เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา             
การสงเสริมการขายที่เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ไดแก การลดราคา
ผลิตภัณฑในชวงเทศกาล  บริการใหขอมูล แนะนําการใช/การดูแลรักษาผลิตภัณฑ  การสาธิตแสดง
ขั้นตอนการผลิต  ใหทดลองผลิตภัณฑกอนตัดสินใจซื้อ  บริการรับเปลี่ยนคืนสินคาถาไมพึงพอใจ
และการแจกของแถม เปนสิ่งเราไดคอนขางนอย (Χ=2.44, Χ=2.42, Χ=2.19, Χ=2.12, Χ=2.04  
และ Χ=1.75 ตามลําดับ)  
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 3.  ดานราคา พบวา ราคาโดยรวม เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาได
คอนขางมาก (Χ=2.84) เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา ราคาที่เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา 3 ลําดับแรก ไดแก ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภัณฑ  ราคาเหมาะสม
กับประโยชนใชสอย และราคาสามารถตอรองได (Χ=3.02, Χ=3.00 และ Χ=2.91 ตามลําดับ)  
 
 สวนราคา ที่เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดคอนขางมาก 4 ลําดับ
สุดทาย ไดแก ราคาเหมาะสมกับสถานที่จาํหนาย  ราคาเหมาะสมกับความนยิมในตวัผลิตภัณฑ  
ราคาเหมาะสมกับบรรยากาศในรานจําหนาย และผลิตภณัฑมีปายแสดงราคา (Χ=2.87, Χ=2.81, 
Χ=2.74 และ Χ=2.60 ตามลําดับ)  
 
 4.  ดานสถานที่จําหนาย พบวา สถานที่จําหนาย เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภค
ผลิตภัณฑ ผาชาวเขาไดคอนขางมาก (Χ=2.81) เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา สถานที่จําหนายที่
เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา 4 ลําดับแรกไดแก รานจําหนายอยูในเสนทาง
ของการทองเที่ยว  รานจําหนายมีผลิตภณัฑผาชาวเขาหลายประเภท  รานจําหนายมผีลิตภัณฑผา
ชาวเขา หลายราคา และรานอยูในแหลงจําหนายสินคาหตัถกรรมทองถ่ิน (Χ=3.03, Χ=3.02, 
Χ=3.00 และ Χ=2.81 ตามลําดับ)   
 
 สวนสถานที่จาํหนายทีเ่ปนสิง่เราใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา   4 ลําดบั
สุดทาย ไดแก รานที่มีการจัดตกแตงอยางสวยงาม ดึงดูดใจ  รานอยูในแหลงทองเที่ยวที่มีช่ือเสียง  
รานจําหนายสนิคาของชาวเขา และรานจําหนายมีทีจ่อดรถสะดวก (Χ=2.75, Χ=2.69, Χ=2.68 และ 
Χ=2.56 ตามลําดับ)  
 
การศึกษาปจจัยท่ีสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑผาชาวเขาของนักทองเทีย่ว 
 

 การศึกษาปจจยัที่สัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคของนักทองเที่ยว ไดแก การศกึษา
ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลของนักทองเที่ยว กับปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด  และ
พฤติกรรมการบริโภค รวมถึงการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา  ผลการวิจัยสรปุได ดังนี ้
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 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด 
 
 การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคล ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส   
ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายไดของนกัทองเที่ยว กับปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด ไดแก 
ผลิตภัณฑ  การสงเสริมการขาย  ราคา และสถานที่จําหนาย ผลการศกึษา มีดังนี ้
 
 1.  ความสัมพนัธระหวางเพศกับปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด   

 
 1.1  ความสัมพันธระหวางเพศกับดานผลติภัณฑ พบวา เพศมีความสัมพันธกับ
ผลิตภัณฑในดานคุณภาพของผลิตภัณฑ คอื ผลิตภัณฑผาชาวเขามีตรารับรองคุณภาพ เปนสิ่งเราให
นักทองเที่ยวเพศชาย บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดในสัดสวนสูงกวาเพศหญิง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 
 

ผลิตภัณฑผาชาวเขาสียอมไมซีดงาย  มีความทนทานตอการซัก  ไมหดตัวหลังจากการ
ซัก และผลิตจากวัสดุมีคณุภาพดี เปนสิ่งเราใหนกัทองเทีย่วเพศหญิงบรโิภคผลิตภัณฑผาชาวเขา
ไดมาก ในสัดสวนสูงกวาเพศชาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 
สวนการดแูลรักษาผลิตภณัฑ ผลการศึกษาพบวา ผลิตภณัฑผาชาวเขาซักดวยเครื่องซัก

ผาได เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวเพศชาย บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวา     
เพศหญิง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

1.2  ความสัมพันธระหวางเพศกับดานการสงเสริมการขาย พบวา การใหทดลอง
ผลิตภัณฑกอนตัดสินใจซื้อ เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวเพศชายบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก 
ในสัดสวนสูงกวาเพศหญิง อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .001 

 
 สวนการบริการใหขอมูลแนะนําการใช/การดูแลรักษาผลิตภัณฑ เปนสิง่เราให
นักทองเที่ยวเพศหญิง บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวาเพศชาย อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
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1.3  ความสัมพันธระหวางเพศกับดานราคา ไมพบวามคีวามสัมพันธกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

1.4  ความสัมพันธดานสถานที่จําหนาย  พบวา รานที่มกีารจัดตกแตงอยางสวยงาม 
ดึงดูดใจ เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวเพศชายบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสดัสวนสูงกวา
เพศหญิง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

สวนรานอยูในแหลงจําหนายสินคาหัตถกรรมทองถ่ิน และรานจําหนายมีผลิตภัณฑผา
ชาวเขาหลายประเภท เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวเพศหญิงบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ใน
สัดสวนสูงกวาเพศชาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 2.  ความสัมพนัธระหวางอายุกับปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด  
 

2.1  ความสัมพันธระหวางอายุกับดานผลิตภัณฑ พบวา คณุภาพของผลติภัณฑผาชาวเขา
ที่มีตรารับรองคุณภาพ และ ผลิตภัณฑผาชาวเขาไมหดตวัหลังจากการซัก เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยว
ที่มีอายุ 30 ปและต่ํากวา บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานักทองเที่ยวที่มีอายุ 
31 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลิตภัณฑผาชาวเขาที่มีความทนทานตอการซัก เปนสิ่งเราใหนกัทองเทีย่วที่มีอายุ

ระหวาง 31-40 ป บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานักทองเทีย่วที่มีอายุ 41 ป
ขึ้นไปและอาย ุ30 ปและต่ํากวา ตามลําดับ อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
 

สวนการดแูลรักษาผลิตภณัฑผาชาวเขาดวยการซักเครื่องดวยซักผาได และผลิตภัณฑ   
ผาชาวเขาใชสารซักฟอกไดหลายชนิด เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่มีอายุ 30 ปและต่าํกวา บริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานักทองเที่ยวที่มีอายุ 31 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 และ .05  ตามลําดับ 
 

2.2  ความสัมพันธระหวางอายุกับดานการสงเสริมการขาย พบวา การแจกของแถม   
การลดราคาผลิตภัณฑในชวงเทศกาล  การบริการใหขอมลูแนะนําการใช/ดูแลรักษาผลิตภัณฑ และ
การบริการรับเปลี่ยนสินคาถาไมพึงพอใจ เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่มอีายุ 30 ปและต่ํากวากับ
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นักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 41 ปขึ้นไป บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานักทองเทีย่ว
ที่มีอายุระหวาง 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 
2.3  ความสัมพันธระหวางอายุกับดานราคา พบวา ผลิตภณัฑที่มีปายแสดงราคา เปน   

ส่ิงเราใหนักทองเที่ยวที่มีอายุ 30 ปและต่ํากวา กับนักทองเที่ยวที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป ตามลําดับ 
บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนที่สูงกวานักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 31-40 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

2.4  ความสัมพันธระหวางอายุกับดานสถานที่จําหนาย พบวา รานจําหนายสินคาของ
ชาวเขา เปนสิง่เราใหนกัทองเที่ยวที่มีอายุ 40 ปและต่ํากวา บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก       
ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่วที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
สวนรานจําหนายมีที่จอดรถสะดวกเปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป 

บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานกัทองเที่ยวที่มอีายุ 40 ปและต่ํากวา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 3.  ความสัมพนัธระหวางสถานภาพสมรสกับปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด  
 

3.1  ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับดานผลิตภัณฑ พบวา คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ คือ มีขนาดพอเหมาะกับการขนยาย เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่มีคูสมรส บริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานักทองเที่ยวที่มีสถานภาพโสดและไมมีคูสมรส   
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05   
 

สวนผลิตภัณฑผาชาวเขาใชยอมสีจากธรรมชาติ เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวที่มีสถานภาพ
โสดและไมมคีูสมรส บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่วที่มีคูสมรส 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05   
 

3.2  ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับการสงเสริมการขาย ไมพบวามีความ 
สัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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3.3  ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับดานราคา ไมพบวามีความสัมพันธกนั 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
 

3.4  ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับดานสถานที่จําหนาย พบวา รานจําหนาย
สินคาของชาวเขา เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่มีสถานภาพโสดและไมมีคูสมรส บริโภคผลิตภัณฑ
ผาชาวเขาไดในสัดสวนสูงกวานักทองเที่ยวที่มีคูสมรส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   

 
สวนรานจําหนายที่มีการตกแตงอยางสวยงาม ดึงดูดใจ และรานจําหนายอยูในเสนทาง

ของการทองเที่ยว เปนสิ่งเราใหนกัทองเทีย่วที่มีคูสมรส บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดในสัดสวน
สูงกวานักทองเที่ยวที่มีสถานภาพโสดและไมมีคูสมรส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
 

4.  ความสัมพนัธระหวางระดับการศึกษากบัปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด  
 

4.1  ความสัมพันธระหวางระดับการศกึษากับดานผลิตภณัฑ ไมพบวามีความสัมพันธ
กัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
4.2  ความสัมพันธระหวางระดับการศกึษากับดานการสงเสริมการขาย พบวา  

การบริการใหขอมูลแนะนําการใช/การดแูลรักษาผลิตภัณฑ เปนสิ่งเราใหนกัทองเทีย่วที่มกีารศึกษา
ระดับปริญญาตรีและต่ํากวาบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานกัทองเที่ยวที่มี
การศึกษาระดบัสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
4.3  ความสัมพันธระหวางระดับการศกึษากับดานราคา พบวา ราคาเปนสิ่งเราให

นักทองเที่ยวทีม่ีการศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกวา บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดในสัดสวนสงู
กวานกัทองเทีย่วที่มกีารศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
สวนราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ และราคาเหมาะสมกับสถานที่จําหนาย 

เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวทีม่ีการศึกษาในระดับปริญญาตรีและสูงกวาบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา
ไดมาก ในสัดสวนสูงกวานกัทองเที่ยวที่มกีารศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่
ระดับ .05 
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4.4  ความสัมพันธระหวางระดับการศกึษากับปจจยัดานสถานที่จําหนาย ไมพบวามี
ความสัมพันธกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  
 5.  ความสัมพนัธระหวางอาชีพกับปจจัยดานสิ่งเราทางการตลาด  
 

5.1  ความสัมพันธระหวางอาชีพกับดานผลิตภัณฑ พบวา การดูแลรักษาผลิตภัณฑ คอื 
ผลิตภัณฑผาชาวเขารีดงาย เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวสิาหกิจ  
นักเรียนนักศกึษา และประกอบธุรกิจสวนตัว ตามลําดับ บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก           
ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่วที่ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจางและอาชีพอ่ืน ๆ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 

5.2  ความสัมพันธระหวางอาชีพกับดานการสงเสริมการขาย พบวา การสงเสริมการขาย 
ดวยการแจกของแถม เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพนักเรยีนนกัศึกษา  รับราชการ/
รัฐวิสาหกจิ และพนักงาน/ลูกจางและอาชีพอ่ืน ๆ ตามลําดับ บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก   
ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่วที่ประกอบอาชีพประกอบธุรกิจสวนตวั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

 
5.3  ความสัมพันธระหวางอาชีพกับดานราคา พบวา ผลิตภัณฑมีปายแสดงราคา เปนสิ่ง

เราใหนกัทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพนักเรียน นักศกึษา บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัด 
สวนสูงกวานกัทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวสิาหกิจ  ธุรกิจสวนตัว และพนักงาน/
ลูกจางและอาชีพอ่ืน ๆ ตามลําดับ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
5.4  ความสัมพันธระหวางอาชีพกับดานสถานที่จําหนาย พบวา รานจําหนายมีทีจ่อดรถ

สะดวก เปนสิง่เราใหนกัทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ บริโภคผลิตภัณฑผา
ชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่วที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว  พนักงาน/ลูกจางและ
อาชีพอ่ืน ๆ  และนักเรยีน นกัศึกษา ตามลาํดับ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
สวนรานจําหนายอยูในเสนทางของการทองเที่ยว เปนสิง่เราใหนกัทองเที่ยวที่ประกอบ

อาชีพธุรกิจสวนตัว และพนกังาน/ลูกจางและอาชีพอ่ืน ๆ บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก        
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ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่วที่ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจและนักเรียน นักศึกษา 
ตามลําดับ อยางมีนัย สําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 6.  ความสัมพนัธระหวางรายไดกับปจจัยดานสิง่เราทางการตลาด  พบวา รายไดมี
ความสัมพันธกับดานสถานที่จําหนาย กลาวคือ รานจําหนายมีที่จอดรถสะดวก เปนสิ่งเราให
นักทองเที่ยวทีม่รีายได 10,001 บาทขึ้นไป บริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก ในสัดสวนสูงกวา
นักทองเที่ยวทีม่ีรายได 10,000 บาทและต่ํากวา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑผาชาวเขา  
 
 การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคล ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส   
ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายไดของนกัทองเที่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค ไดแก การตระหนัก
ถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจบริโภค และ การประเมินผล
หลังการบริโภค ผลการศึกษา มีดังนี ้
 

1.  ความสัมพนัธระหวางเพศกับพฤติกรรมการบริโภค  
 

1.1  ความสัมพันธระหวางเพศกับพฤตกิรรมการบริโภค ขั้นการตระหนักถึงความ
ตองการ พบวา นักทองเที่ยวเพศหญิง มีความตองการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพราะชอบความ
สวยงามของลายผา มีระดับปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวาเพศชาย อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

 
1.2  ความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการคนหาขอมูล ไมพบวา  

มีความสัมพันธกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 

1.3  ความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการประเมนิทางเลือก พบวา
นักทองเที่ยวเพศชาย มีพฤตกิรรมการประเมินทางเลือกผลิตภัณฑผาชาวเขาจากตรารับรองคุณภาพ 
ในสัดสวนสูงกวาเพศหญิง อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
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สวนนักทองเที่ยวเพศหญิง มีพฤติกรรมการประเมินทางเลือกผลิตภัณฑผาชาวเขาจาก
ความเหมาะสมกับบุคลิกภาพ มีระดับปฏบิัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวาเพศชาย อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 

1.4  ความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตัดสินใจบริโภค พบวา  
นักทองเที่ยวเพศหญิง มีพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาจากรานที่สามารถ
ตอรองราคาได มีระดับปฏบิัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวาเพศชาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .001 
 

1.5  ความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการประเมนิผลหลังการ
บริโภค พบวา นักทองเที่ยวเพศหญิง มีพฤติกรรมการประเมินผลหลังการบริโภคผลิตภัณฑผา
ชาวเขา เมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวพึงพอใจจะบอกผูอ่ืนซื้อตาม มีระดับปฏิบัติเปนประจํา 
ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่วเพศชาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 2.  ความสัมพนัธระหวางอายุกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา   
 

2.1  ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตระหนักถึงความ
ตองการ พบวา นักทองเที่ยวที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป มีความตองการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อ
นําไปใชในชีวติประจําวนั มรีะดับปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานักทองเทีย่วที่มีอายุ 40 ป
และต่ํากวา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
2.2  ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นคนหาขอมลู พบวา 

นักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 41 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการคนหาขอมูลจากความรูและประสบการณเดิม
เกี่ยวกับผลิตภณัฑผาชาวเขา และสอบถามความคิดเหน็จากสมาชิกในครอบครัว มีระดับปฏิบัติ   
เปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานักทองเทีย่วที่มอีายุ 40 ปและต่ํากวา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
ระดับ .01และ .05 ตามลําดับ 

 
สวนนักทองเที่ยวที่มีอายุ 30 ปและต่ํากวา มีพฤติกรรมการคนหาขอมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑผาชาวเขา จากการสอบถามความคิดเห็นจากเพื่อน มีระดับปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวน
สูงกวานักทองเที่ยวที่มีอายุ 31 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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2.3  ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการประเมนิทางเลือก พบวา  
นักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 30 ปและต่ํากวา มีพฤติกรรมการประเมินทางเลือกผลิตภัณฑผาชาวเขา จาก
ความเหมาะสมกับบุคลิกภาพ มีระดับปฏบิัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่วที่มีอายุ 31 ป
ขึ้นไป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 

2.4  ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตัดสินใจบริโภค พบวา 
นักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 30 ปและต่ํากวา มีพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา มีระดบั
ปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานกัทองเที่ยวที่มีอายุ 31 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่
ระดับ .05 

 
เมื่อศึกษาในรายละเอียด พบวา นักทองเที่ยวที่มีอายุ 30 ปและต่ํากวา มพีฤติกรรมการ

ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาจากรานที่แจกของแถม และรานที่มีการระบุราคาไวชัดเจนมี
ระดับปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานักทองเทีย่วที่มีอายุ 31 ปขึ้นไป อยางมนียัสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 และ .05 ตามลําดับ  

 
2.5  ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการประเมนิผลหลังการ

บริโภค พบวา นักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 40 ปและต่ํากวา มีพฤติกรรมการประเมินผลหลังการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา มีระดบัปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานกัทองเที่ยวที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 3.  ความสัมพนัธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา  

 
3.1  ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตระหนัก

ถึงความตองการ พบวา นักทองเที่ยวที่มีคูสมรส มพีฤติกรรมการตระหนกัถึงความตองการบริโภค
ผลิตภัณฑผาชาวเขา มีระดบัปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานกัทองเที่ยวที่มีสถานภาพโสด
และไมมีคูสมรส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

เมื่อศึกษาในรายละเอียด พบวา นักทองเที่ยวที่มีคูสมรส มีพฤติกรรมการตระหนักถึง
ความตองการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาเพื่อนําไปใชในชีวติประจําวนั และเพื่อชวยสนบัสนุนสินคา 
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ผาชาวเขา มีระดับปฏิบัติเปนประจํา ในสดัสวนสูงกวานักทองเที่ยวทีม่ีสถานภาพโสดและไมมีคู
สมรส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
 

3.2  ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการคนหา
ขอมูล พบวา นักทองเที่ยวทีม่ีคูสมรส มีพฤติกรรมการคนหาขอมูลจากการใชความรูและ
ประสบการณเดิมเกีย่วกับผลิตภัณฑผาชาวเขา  สอบถามความคิดเห็นจากสมาชิกในครอบครัว และ
สอบถามขอมูลจากผูขายมีระดับปฏิบัติเปนประจํา ในสดัสวนสูงกวานักทองเที่ยวทีม่ีสถานภาพโสด
และไมมีคูสมรส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 ตามลําดับ 

 
3.3  ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับการประเมินทางเลือก  การตัดสินใจ

บริโภค และการประเมินผลหลังการบริโภค ไมพบวามีความสัมพันธ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

 
 4.  ความสัมพนัธระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมการบริโภค  
 

4.1  ความสัมพันธระหวางระดับการศกึษากับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตระหนกัถึง 
ความตองการ พบวา นกัทองเที่ยวที่มกีารศกึษาในระดับปริญญาตรีและต่ํากวา มีพฤติกรรมการ
ตระหนกัถึงความตองการซือ้ผลิตภัณฑผาชาวเขา เพื่อนําไปใชในชวีิตประจําวนัและซื้อผลิตภัณฑ
ผาชาวเขาเพื่อชวยสนับสนนุสินคาผาชาวเขา มีระดับปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวา
นักทองเที่ยวทีม่ีการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

4.2  ความสัมพันธกับระดับการศึกษากับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการคนหาขอมูล 
พบวา นกัทองเที่ยวที่มกีารศกึษาในระดับปริญญาตรีและต่ํากวา มีพฤติกรรมการคนหาขอมูล 
เกี่ยวกับผลิตภณัฑผาชาวเขา มีระดับปฏิบัตเิปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานักทองเทีย่วที่มีการศึกษา
ในระดบัสงูกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

เมื่อศึกษาในรายละเอียด พบวา นักทองเที่ยวที่มีการศึกษาในระดบัต่ํากวาปริญญาตรี 
และปริญญาตรี ตามลําดับ มีพฤติกรรมการคนหาขอมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑผาชาวเขาดวยการ
สอบถามขอมูลจากผูที่เคยใช มีระดับปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่วที่มกีารศึกษา
ในระดบัสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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4.3  ความสัมพันธระหวางระดับการศกึษากับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการประเมนิ
ทางเลือก พบวา นักทองเที่ยวที่มีการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการประเมิน
ทางเลือกผลิตภัณฑผาชาวเขาจากตรารับรองคุณภาพ มีระดับปฏิบัติเปนประจํา ในสดัสวนสูงกวา
นักทองเที่ยวทีม่ีการศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

4.4  ความสัมพันธระหวางระดับการศกึษากับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตัดสินใจ 
บริโภค ไมพบวามีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
4.5  ความสัมพันธระหวางระดับการศกึษากับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการประเมนิผล

หลังการบริโภค พบวา นกัทองเที่ยวที่มกีารศึกษาในระดบัปริญญาตรีและต่ํากวา มพีฤติกรรมการ
ประเมินผลหลังการบริโภค เมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวพึงพอใจจะซื้อซํ้า  เมือ่ซ้ือผลิตภัณฑ
ผาชาวเขามาแลวพึงพอใจจะบอกผูอ่ืนซื้อตาม และเมื่อซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวไมพึงพอใจจะ
นํากลับไปเปลีย่นหรือคืนสินคา มีระดับปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานกัทองเทีย่วที่มี
การศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรีขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 5.  ความสัมพนัธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภค พบความสัมพันธ ดังนี ้
 

5.1  ความสัมพนัธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการตระหนักถึง 
ความตองการ พบวา นักทองเที่ยวที่ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการ
ตระหนกัถึงความตองการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา มรีะดับปฏิบัติเปนประจํา ในสัดสวนสูงกวา
นักทองเที่ยวทีป่ระกอบอาชพีธุรกิจสวนตวั  พนกังาน/ลูกจางและอาชีพอ่ืน ๆ  และนกัเรียน
นักศึกษา ตามลําดับ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
5.2  ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภค ขั้นการคนหาขอมูล            

การประเมินทางเลือก  การตดัสินใจบริโภค และการประเมินผลหลังการบริโภค ไมพบวามี
ความสัมพันธกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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6.  ความสัมพนัธระหวางรายไดกับพฤติกรรมการบริโภค  
 

6.1  ความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤตกิรรมการบริโภค ขั้นการตระหนกัถึง       
ความตองการ ไมพบวามีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
 

6.2  ความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤตกิรรมการบริโภค ขั้นการคนหาขอมูล พบวา 
นักทองเที่ยวทีม่ีรายได 10,000 บาทและต่ํากวา มีพฤติกรรมการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑผา
ชาวเขา มีระดบัปฏิบัติเปนประจํา ในสดัสวนสูงกวานักทองเที่ยวที่มีรายได 10,001 บาทขึ้นไป   
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
 

6.3  ความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤตกิรรมการบริโภค ขั้นการประเมินทางเลือก 
พบวา นักทองเที่ยวที่มีรายได 20,000 บาทและต่ํากวา มพีฤติกรรมการประเมินทางเลอืกผลิตภัณฑ
ผาชาวเขา จากคุณสมบัติของผลิตภัณฑดานรูปแบบ สีสัน ลวดลาย มีระดับปฏิบัติเปนประจํา ใน
สัดสวนสูงกวานักทองเทีย่วที่มีรายได 20,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

6.4  ความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤตกิรรมการบริโภค ขั้นการตัดสินใจบริโภค 
พบวา นกัทองเที่ยวที่มีรายได 10,001 บาทขึ้นไป มีพฤตกิรรมการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑผา
ชาวเขาจากรานที่สามารถตอรองราคาได มีระดับปฏิบัตเิปนประจํา ในสัดสวนสูงกวานักทองเทีย่วที่
มีรายได 10,000 บาทและต่ํากวา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

6.5  ความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤตกิรรมการบริโภค ขั้นการประเมินผลหลังการ
บริโภค ไมพบวามีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานสิง่เราทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภค 

 
จากผลการศึกษา ปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ  การสงเสริมการขาย  

ราคา และ สถานที่จําหนาย พบวา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา 
กลาวคือ ปจจยัดานสิ่งเราทางการตลาด เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา
ไดมาก นกัทองเที่ยวมพีฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาเปนประจํา อยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .001  เมื่อศึกษาในรายละเอียด มีผลการศึกษา ดังนี ้
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1.  ความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภณัฑ ประกอบดวย คณุภาพของผลิตภัณฑ และ
การดูแลรักษาผลิตภัณฑ  และการสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมการบริโภค พบวา ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ประกอบดวย คณุภาพของผลิตภัณฑ และการดูแลรักษาผลิตภัณฑ  และการสงเสริม   
การขาย เปนสิง่เราใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก นักทองเที่ยวมพีฤติกรรม  
การบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาเปนประจํา อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
 

เมื่อพิจารณาในรายละเอยีดของปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา คุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ  
เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก นกัทองเที่ยวมพีฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ ขั้นการตระหนกัถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก และ           
การตัดสินใจบริโภคเปนประจํา อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 2.  ความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคา กบัพฤติกรรมการบริโภค พบวา ราคาเปนสิง่เรา
ใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก นกัทองเที่ยวมพีฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ 
การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก การตัดสินใจบริโภค และการประเมินผลหลังการบริโภค
เปนประจํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 3.  ความสัมพันธระหวางปจจัยดานสถานที่จําหนาย กับพฤติกรรมการบริโภค พบวา 
สถานที่จําหนาย เปนสิ่งเราใหนักทองเทีย่วบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมาก นกัทองเที่ยวมี
พฤติกรรมการบริโภคขั้นการตระหนกัถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  การตัดสินใจบริโภค  
และการประเมินผลหลังการบริโภคเปนประจํา อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ขอเสนอแนะ 
 
 จากผลการวิจยัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว ในอําเภอเมือง 
เชียงใหม ผูวิจยัมีขอเสนอแนะ ดังตอไปนี ้
 
ขอเสนอแนะทั่วไป 
 
 ดานผลิตภัณฑ 
 
 จากผลการวิจยั พบวา ผลิตภณัฑผาชาวเขาที่มีความสวยงามของรูปแบบ สีสัน ลวดลาย     
มีความเปนเอกลักษณของชนเผาชาวเขา  ฝมือการทอและตัดเย็บอยางประณีต ทนทานตอการใช
งาน และดแูลรกัษาไดงายเปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา และ นักทองเทีย่ว 
มีความตองการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาจากความสวยงามของลายผา  ตองการอนุรักษผลิตภณัฑ
งานหัตถกรรมของชาวเขา และเปนของฝาก ของที่ระลึก นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบวา 
นักทองเที่ยวทัง้เพศหญิงและเพศชาย  นกัทองเที่ยวทกุกลุมอายุ  และนักทองเที่ยวทกุกลุมอาชีพ     
มีปจจัยดานคณุภาพ และการดูแลรักษาผลิตภัณฑ เปนสิง่เราใหบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา จึงมี
ขอเสนอแนะสําหรับหนวยงานและผูที่เกีย่วของ ดังนี ้
  

สําหรับหนวยงานที่ดแูลและคุมครองผูบริโภค ควรมีการใหความรูแกผูบริโภค อาจมี
การจัดสถานทีป่ระชาสัมพันธในแหลงจําหนาย เพื่อเปนศนูยขอมูลเพื่อสรางความรูความเขาใจ 
เกี่ยวกับความเปนมา และความเปนเอกลักษณของผลิตภณัฑผาชาวเขาแตละชนเผา แกผูบริโภค 
รวมทั้งควรมีการสรางความรวมมือระหวางหนวยงานทีเ่กีย่วของ ในการสงเสริมการผลิตเชิง
อนุรักษ และพฒันาผลิตภัณฑผาชาวเขาใหมีคุณภาพตรงกับความตองการของผูบริโภค   

 
สําหรับผูบริโภค ควรมีการศึกษาขอมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑผาชาวเขากอนการตัดสินใจ

บริโภค จากผลการศึกษา พบวา นักทองเที่ยวรอยละ 33.8 ไมทราบวาผลิตภัณฑที่ซ้ือทํามาจากผา
ชนิดใด จากขอมูลดังกลาวแสดงวา ยังมนีกัทองสวนหนึง่ยังขาดขอมูลที่ถูกตองเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ผาชาวเขา การเลือกซ้ือผลิตภัณฑโดยพิจารณารูปแบบ สีสัน ลวดลาย หรือตองการอนุรักษงาน
หัตถกรรมของชาวเขา ตองพิจารณาผลิตภัณฑอยางถ่ีถวน เพื่อใหไดผลิตภัณฑที่ตรงตอความ
ตองการอยางแทจริง  นอกจากนี้ยังพบวา ผลิตภัณฑที่มคีุณภาพและดแูลรักษาไดงาย เปนสิ่งเราให
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นักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ดงันั้นการเลือกซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาตองพิจารณาถึง
วัสดุที่ใชผลิต ความละเอียดประณีตในการทอ และการตัดเย็บ รวมทั้งความสะอาดและรูปทรงของ
ผลิตภัณฑ  สวนการดูแลรักษาทําความสะอาดผลิตภัณฑผาชาวเขาตองพจิารณาถึงวัสดทุี่ใชผลิต 
เนื่องจากวัสดทุี่ใชผลิตที่แตกตางกัน เชน ผาฝาย  ผาใยกญัชง ผาใยสังเคราะห มีวิธีการซัก การรีด
และการเก็บรักษาแตกตางกนั ซ่ึงนักทองเที่ยวสามารถศึกษาขอมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑผาชาวเขาได
จากฉลากผลิตภัณฑ  เพราะผลิตภัณฑผาชาวเขาสวนใหญที่มีคุณภาพจะไดรับการรับรองจาก
สํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑชุมชน และมีตรารับรองมาตรฐานผลิตภณัฑชุมชน (มผช.) 

 
สําหรับผูผลิต  ตองผลิตสินคาที่เนนใหเห็นคุณคาความเปนเอกลักษณของผลิตภัณฑ

มากกวาประโยชนใชสอยเพยีงอยางเดียว ส่ิงดึงดูดใจของผลิตภัณฑผาชาวเขา คือ ความสวยงามของ
รูปแบบ สีสัน ลวดลายผา ทีบ่งบอกถึงความเปนชนเผาชาวเขา ดังนัน้ผูผลิต ควรรักษาเทคนิควิธีการ
ผลิตแบบดั่งเดมิ เพราะเปนสิง่เราใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา  รวมทั้งมีการศึกษาถึง
วัสดุที่ใชผลิตดานคุณสมบัต ิ คุณภาพ และการดูแลรักษา เพราะวัสดแุตละชนิดมีความแตกตางกัน
มาก เม่ือนํามาใชรวมกนัอาจทําใหคุณภาพของผลิตภัณฑลดลง และการดูแลรักษาทําความสะอาด
ผลิตภัณฑทําไดยาก  นอกจากนี้ผูผลิตตองมีความรับผิดชอบตอผูบริโภค ดวยการใหขอมูลเกี่ยวกบั
ผลิตภัณฑที่ถูกตอง ถาผลิตภัณฑที่เปนผาเกาผานการใชงานมาแลวควรแจงใหผูบริโภคทราบ และ 
มีฉลากผลิตภัณฑ เพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่เปนประโยชนแกผูบริโภค  

 
ดานการสงเสริมการขาย 

 
จากผลการวิจยั พบวา การสงเสริมการขาย เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวไดคอนขางนอย    

โดยการแจกของแถม การลดราคาชวงเทศกาล และการบริการใหคําแนะนําการใช/ดูแลรักษา
ผลิตภัณฑ เปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมากกวาการสงเสริมการขายดวย
วิธีการอื่น ๆ โดยจะเปนสิ่งเราใหนกัทองเทีย่วกลุมที่มีอาย ุ30 ปและต่ํากวา  นักทองเทีย่วที่ประกอบ
อาชีพนักเรียนนักศึกษา และพนักงาน/ลูกจางและอื่น ๆ  รวมทั้งเปนสิ่งเราใหนกัทองเที่ยวที่มี
การศึกษาในระดับต่ํากวาปรญิญาตรี ไดมากกวานักทองเที่ยวกลุมอื่น ๆ  จากผลการศึกษาดังกลาว  
มีขอเสนอแนะสําหรับหนวยงานและผูที่มีสวนเกีย่วของ ดังนี ้
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สําหรับหนวยงานที่คุมครองและดูแลผูบริโภค ควรมีการเผยแพรขาวสาร และ
ประชาสัมพันธใหความรูเกีย่วกับผลิตภัณฑผาชาวเขา ซ่ึงเปนสินคาที่ระลึกของทองถ่ินใหมากขึ้น 
เพราะผลิตภณัฑผาชาวเขามกีารประชาสัมพันธใหเปนทีรู่จักของผูบริโภคนอย และการจาก
การศึกษา พบวา นักทองเที่ยวตองการขอมลูเกี่ยวกับการใหคําแนะนําการใช/ดูแลรักษาผลิตภัณฑ
มากกวาการสงเสริมการขายดวยวิธีการอื่น ๆ  ซ่ึงสวนใหญเปนนักทองเที่ยวที่อยูในวยัเรียนหรือมี
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  การโฆษณาชวนเชื่อตาง ๆ สามารถทําใหนักทองเที่ยวเกิดความคลอย
ตามไดงาย จําเปนอยางยิ่งทีห่นวยงานที่เกี่ยวของตองเขามามีสวนรวมดูแลในดานการสงเสริม    
การขาย เพื่อใหผูบริโภคไดรับความยุติธรรมจากการสงเสริมการขายของผูผลิต 

 
สําหรับผูบริโภค ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับวิธีการการสงเสริมการขายของของผูผลิต 

และวเิคราะหขอมูลใหรอบคอบกอนการตัดสินใจ เพราะจากการศึกษา พบวา การสงเสริมการขาย
ดวยการแจกของแถม  การลดชวงเทศกาล เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาได  
ดังนั้นนกัทองเที่ยวตองพจิารณาขอมูลจากการสงเสริมการขาย อยาหลงเชื่อการโฆษณาจากผูผลิต  
หากมีขอสงสัย หรือไมแนใจเกี่ยวกบัผลิตภัณฑผาชาวเขาที่วางจําหนาย ควรสอบถามผูขายให
ละเอียด และพจิารณาองคประกอบของตัวผลิตภัณฑผาชาวเขา ทั้งดานคุณสมบตัิ  คุณภาพ และ
วิธีการดูแลรักษาทําความสะอาด กอนตัดสนิใจซื้อ 
 

สําหรับผูผลิต ควรทําแผนพบัขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑแจกฟรี เพื่อใหผูบริโภคไดรับ
ขอมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ  แหลงที่มา และสถานที่ตั้งของรานคา อาจมีการแจกของแถม หรือการ
ลดราคาเปนพิเศษเมื่อนักทองเที่ยวซ้ือผลิตภณัฑผาชาวเขาหลายชิ้น รวมทั้งการสงเสริมการขายดวย
การเนนคณุคาของผลติภัณฑ จะเปนสิ่งเราใหนักทองเทีย่วบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดมากขึ้น 

 
ดานราคา 

 
 จากผลการศึกษา พบวา ราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพ  ราคาเหมาะสมกบัประโยชนใชสอย 
และราคาสามารถตอรองได เปนสิ่งเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดคอนขางมาก   
และ นักทองเที่ยวจะตดัสินใจบริโภคจากรานที่สามารถตอรองราคาได และรานที่มกีารระบุราคาไว
อยางชัดเจน ดังนั้น จึงมีขอเสนอแนะสําหรับหนวยงานและผูที่มีสวนเกี่ยวของ ดังนี ้
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สําหรับหนวยงานที่คุมครองและดูแลผูบริโภค ควรตั้งมาตรฐานดานราคาของ
ผลิตภัณฑผาชาวเขา ใหมีความเหมาะสมเปนมาตรฐานเดียวกัน มกีารกําหนดใหผลิตติดปายแสดง
ราคาผลิตภัณฑอยางชัดเจน เพราะจากการศึกษาพบวา ราคาผลิตภัณฑผาชาวเขาที่เหมาะสมเปน   
ส่ิงเราใหนักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาและยังเปนปจจยัที่นกัทองเที่ยวใชในการตัดสนิใจ
บริโภค 

 
สําหรับผูบริโภค ควรมีการศึกษาและเปรยีบเทียบราคาของผลิตภณัฑผาชาวเขาแตละ

รานกอนการตดัสินใจบริโภค เพราะราคาสินคาที่แตรานจําหนายยังไมเปนมาตรฐานเดียวกนั และ  
มีหลายระดับราคา 

 
สําหรับผูผลิต  ราคาผลิตภัณฑผาชาวเขาแตละรานไมควรแตกตางกนัมาก ไมกําหนด

ราคาผลิตภัณฑผาชาวเขาใหสูงเกินจริง อาจมีการลดราคาเมื่อผูบริโภคซื้อสินคาหลายชิ้น นอกจากนี้
ผลิตภัณฑผาชาวเขาที่วางจําหนายควรมีปายแสดงราคาไวอยางชัดเจน  

 
ดานสถานที่จําหนาย 

 
จากผลการศึกษา พบวา ดานสถานที่จําหนาย พบวา รานจําหนายที่อยูในเสนทางของการ

ทองเที่ยว  รานจําหนายมีสินคาหลายประเภท  และรานจําหนายมีสินคาหลายราคา เปนสิ่งเราให
นักทองเที่ยวบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาไดคอนขางมาก รวมทั้งนักทองเที่ยวจะตดัสินใจบริโภค
จากรานที่ผูมาเที่ยวดวยแนะนํา จึงมีขอเสนอแนะสําหรบัหนวยงานและผูที่มีสวนเกีย่วของ ดังนี ้

 
สําหรับหนวยงานที่คุมครองและคุมครองผูบริโภค  ควรจดัใหมจีุดจําหนายผลิตภณัฑ

ในสถานที่จําหนายที่อยูในเสนทางของการทองเที่ยว และมีการกระจายสินคาหลากหลายประเภท 
หลายระดับราคา  มีการจัดสถานที่ สรางบรรยากาศของแหลงจําหนายใหดูสะอาดตา สะทอนความ
เปนเอกลักษณของทองถ่ิน 

 
สําหรับผูบริโภค ควรเลือกรานจําหนายที่ระบุราคาสินคาอยางชัดเจน เพราะผลิตภัณฑ

ผาชาวเขาที่วางจําหนายในแตละรานจะมหีลายประเภท และหลายระดบัราคา ซ่ึงเปนสิ่งเราให
นักทองเที่ยวตดัสินใจบริโภค  รานจําหนายที่มีการระบุราคาสินคาจะชวยใหนกัทองเที่ยวไมเกิด
ความสับสนในราคาสินคา 
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สําหรับผูผลิต  ควรจําหนายสินคาหลายประเภทและหลายระดับราคา จัดตกแตงใหมี
ความเปนระเบียบ สะอาด ผูจําหนายตองสามารถใชภาษาในการสื่อสารไดอยางชัดเจน เพราะปจจยั
เหลานี้มีผลตอความประทับใจและการบริโภคทั้งสิ้น 

 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป  
 

1.  ควรมีการศกึษาจากกลุมตวัอยางอื่น ๆ เชน กลุมนักเรยีนนกัศึกษา กลุมขาราชการและ
ประชาชนทั่วไปในทองถ่ิน ทั้งนี้เพราะพฤติกรรมการบริโภคของประชากรแตละกลุมอาจจะมปีจจัย
ที่สัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคแตกตางกัน 

 
2.  ควรมีการศกึษาเกีย่วกับพฤติกรรมการบริโภคของนักทองเที่ยวชาวไทย โดยใช 

เครื่องมือและเทคนิคการรวบรวมขอมูลแบบอื่น ๆ เชน การสัมภาษณ  การสังเกต เพือ่ใหไดขอมูล
เชิงลึก และมีความเที่ยงตรง 
 

3.  ควรมีการศกึษาเชิงลึกเกี่ยวกับการถายทอดภูมิปญญา เทคโนโลยีการผลิต และแนวโนม 
การเปลี่ยนแปลงในอนาคตเกี่ยวกับผลิตภณัฑผาชาวเขา เพื่อการอนรัุกษงานหัตถกรรมผาชาวเขา 
 

4.  ควรมีการศกึษาเชิงเปรยีบเทียบผลกระทบจากการจําหนายสินคาเลียนแบบหัตถกรรม 
ผาชาวเขาที่ผูผลิตหรือผูบริโภคไดรับ 
 
 5.  ควรมีการศกึษาเชิงลึกจากผูผลิต และผูบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาทัง้ชาวไทยและชาว
ตางประเทศ เพื่อใหไดขอมลูเกี่ยวกับกลุมลูกคาในดานเชื้อชาติ  กําลังการซื้อ  ความตองการ และ
ปญหาที่เกิดจากการบริโภค เพื่อเปนขอมูลสําหรับการพัฒนาผลิตภัณฑและการสงเสริมการขาย 



เอกสารและสิ่งอางอิง 
 
กรมประชาสงเคราะห กระทรวงแรงงานและสวัสดิการสังคม.  2543.  ผาชาวเขา. กรุงเทพมหานคร:  

บริษัทรําไพเพรส จํากัด. 
 
กรมพัฒนาสังคมและสวัสดกิาร กระทรวงพัฒนาสังคม และความมัน่คงของมนุษย.  2546.   

ทําเนียบชาวเขาบนพื้นท่ีสงู.  กรุงเทพมหานคร: เนติกุลการพิมพ (2544) จํากัด. 
 
การทองเที่ยวแหงประเทศไทยสํานักงานภาคเหนือ เขต 1.  2550.  สถิติการทองเที่ยวจังหวัด 

เชียงใหม ประจําป 2549.  การทองเที่ยวแหงประเทศไทยสํานักงานภาคเหนือ เขต 1.   
(อัดสําเนา) 
 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย.  2548.  เชยีงใหม.  กรุงเทพมหานคร: งานพัฒนาขอมูลการทองเที่ยว  
กองขาวสารการทองเที่ยว การทองเที่ยวแหงประเทศไทย. 

 
_______.  2550.  สถิติการทองเที่ยวภายในประเทศประจําป 2550 ภาคเหนือ.  รายงานการสํารวจ 

สถิติการทองเที่ยว.  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย.   
 
ขจีจรัส  ภิรมยธรรมศิริ.  2543.  “ความรูเกี่ยวกับผาไทย.” วารสารคหเศรษฐศาสตร.  43 (1):  

52-59. 
 
ฉลองศรี  พิมลสมพงศ.  2546.  การวางแผนและการพฒันาตลาดการทองเที่ยว.  พิมพคร้ังที่ 4.   

กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 
 
ฉันทัช  วรรณถนอม.  2544.  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตดัสินใจใหนักทองเที่ยวชาวไทยเลือกเดินทาง 

ทองเที่ยวในประเทศ.  การคนควาแบบอิสระศิลปศาสตรมหาบัณฑติ สาขาอุตสาหกรรม    
การทองเที่ยว, มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 

 
 
 



 

 

219 

ชงคสุดา  มะอาจเลิศ.  2543.  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องแตงกายของนิสิต นักศึกษาหญิง 
มหาวิทยาลัยของรัฐและเอกชน ในกรงุเทพมหานคร.  วทิยานิพนธศิลปศาสตรมหาบัณฑิต  
สาขาคหกรรมศาสตรศึกษา, มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 

 
ชยาภรณ  ชื่นรุงโรจน.  2537.  การจัดนําเที่ยว.  เชียงใหม: มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 
 
ชาญวิทย  เทพอุโมงค.  2548.  รายงานวิจัยสภาวะผาทอมอืจังหวัดเชียงใหม.  ศูนยสงเสริม 

อุตสาหกรรม ภาคที่ 1 กรมสงเสริมอตุสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม. 
 
ชูศรี  วงศรัตนะ.  2544.  เทคนิคการใชสถติเิพื่อการวิจัย.  พิมพคร้ังที่ 8.  กรุงเทพมหานคร: 

เทพเนรมิตการพิมพ. 
 
ฐิติรัตน  เหมษัฐิติ.  2541.  ปจจัยท่ีมีผลตอการซื้อผาไหมมัดหมี่  เพื่อตดัชุดโอกาสพิเศษของ 
 ขาราชการสตรีสถาบันราชภฏัในเขตกรงุเทพมหานคร.  วทิยานิพนธคหกรรมศาสตรมหา-
 บัณฑิต สาขาคหกรรมศาสตร, มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 
 
ดารา  ทีปะปาล.  2546.  พฤตกิรรมผูบริโภค.  กรุงเทพมหานคร: รุงสาสนการพิมพ. 
 
ดุลพาห  เจริญจิตต.  2547.  การสงเสริมอุตสาหกรรมการทองเที่ยว กรณีศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการ 

ซ้ือสินคาของที่ระลึกของนักทองเที่ยวชาวญี่ปุน.  วิทยานิพนธศิลปศาสตรมหาบัณฑิต     
สาขารัฐศาสตร, มหาวิทยาลยัรามคําแหง.   

 
ทรงศรี  สุรเวคิน  2547.  ทัศนคติและพฤติกรรมของนกัทองเที่ยวจากกลุมประเทศยุโรปตอการซือ้ 
 สินคาท่ีระลึกในกลุมผาไหม.  วิทยานิพนธครุศาสตรอุตสาหกรรมมหาบัณฑิต  
 สาขาธุรกิจอุตสาหกรรม, สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาพระนครเหนือ. 
 
ทรงศักดิ์  ศรีบุญจิตต,  อารี  วิบูลยพงศ, ประทานทิพย กระมล, นัทธมล  ธีระกุล, และ พิมพิมล   
 แกวมณี.  2547.  โครงการปรับปรุงโครงสรางอุตสาหกรรมพื้นบานในภาคเหนือตอนบน.  
 ศูนยวิจัยเพื่อเพิ่มผลผลิตทางการเกษตรและคณะเศรษฐศาสตร, มหาวทิยาลัยเชยีงใหม. 
 



 

 

220 

ทวิช  จตวุรพฤกษ, สมเกียรติ  จําลอง, และ ทรงวิทย  เชือ่มสกุล.  2540.  จากยอดดอยสูสลัม การ 
 ปรับตัวของชาวเขาในเมืองเชยีงใหม.  เชยีงใหม: ฝายบริการและเผยแพร สถาบันวิจัยชาวเขา. 
 
ทักษิณา  คณุารักษ.  2546ก.  การตลาดและการตัดสินใจซื้อของนักทองเที่ยว.  เชียงใหม: สาขาวิชา 

การทองเที่ยว คณะมนษุยศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 
 

______.  2546ข.  การตลาดและการตัดสินใจซื้อของนกัทองเที่ยว.  เชียงใหม: สาขาวิชา 
การทองเที่ยว คณะมนษุยศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม. อางถึง Howard, J.A. and  

 J.N. Sheth, 1969.  The Theory of Buyer Behaviour.  New York: John Wiley and Sons. 
 
ธิดารัตน  ศิริศักดิ์พาณิชย.  2548.  ปจจัยท่ีมีผลตอการตดัสินใจซื้อผาทอมือของผูบริโภคตาม 
 โครงการหนึง่ตําบลหนึง่ผลติภัณฑ จังหวดัสุพรรณบุรี.  วิทยานิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
 สาขาการจัดการทั่วไป, มหาวิทยาลัยราชภฏัพระนครศรีอยุธยา. 
 
นงลักษณ  ธารารักษ.  2549.  ปจจัยท่ีสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผาไหมสุรินทรของคร ู

โรงเรียนมัธยมศึกษาจังหวัดสุรินทร.  วิทยานิพนธศิลปศาสตรมหาบัณฑิต  
สาขาคหกรรมศาสตรศึกษา, มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 

 
นรชัย  รัตนสมบูรณ.  2547.  การศึกษาแนวทางการออกแบบเลขนศิลปบนบรรจุภณัฑสินคาชาวเขา 
 เผามง.  วิทยานิพนธปริญญาศิลปศาสตรมหาบัณฑติ สาขาการออกแบบนิเทศศิลป, 
 มหาวิทยาลัยศลิปากร. 
 
นันทิยา  ตนัตราสืบ.  2545.  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคาท่ีระลึกประเภทหัตถกรรมของ 
 ผูบริโภคชาวไทยจากศูนยหัตถกรรมภาคเหนือ จังหวัดเชียงใหม.  การคนควาแบบอสิระ
 ศิลปศาสตรมหาบัณฑติ สาขาการจัดการอุตสาหกรรมการทองเที่ยว, มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 
 
ประทีป  มูลเภา.  2546.  การทองเที่ยวเชิงอนุรักษบนพื้นที่สูง: กรณีศึกษาศูนยวัฒนธรรมชาวเขา 
 หมูบานดอยเลีย่ม ตําบลแมเหาะ อําเภอแมสะเรียง จังหวัดแมฮองสอน. วิทยานิพนธ 
 ปริญญาศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการวิจัยและพฒันาทองถ่ิน, มหาวิทยาลัยราชภฏั
 เชียงใหม. 



 

 

221 

ประสิทธิ์  ลีปรีชา.  2548ก.  มง หลากหลายชีวิตจากขุนเขาสูเมือง.  เชยีงใหม: สถาบันวิจยัสังคม  
มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 
 

               .  2548ข.  การคาขามพรมแดนอตัลักษณมง. รายงานวิจัยภายใตโครงการ อํานาจ พื้นที ่
และอัตลักษณทางชาติพันธุ: การเมืองเชิงวฒันธรรมของรัฐชาติในสังคมไทย,
มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 
 

ปริญ  ลักษิตานนท.  2544.  จิตวิทยาและพฤติกรรมผูบรโิภค.  พิมพคร้ังที่ 3.  กรุงเทพมหานคร:  
หจก. เหรียญบุญการพิมพ (1998). 

 
ปารวี  ศรีอุบล.  2548.  ความคิดเห็นและพฤติกรรมในการซื้อสินคาของนักทองเที่ยวในตลาด 
 อินโดจีน จังหวัดมุกดาหาร.  รายงานการศกึษาอิสระบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต  
 สาขาการตลาด, มหาวิทยาลัยขอนแกน. 
 
ปยวัลย  นิยมนา.  2547.  พฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑจากผาไหมของขาราชการสตรีในอําเภอเมือง  
 จังหวัดนครราชสีมา.  การคนควาแบบอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ
 อุตสาหกรรมการเกษตร, มหาวิทยาลัยเชยีงใหม. 
 
ปยะวดี  หิริกมล.  2545.  พฤติกรรมการทองเที่ยวของนกัทองเที่ยวชาวไทยตอการทองเที่ยวใน 
 จังหวัดสุโขทัย.  วิทยานิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ สาขาวิทยาการจดัการ, 
 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
 
ผอบ  นะมาตร, อัญชัน  สวัสดิโอ, ระเบียบ  สุภวิธี, และโกวิท  แกวสุวรรณ.  2544.  ผาและการสืบ 
 ทอดความรูเร่ืองผา: กรณีศึกษากะเหรี่ยงโปว ในพืน้ท่ีจังหวัดกาญจนบุรี ราชบุรี และ
 สุพรรณบุรี. นครปฐม: มหาวิทยาลัยศิลปากร. 
 
พรทิพย  สัมปตตะวนิช.  2546.  แรงจูงใจกับการโฆษณา.  กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพ 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
 
 



 

 

222 

พรพิมล  เผาภูรี.  2546.  ปจจัยท่ีสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผาไทยของนิสตินกัศึกษา 
มหาวิทยาลัยของรัฐในกรุงเทพมหานคร.  วทิยานิพนธศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขา 
คหกรรมศาสตรศึกษา, มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 

 
พวงผกา  ครุโรวาท.  2540.  คูมือประวัติเคร่ืองแตงกาย.  พิมพคร้ังที่ 5.  กรุงเทพมหานคร:  

รวมสาสน. 
 
พาวุธ  บุญเปลี่ยน.  2549.  พฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑหัตถกรรมของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ  

ณ ไนทบาซาร จังหวัดเชียงใหม.  การคนควาแบบอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ,  
มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 
 

พิชัยยง  มาเยอะกู.  2550.  “ผาชาวเขา" ธุรกจิขอบชายแดนสูตลาดโกอินเตอร” กรุงเทพธุรกิจ  
(Online).  0Hwww.bangkokbiznews.com, 2 ตุลาคม 2550. 

 
พิบูล  ทะปาล. 2524.  การโฆษณาและการสงเสริมการขาย. กรุงเทพมหานคร: บจก.โรงพิมพมิตร 

สัมพันธกราฟฟค. 
 
เพียงจิตต (สรรพศรี) มาบรรจง.  2549.  เคหะสิ่งทอ (Online).  กรมสงเสริมอุตสาหกรรม กระทรวง 
 อุตสาหกรรม.  1Hhttp://www.dip.go.th/Higlight/view.asp?ItemID=37, 12 มีนาคม 2550. 
 
ภัทรฤดี  สุพัฒโสภณ.  2549.  การพัฒนาศกัยภาพสินคาที่ระลึกเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวไทย.   

วารสารสุโขทัยธรรมาธิราช.  19 (1): 89-100. 
 
มงคล  งานขยัน.  2546.  พฤติกรรมการซื้อเสื้อหมอหอมของผูบริโภคในตลาดนัด: กรณีศึกษา 
 อําเภอพญาเม็งราย เชยีงแสน เชียงของ เวียงชยั ก่ิงอําเภอเวียงเชียงรุง จังหวัดเชียงราย.  
 ปญหาพิเศษบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลัยแมโจ. 
 
มงคล  จันทรบํารุง.  2534.  เยาไทย-เยากวางสี เสื้อผาและเครื่องประดับ.  กรุงเทพมหานคร:  

โรงพิมพจุฬาลงกรณวิทยาลัย. 
 



 

 

223 

มนัส  สุวรรณ.  2541.  รายงานฉบับสมบูรณแผนปฏิบตักิารเพื่อฟนฟทูรัพยากรการทองเที่ยวใน 
 พื้นท่ีอนุรักษ(เชียงใหม).  โครงการวิจยัการจัดการมนษุยกบัสิ่งแวดลอมภาคเหนือ  
 บัณฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัเชียงใหม. 
 
มิ่งสรรพ  ขาวสะอาด,  นุกูล  เครือฟู, และอัครพงศ  อ้ันทอง.  2548.  รายงานวิจัยฉบบัสมบูรณ 
 โครงการมูลคาเพิ่มในประเทศของอุตสาหกรรมทองเที่ยวของประเทศไทย.   
 สถาบันวิจัยสังคม มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 
 
เมธัสดา  เชยกวีงศ.  2547.  ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวของนกัทองเที่ยวชาว 

ไทยในหาดชะอํา.  สารนิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ สาขาการจัดการ, มหาวิทยาลัย 
ศรีนครินทรวโิรฒ. 

 
รุจยา  อาภากร.  2536.  สมเด็จพระนางเจาสิริกิติ์ พระบรมราชินีนาถ กับการทํานุบํารงุ 

ศิลปวัฒนธรรมของชาต:ิ ศึกษาเฉพาะงานศิลปหัตถกรรมในภาคเหนอื.  โครงการหนังสือ
เฉลิมพระเกยีรติสมเด็จพระนางเจาสิริกิติ์ พระบรมราชินีนาถ ในมหามงคลเฉลิม               
พระชนมพรรษา 5 รอบ, ทบวงมหาวิทยาลยั. 

 
ฤทัย  บุญเอกบุศย.  2543.  พฤติกรรมการบริโภคของนกัศึกษาระดับอุดมศึกษา ในเขต 
 กรุงเทพมหานคร.  ภาคนิพนธศิลปศาสตรมหาบัณฑติ สาขาพัฒนาสังคม, สถาบันบัณฑิต 
 พัฒนบริหารศาสตร. 
 
วนิดา  แกวเนตร.  2545.  ปจจัยในการเลือกซ้ือสินคาของท่ีระลึกประเภทหัตถกรรมพื้นบานของ 

นักทองเที่ยวชาวไทย กรณีศกึษา บานถวาย อําเภอหางดง จังหวัดเชยีงใหม. การคนควา   
แบบอิสระศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการจัดการอุตสาหกรรมการทองเที่ยว, 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 

 
วรวิทย  องคครุฑรักษา.  2537.  การถายทอดศิลปะการปกผาของชาวเขาเผาเยา บานแมหวยซาย  
 จังหวัดเชียงราย. วิทยานิพนธครุศาสตรมหาบัณฑติ  สาขาศิลปศึกษา, จุฬาลงกรณ
 มหาวิทยาลัย. 
 



 

 

224 

วิบูล  จันทแยม.  2544.  พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาท่ีระลึกของประชาชนที่มาเที่ยวจังหวัดลพบรีุ.  
โครงการสนับสนุนการวจิัย สถาบันราชภัฏเทพสตรี. 

 
วิไลวรรณ  มานะศรีสุริยะ.  2550.  การเลือกซ้ือผา (Online).  2Hhttp://linux.kr.ac.th/ebook/  

vilaivan/b4.htm, 12  มีนาคม 2550. 
 
วิวัฒนชัย  บุญยศักดิ์.  2532.  ศิลปหัตถกรรมไทย.  กรุงเทพมหานคร: การทองเที่ยวแหงประเทศไทย. 
 
ศิริพรรณ  ปญญาคม.  2545.  ทัศนคติของนักทองเที่ยวชาวไทยตอผลิตภัณฑหัตถกรรมชาวเขาใน 
 อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม.  รายงานการศึกษาแบบอสิระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
 สาขาบริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 
 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน, องอาจ  ปะทะวานิช, และฉัตรชัย  ลอยฤทธ์ิไกร.  2538.  พฤติกรรมผูบริโภค.   

กรุงเทพมหานคร: ไทยวัฒนาพานิช. 
 
ศุภร  เสรีรัตน.  2544ก.  พฤติกรรมผูบริโภค. พิมพคร้ังที่ 3.  กรุงเทพมหานคร: เอ.เอส. บิซิเนส  

เพรส จํากัด. 
 
ศุภร  เสรีรัตน.  2544ข.  พฤติกรรมผูบริโภค. พิมพคร้ังที่ 3.  กรุงเทพมหานคร: เอ.เอส. บิซิเนส  

เพรส จํากัด.  อางถึง Williams, T. G.  1982.  Consumer Behavior: Fundamentals &  
Strategies.  Minnesota: West Pubishing, Co. 

 
ศูนยพัฒนาและสงเคราะหชาวเขาจังหวดัเชยีงใหม.  2549.  ชาวเขาในจงัหวัดเชียงใหม (Online).   

www.geocities.com/chiangmai_hilltribe/pop.html, 22 มกราคม 2550. 
 
ศูนยพัฒนาหนังสือ กรมวิชาการ กระทรวงศึกษาธิการ.  2543.  เชียงใหมนพบุรีศรีนครพิงค.   

กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพการศาสนา กรมการศาสนา. 
 
 
 



 

 

225 

สมใจ  วงคเทยีนชัย.  2547.  ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการทองเที่ยวในจุดผานแดนไทย-พมา  
อําเภอแมสอด จังหวัดตากของนักทองเที่ยวชาวไทย.  สารนิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

 สาขาการตลาด, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
 
สลักจิต  ติยะไพรัช.  2545.  ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสนิใจเลือกซ้ือสินคาท่ีระลึกของ 

นักทองเที่ยว กรณีศึกษา: อําเภอแมสาย จังหวัดเชยีงราย.  การคนควาแบบอิสระ 
 ศิลปศาสตรมหาบัณฑติ สาขาการจัดการอุตสาหกรรมการทองเที่ยว, มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 
 
สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค.  2549.  สคบ.กับการคุมครองผูบริโภค.  พมิพคร้ังที่ 10.   

กรุงเทพมหานคร: หางหุนสวนจํากัด อรุณการพิมพ. 
 
สํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม.  2549.  มาตรฐานผลิตภณัฑชุมชน (Online).   

3Hwww.tisi.go.th/otop/standard/atandard.html, 20 กุมภาพนัธ 2550. 
 
สุธีธิดา  นิรชโรภาส.  2547.  การศึกษาความตองการและปจจัยสําคัญในการตัดสนิใจซื้อของ 

นักทองเที่ยวทวีปเอเชียตะวนัออกท่ีมีตอผลิตภัณฑเสื้อผาสําเร็จรูปของไทย.   
 วิทยานิพนธครุศาสตรอุตสาหกรรมมหาบณัฑิต สาขาธุรกิจอุตสาหกรรม, สถาบันเทคโนโลยี
 พระจอมเกลาพระนครเหนอื. 
 
สุภาพ  ฉัตราภรณ.  2545.  “เศรษฐศาสตรครอบครัวกับการตัดสินใจของผูบริโภค” ใน ประมวล 
 สาระชุดวิชาเศรษฐศาสตรครอบครัว, หนวยท่ี 6.  นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
 
_______.  2549ก.  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค. เอกสารประกอบการสอนวิชาพฤติกรรม 

ผูบริโภค ภาควิชาอาชีวศกึษา คณะศกึษาศาสตร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร.  (อัดสําเนา). 
 
_______.  2549ข.  ระเบียบวิธีวิจัยทางคหกรรมศาสตรศึกษา.  เอกสารประกอบการสอน 

วิชาระเบยีบวธีิวิจัยทางคหกรรมศาสตรศึกษา ภาควิชาอาชีวศึกษา คณะศึกษาศาสตร  
 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร.  (อัดสําเนา). 
 
 



 

 

226 

สุภาพ  ฉัตราภรณ และ พนูศริิ  วัจนะภูมิ.  2545.  “เศรษฐศาสตรครอบครัวกับพฤติกรรมผูบริโภค”  
ใน ประมวลสาระชุดวิชาเศรษฐศาสตรครอบครัว, หนวยท่ี 5.  นนทบุรี: มหาวิทยาลัย  
สุโขทัยธรรมาธิราช. 
 

สุภาวดี  ชาวผาขาว.  2548.  พฤติกรรมและความพึงพอใจของนักทองเที่ยวชาวไทยและชาว 
ตางประเทศในการเลือกซ้ือของท่ีระลึกในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา.  วิทยานิพนธปริญญา 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ สาขาการจัดการทั่วไป, มหาวทิยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยธุยา.   

 
เสรี  วงษมณฑา.  2541.  การสงเสริมการขาย.  กรุงเทพมหานคร: ธีระฟลม และไซแท็กซ จํากัด. 
 
________.  2542.  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพมหานคร: ธีระฟลม และ 

ไซแท็กซ จํากดั. 
 
อดุลย  จตุรงคกุล.  2543.  พฤติกรรมผูบริโภค.  พิมพคร้ังที่ 6.  กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
 
อดุลย  จตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล.  2549.  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
 
อนุชิต  เที่ยงธรรม.  2546.  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพมหานคร: แผนกเอกสารและคําสอน  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
 
อารยา  คุณาศริะ.  2547.  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผลิตภัณฑท่ีทําจากผาของนักทองเที่ยวชาว 
 ตางประเทศในตลาดไนทบาซาร อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม.  การคนควาแบบอิสระ
 บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 
 
อุดม  เกิดพิบูลย.  2541.  การศึกษาทบทวนแผนการพฒันาการทองเที่ยวภาคเหนือตอนบน. รายงาน 

ขั้นสุดทายเสนอตอการทองเที่ยวแหงประเทศไทย. ภาควชิาภูมิศาสตร คณะสังคมศาสตร  
มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 
 



 

 

227 

อุษณยี  จิตตะปาโล และ นุตประวณี เลิศกายจนวัติ.  ม.ป.ป.  พฤติกรรมผูบริโภค.   
กรุงเทพมหานคร: ศูนยสงเสริมวิชาการ. 

 
Hoyer, W. D. and D. J. MacInnis.  1997.  Consumer Behavior.  Boston: Houghton Miffilin 
 Company. 
 
Kotler, P.  1997.  Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control. 
 Ohio: South-Western College Publishing, Co. 

 
Kotler, P. and G. Armstrong.  2004.  Principles of Marketing. 10th ed.  India: Pushp Print Services. 
 
Peter, J. P. and J. C. Olson.  1994.  Understanding Consumer Behavior.  Boston: Richard D. 
 Irwin. 
 
Schermerhorn, J. R., J. G. Hunt, and R. N. Osborn.  2003. Organizational Behavior.  8th ed. 
 Danvers: John Wiley & Sons, Inc. 
 
Schiffman, L. G. and L. L. Kanuk.  1994.  Consumer Behavior.  New Jersey: Prentice-Hall, Inc. 
 
_______.  2000.  Consumer Behavior.  7th ed.  New Jersey: Prentice-Hall, Inc. 
 
Solomon, M. R.. 2004.  Consumer Behavior: Buying, Having and Being.  6th ed.  New Jersey: 
 Prentice-Hall, Inc. 
 
The Servey System.  2007.  Sample Size Calculator (Online).  www. Surveysystem. 
 com/sscale.htm, July 7, 2007. 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 



 

 

229 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก  
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แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง 
 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขาของนักทองเที่ยว: กรณีศึกษา 
อําเภอเมือง เชียงใหม 

 
 

 
  แบบสอบถามฉบับนี้ใชเปนเครื่องมือในการวิจัยประกอบการทําวิทยานพินธใน
การศึกษาระดบัปริญญาโท สาขาคหกรรมศาสตรศึกษา มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ทานเปนผูหนึง่ที่
ไดรับเลือกใหเปนกลุมตัวอยาง ซ่ึงคําตอบของทานจะเปนประโยชนอยางยิ่งตองานวจิัย  และตอการ
พัฒนาการเรียนการสอนทางดานคหกรรมศาสตรศึกษา คําตอบของทานทั้งหมดจะเก็บไวเปน
ความลับ ไมมกีารเปดเผยเฉพาะบุคคลใดบุคคลหนึ่ง โปรดตอบตามความเปนจริงใหครบทุกขอ 
เพราะคําตอบทุกขอมีความสําคัญตอการวิจัยเปนอยางยิง่ 
 
 

ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือเปนอยางดี 
 
 

นางสาวศิริจันทร  อุปาละ 
นิสิตปริญญาโท สาขาคหกรรมศาสตรศึกษา 

คณะบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
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คําชี้แจง  
 ผลิตภณัฑผาชาวเขา ในทีน่ี้หมายถึง  ผาที่มีลวดลายเปนเอกลักษณของชาวเขา ไดแก  
ผาทอที่เปนผืนผา เสื้อผาสําเร็จรูป ของใชและของตกแตงบานรวมทั้งของที่ระลึกที่ทํามาจาก 
ผาชาวเขา 
 

คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย  √    ลงใน � หรือเติมขอความในชองวางใหตรงกับสภาพความ   
                เปนจริง 
 
1.  เพศ  �  ชาย  �  หญิง     

 
2.  อายุ ........................  ป 
         
3.  สถานภาพสมรส 
 �  โสด �  สมรส        �  หยาราง  �  หมาย 

 
4.  ระดับการศกึษา 
 � ต่ํากวามัธยมศึกษา      �  มัธยมศึกษาตอนตน    

�  มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช.  �  อนุปริญญา หรือ ปวส.   
�  ปริญญาตรี     �  ปริญญาโท 
�  ปริญญาเอก     �  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ................. 

 
5.  อาชีพ  

�  ราชการ     �  ประกอบธุรกิจสวนตวั  
� พนักงานรฐัวิสาหกจิ   �  เกษตรกรรม 
�  นักเรียน นักศึกษา   � พนักงาน/ ลูกจาง 
�  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ............................................................... 

 
6.  ทานมีรายรับ / รายได ตอเดือน โดยประมาณ ........................................... บาท 
 
 
 
 



 

 

238 

7.  ภูมิลําเนาของทานอยูในภมูิภาคใด 
�  ภาคเหนือ    �  ภาคกลาง  
�  ภาคตะวันออกเฉียงเหนอื  �  ภาคใต 
�  ภาคตะวันออก   �  ภาคตะวันตก 

 
8.  ในการเดินทางครั้งนี้ทานพักอยูในอําเภอเมือง เชียงใหมเปนเวลา    ................  วัน 
 
9.  จุดประสงคของการเดินทางมาอําเภอเมืองเชียงใหมในครั้งนี้      

�  พักผอน/ทองเที่ยว  �  เยี่ยมญาต/ิ เพื่อน    
� ทําธุรกิจ   �  ปฏิบตัิราชการ    
�  ประชุม / สัมมนา  �  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .................................. 
  

 
ขอมูลเก่ียวกับการใชผลิตภณัฑผาชาวเขา    

 
10.   ทานเคยซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาจากสถานที่ใด รวมทั้งครั้งนี้ดวย(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

�  ตลาดวโรรส    �  ไนทบาซาร  
�  ศูนยจําหนายผลิตภณัฑชาวเขา �  ถนนคนเดนิประตูทาแพ  
�  ยานถนนนิมานเหมนิทร  �  อ่ืน ๆ (ระบุ) ................................. 
 

11. ทานซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาที่ผลิตจากผาชนิดใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)   
 �  ผาเกา  �  ผาใหม  �  ไมทราบ   

 
12. ประเภทของผลิตภัณฑผาชาวเขาที่ทานเคยซื้อหรือเคยใช โปรดระบุ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

        
�   เครื่องแตงกาย     �  ของใชตกแตงบาน   
�  ผาผืน     �  ของที่ระลึก     
�  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .....................................................................   
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13.  ผูที่ไปกับทานเพื่อเลือกซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)   
�  เพื่อน     �  บิดา มารดา   
�  ญาติพี่นอง     �  ไปตามลําพัง   
�  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ........................................................................  

 
14.  ผูที่ไปกับทานมีสวนรวมในการตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑผาชาวเขาหรือไม   
 �  มี    �  ไมมี     
 
15.  ทานเสียคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขาโดยเฉลี่ยคร้ังละ........................  บาท 
 
16.  ทานไดรับความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑผาชาวเขาจากขอใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

�  บุคคลที่เคยซ้ือ/ใชมากอน  �  เจาหนาทีข่องบริษัทนําเที่ยว 
�  นิทรรศการในงานแสดงสินคา �  แหลงทองเที่ยวทีเ่คยไปเยือน  
�  เอกสารเผยแพร เชนแผนพับ/ใบปลิว 
�  จากบทความในวารสาร/ นิตยสาร/หนงัสือพิมพ    
�  จากการนาํเสนอขายสินคาผานทางอินเตอรเน็ต     
�  อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ) ....................................................................................... 
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ตอนที่ 2  พฤตกิรรมการบริโภคผลติภัณฑผาชาวเขา 
 

คําชี้แจง  โปรดอานขอความตอไปนี้แลวทาํเครื่องหมาย  ✓  ลงในชองวางหลังขอความแตละขอ 
              ใหตรงกับสภาพความเปนจริงของทานที่ปฏิบัติอยู                                                                               
 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ทุกครั้ง บอยครั้ง 
นาน ๆ
คร้ัง 

 
ไมเคย 

 
 
ทานตองการซื้อผลิตภณัฑผาชาวเขา เพราะอะไร  

 
  

1.  นําใชในชีวิตประจําวนั     

2.  เปนของฝากผูอ่ืน     
3. เปนของที่ระลึก     
4. สนับสนุนสินคาผาชาวเขา     
5. ชอบความสวยงามของลายผา     
6. ความมีช่ือเสียง     

7.   ตองการอนุรักษงานหัตถกรรมชาวเขา     

 
ทานพิจารณาขอมูลกอนตัดสินใจซื้ออยางไร 

    

1.  จากความสวยถูกใจ     
2.  ใชความรูและประสบการณเดิม     

3.  สอบถามขอมูลจากผูที่เคยใช     

4. สอบถามความคิดเห็นจากเพื่อน     

5. สอบถามความคิดเห็นจากสมาชิกในครอบครัว     

6. สอบถามขอมูลจากผูขาย     

7. ศึกษาขอมูลจากการบอกตอแบบปากตอปาก     
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พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑผาชาวเขา ทุกครั้ง บอยครั้ง 

นาน ๆ
คร้ัง 

 
ไมเคย 

 
 
ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑผาชาวเขา โดยพิจารณาจากอะไร 

 
 

  

1.  ตรารับรองคุณภาพ     
2.  ความเหมาะสมของราคา     
3.  คุณสมบัติ ดาน รูปแบบ สีสัน ลวดลาย     
4.  ประโยชนใชสอย     
5.  การดูแลรักษาและทําความสะอาดไดงาย      
6.  ความเหมาะสมกับบุคลิกภาพ     
 
ทานตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขา โดยพิจารณาจากอะไร 

    

1.  รานที่มีการระบุราคาไวอยางชัดเจน     
2.  รานที่สามารถตอรองราคาได     
3.  รานที่มีการแจกของแถม     
4.  รานที่ผูเคยใชมาแลวแนะนํา     
5.  รานที่ผูมาเที่ยวดวยแนะนํา     
 
ทานซื้อสินคาผาชาวเขามาแลวพึงพอใจทานจะทําอยางไร 
       1)  กลับไปซื้ออีก 
       2)  บอกใหผูอ่ืนซื้อตาม 
       3)  ซ้ือมากขึ้นในครั้งตอไป  

 
 
 

 
 
 

 
ทานซื้อผลิตภัณฑผาชาวเขามาแลวพบวามีปญหา/ไมเปนที่พึง
พอใจ ทานจะทําอยางไร 
       1)  บอกผูอ่ืนไมใหซ้ือผลิตภัณฑนั้น 
       2)  เลิกใชผลิตภัณฑนัน้เลย 
       3)  นํากลบัไปเปลี่ยน หรือคืนสินคา 
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ตอนที่ 3  ปจจัยท่ีเปนแรงจงูใจใหตัดสินใจบริโภคผลิตภณัฑผาชาวเขา 
 

คําชี้แจง  โปรดอานขอความตอไปนี้แลวทาํเครื่องหมาย  ✓  ลงในชองวางหลังขอความแตละขอใหตรง 
               กับสภาพความเปนจริงมากที่สุด 

 

ปจจัยท่ีเปนแรงจูงใจ มาก 
คอนขาง
มาก 

คอนขาง
นอย 

นอย ไมมี 

ดานผลิตภัณฑ 
คุณสมบัตขิองผลิตภณัฑ 
 

     

1.  เอกลักษณของผาชาวเขา      

2.  ผลิตภัณฑผาชาวเขาเหมาะสมกับบุคลิกภาพ 
 

 
  

 

3.  รูปแบบ ของผลิตภัณฑมคีวามสวยงาม      

4.  ขนาดของผลิตภัณฑพอเหมาะตอการขนยาย      

5.  ผลิตภัณฑผาชาวเขามีรูปแบบที่ใชไดสะดวก/สบาย      

6.  ผลิตภัณฑผาชาวเขาใชสียอมจากธรรมชาติ      

 
คุณภาพของผลิตภัณฑ 
 

1.  ฝมือการตัดเย็บมีความประณีต เรียบรอย  

 

  

 

2.  ฝมือการทอผามีความละเอียด ประณีต      

3.  สียอมไมตกจากการซัก      

4.  สีของผาไมซีดงาย      

5.  ผลิตภัณฑมีความทนทานตอการซัก      

6.  ผลิตภัณฑไมหดตวัหลังจากการซัก      

7.  ผลิตจากวสัดุที่มีคุณภาพดี      
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ปจจัยท่ีเปนแรงจูงใจ มาก 
คอนขาง
มาก 

คอนขาง
นอย 

นอย ไมมี 

 
คุณภาพผลิตภณัฑ (ตอ) 
 
8.  ผลิตภัณฑมีความทนทานตอการใช 

     

9.  ผลิตภัณฑมีตรารับรองคุณภาพ      

10.  ผลิตภัณฑสามารถใชงานไดจริงตามวตัถุประสงค      

11.  ผลิตภัณฑมีความปลอดภัยในการใช      

 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
 
1.  ผลิตภัณฑดูแลรักษางาย  

    

2.  ผลิตภัณฑซักดวยเครื่องซักผาได      
3.  ผลิตภัณฑซักงายไมยุงยาก      
4.  ผลิตภัณฑสามารถใชสารซักฟอกไดหลายชนิด      
5.  ผลิตภัณฑรีดไดงาย 

 
 

  
 

 
ดานการสงเสริมการขาย 

 

1.  การลดราคาในชวงเทศกาล  

 

  

 

2.  มีการสาธิตขั้นตอนการผลิตใหลูกคาชม      
3.  มีการแจกของแถม      

4.  มีบริการรับเปลี่ยนคืนสนิคา ถาไมพึงพอใจ      

5.  มีการใหขอมูล แนะนําการใชดูแลรักษาผลิตภัณฑ      

6.  ใหทดลองผลิตภัณฑกอนตัดสินใจซื้อ      
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 ปจจัยท่ีเปนแรงจูงใจ มาก 
คอนขาง
มาก 

คอนขาง
นอย 

นอย ไมมี 

 

ดานราคา 
 

1.  ราคาสามารถตอรองได 
     

2.  มีปายแสดงราคา      
3.  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ      
4.  ราคาเหมาะสมกับสถานจําหนายผลิตภณัฑ      
5.  ราคาเหมาะสมกับบรรยากาศในรานจําหนาย      
6.  ราคาเหมาะสมกับความนยิมในตวัผลิตภัณฑ      
7.  ราคาเหมาะสมกับประโยชนใชสอย      
 

ดานสถานที่จําหนาย 
 

1.  รานอยูในแหลงทองเที่ยวที่มีชื่อเสียง 

     

2.  รานอยูในแหลงจําหนายสนิคาหัตถกรรมทองถ่ิน      
3.  รานจําหนายเปนของชาวเขา      
4.  รานจําหนายมีที่จอดรถสะดวก      
5.  รานที่มีจัดตกแตงสวยงาม ดึงดูดใจ      
6.  รานที่อยูในเสนทางของการทองเที่ยว      
7.  รานที่มีผลิตภัณฑผาชาวเขาหลายประเภท      

8.  รานที่มีสินคาผาชาวเขาหลายระดับราคา      
 

 
      ขอขอบคุณที่ใหความรวมมอื 

 
 

                             นางสาวศริิจันทร  อุปาละ 
                                     นิสิตปริญญาโท 

                                                                                                มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 



 

 

245 

 
 

 

ภาคผนวก ง  
ผลการวิเคราะหความเชื่อม่ันของเครื่องมือวิจัย  
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ผลการวิเคราะหความเชื่อม่ันของเครื่องมือวิจัย 
 

 R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     30.0                    N of Items = 74 
 

Alpha =    .9440 
 

   Scale               Scale         Corrected 
   Mean             Variance         Item-            Alpha 
   f Item             if Item           Total           if Item 
   Deleted          Deleted        Correlation     Deleted 
 
 ใช  166.5667       964.9437        .1827           .9442 
 ฝาก  166.5667       960.2540        .2809           .9438 
 ระลึก  166.6000       959.1448        .3033           .9437 
 สนับสนุน 166.3000       960.9069        .3237           .9437 
 สวย  166.1333       969.4299        .1020           .9444 
 มีชื่อ  166.5667       960.4609        .2606           .9439 
 อนุรัก  166.1333       949.8437        .5227           .9430 
 ถูกใจ  165.6667       962.1609        .2768           .9438 
 ความรู  166.0667       967.3057        .1407           .9443 
 ผูใช  166.7333       945.0299        .4279           .9433 
 เพ่ือน  166.7333       935.9264        .6580           .9423 
 ครอบครัว 166.9000       942.5069        .5176           .9429 
 ผูขาย  166.5333       955.7747        .2725           .9440 
 บอกตอ  166.5667       959.0816        .2481           .9440 
 ตรา  167.0667       967.5816        .0905           .9448 
 ราคา  165.9667       951.4816        .4550           .9432 
 สมบัต ิ  165.9000       956.5759        .3583           .9435 
 ประโยชน 165.7667       956.3920        .4228           .9434 
 รักษา  166.1000       954.2310        .3511           .9436 
 บุคลิก  165.8000       953.1310        .4149           .9433 
 ปาย  166.3000       950.7000        .3728           .9435 
 ตอรอง  165.7667       971.4264        .0588           .9445 
 ของแถม 167 1333              959.7057        .2447           .9440 
 ใชแนะ  166.7000       952.1483        .3858           .9434 
 เที่ยว  166.3667       950.3092        .4194           .9433 
 ซื้ออีก  166.1333       954.8092        .3669           .9435 
 ซื้อตาม  166.2667       946.0644        .4750           .9431 
 ซื้อมาก  166.5667       945.0816        .4738           .9431 
 ไมซื้อ  167.2667       969.5816        .0663           .9448 
 เลิกใช  167.3000       972.8379        .0084           .9451 
 เอาคืน  167.3667       991.8264       -.3014           .9464 
 ปจจัย1  165.0333       949.1368        .4961           .9430 
 ปจจัย2  165.4667       932.6023        .6263           .9423 
 ปจจัย3  164.8667       946.7402        .6370           .9427 
 ปจจัย4  165.1667       943.5230        .5759           .9427 
 ปจจัย5  165.3667       949.7575        .4505           .9432 
 ปจจัย6  165.2000       950.2345        .3686           .9435 
 ปจจัย7  165.1667       944.7644        .5259           .9429 
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   Scale               Scale          Corrected 
   Mean             Variance         Item-            Alpha 
   if Item            if Item           Total           if Item 
   Deleted        Deleted         Correlation        Deleted 
 
 ปจจัย8  165.0333       950.4471        .4693           .9431 
 ปจจัย9  165.7333       952.3402        .2721           .9442 
 ปจจัย10  165.4333       941.2195        .5112           .9429 
 ปจจัย11  165.6667       931.6782        .6136           .9423 
 ปจจัย12  165.5333       940.5333        .5531           .9427 
 ปจจัย13  165.2000       952.3034        .4704           .9432 
 ปจจัย14  165.5000       946.8103        .4668           .9431 
 ปจจัย15  166.1333       952.1885        .2864           .9441 
 ปจจัย16  165.0000       943.2414        .6043           .9426 
 ปจจัย17  164.9667       927.2057        .7419           .9418 
 ปจจัย18  165.0333       928.5851        .6141           .9423 
 ปจจัย19  165.6667       943.8851        .3948           .9435 
 ปจจัย20  165.5667       935.4954        .5120           .9429 
 ปจจัย21  165.7333       929.2368        .6009           .9424 
 ปจจัย22  165.9667       929.2057        .5298           .9428 
 ปจจัย23  165.6333       921.3437        .6202           .9422 
 ปจจัย24  165.9000       926.7828        .6511           .9421 
 ปจจัย25  166.8333       942.7644        .4412           .9432 
 ปจจัย26  166.4333       931.2195        .5383           .9427 
 ปจจัย27  166.0000       928.8276        .5756           .9425 
 ปจจัย28  166.2000       930.3724        .4869           .9431 
 ปจจัย29  165.2333       939.6333        .5526           .9427 
 ปจจัย30  165.5667       924.5299        .6341           .9422 
 ปจจัย31  165.0667       945.2368        .5307           .9429 
 ปจจัย32  165.0000       958.0000        .4093           .9434 
 ปจจัย33  165.2000       954.0966        .4045           .9434 
 ปจจัย34  165.0333       951.6885        .5038           .9431 
 ปจจัย35  165.1333       952.7402        .4311           .9433 
 ปจจัย36  165.4333       945.3575        .4292           .9433 
 ปจจัย37  165.1333       962.1885        .2938           .9438 
 ปจจัย38  165.2667       955.9954        .3306           .9437 
 ปจจัย39  165.5333       939.9126        .4638           .9431 
 ปจจัย40  165.6667       945.8851        .4994           .9430 
 ปจจัย41  165.1667       944.7644        .6163           .9426 
 ปจจัย42  165.0000       952.6207        .5050           .9431 
 ปจจัย43  165.0333       946.7230        .6671           .9426 
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ภาคผนวก จ  
หนังสือขอความอนุเคราะหการเก็บขอมูลเพื่อการวิจยั   
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ภาคผนวก ฉ  
การแตงกายของชาวเขา 
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การแตงกายของชาวเขา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   การแตงกายของกะเหรี่ยง    การแตงกายของเยา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  การแตงกายของลีซอ    การแตงกายของอีกอ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  การแตงกายของมง    การแตงกายของมูเซอ 
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ภาคผนวก ช  
ลวดลายผาชาวเขา 
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ลวดลายผาชาวเขา 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลายผากระเหรี่ยง 
 
 
 
 

    ริมทั้งสองขางลายเตา                            ลายงูเหลือม                                             ลายดอกหมาก 
   ตรงกลางลายเมล็ดฟกทอง 
 
 
 
 
 
                 ลายมัดหมี่                                  ลายปกดายผสมลูกเดือย                                    ลายจก 
 

ลายผามง 
 

 
 
 
 
 

                 ลายบาติก                                                         ลายผสมการปกและการปะผา     
 
 
 
 
 
 
 
  ลวดลายดานหนาเสื้อผูชาย                          ลายปกเสื้อผูหญิง                         ลายกระโปรงมง 
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ลายผาเยา 
 
 
 
 
 
        ลายปกกากบาท                                 ลายปกไขว                                ลายปกไขว 
 
 
 
 
 
       ลายถุงใสเงิน                                  ลายปกกางเกง                     ลายปกผาสําหรับพิธีกรรม 
 

ลายผาอีกอ 
 

 
 
 
 
 
 
 
                                                          ลายปกกลุมลอบือ 
 
 
 
 
 
 
 
                                                       ลายปกกลุมโลเมซา 
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ลายผามูเซอ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลายผาลีซอ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                         ไสไก 
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ภาคผนวก ซ  
ผลิตภัณฑผาชาวเขา 
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ผลิตภณัฑผาชาวเขา 
 
                                               ผลิตภัณฑผาชาวเขา กลุมเครื่องแตงกาย 
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ผลิตภัณฑผาชาวเขา กลุมเคหะสิ่งทอ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผลิตภัณฑผาชาวเขา กลุมผาผืน 
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ผลิตภัณฑผาชาวเขา กลุมของที่ระลึก 
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ประวัติการศึกษา และการทํางาน 

 
ช่ือ – นามสกุล นางสาวศิริจันทร อุปาละ 

วัน เดือน ป ที่เกิด วันที่ 3 เดือนกมุภาพันธ พ.ศ. 2518 

สถานที่เกิด  จังหวดัเชยีงใหม 
ประวัติการศึกษา ครุศาสตรบัณฑิต (คหกรรมศาสตร) เกียรตินิยมอันดับ 1 

สถาบันราชภัฏเชียงใหม 
ตําแหนงปจจบุัน พนักงานมหาวิทยาลัยสายวชิาการ 

สถานที่ทํางานปจจุบัน ภาควิชาวิทยาศาสตรประยุกต คณะวิทยาศาสตรและ
เทคโนโลยี มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม 

 


