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การศึกษาค้นควา้แบบอิสระน้ี  มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมตามแนวคิดการ
บริโภคอย่างย ัง่ยืนของคนวยัท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อม
รับประทาน ซ่ึงพฤติกรรมตามแนวคิดการบริโภคอยา่งย ัง่ยนืดงักล่าวผูบ้ริโภคจะค านึงถึงผลกระทบ
ต่อเศรษฐกิจ สังคม และส่ิงแวดล้อมควบคู่ไปกับการบริโภคด้วย โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 350 คน ดว้ยแบบสอบถาม ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา 
ค่าสถิติที่ใชไ้ดแ้ก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และสถิติอา้งอิง 

ผลการศึกษาพบว่า คนวยัท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 25 – 34 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 10,001 – 15,000 บาท 

ผลการศึกษาดา้นพฤติกรรมต่อการบริโภคอาหารแช่แขง็พร้อมรับประทานพบวา่ ความถ่ี
ในการบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานคือมากกวา่สปัดาห์ละหน่ึงคร้ัง โดยบริโภคเป็นอาหาร
ม้ือหลกัในช่วงเชา้บ่อยที่สุด แหล่งผลิตอาหารแช่แขง็พร้อมรับประทานที่เลือกซ้ือคือ ผลิตภณัฑท์ี่ผลิต
ในประเทศไทย ค่าใช้จ่ายต่อม้ือต่อคนประมาณคร้ังละ 51 – 100 บาท เหตุผลหลักที่ ซ้ือเน่ืองจาก
สะดวกในการรับประทาน โดยท าการตดัสินใจซ้ือด้วยตนเอง และรับประทานในขณะท างานมาก
ที่สุด ส าหรับตรายีห่้อที่รับประทานบ่อยที่สุดคืออีซีโก (CP) เน่ืองจากมีเมนูอาหารใหเ้ลือกหลากหลาย 
โดยสถานที่ที่ซ้ือบ่อยที่สุดคือร้านสะดวกซ้ือ (7-Eleven) เน่ืองจากใกลท้ี่ท  างานหรือที่พกั 
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ด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารแช่แข็ง
พร้อมรับประทาน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในภาพรวมในระดบัมาก และในแต่ละ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในระดับมากเช่นกัน เรียงตามค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ปัจจยัด้านการจดั
จ าหน่าย ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ และให้ความส าคญัระดบัปานกลางต่อปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด นอกจากน้ีผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน
ส่งผลกระทบต่อดา้นส่ิงแวดลอ้ม สงัคม และเศรษฐกิจ ในระดบัเฉย ๆ  

ด้านพฤติกรรมตามแนวคิดการบริโภคอยา่งย ัง่ยืน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นต่อแนวคิดการบริโภคอยา่งย ัง่ยนืโดยรวมในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉล่ีย 3.75 โดยความคิดเห็นต่อ
พฤติกรรมยอ่ยตามแนวคิดการบริโภคอยา่งย ัง่ยนืในระดบัเห็นดว้ยในแต่ละประเด็นเรียงตามค่าเฉล่ีย
สูงสุด ดงัน้ี ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมองคก์รในประเด็นดา้นส่ิงแวดลอ้ม ความคิดเห็นต่อพฤติกรรม
องค์กรในประเด็นดา้นเศรษฐกิจและสังคม ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมส่วนบุคคลด้านส่ิงแวดล้อม 
และความคิดเห็นต่อพฤติกรรมส่วนบุคคลดา้นสังคม ส่วนความคิดเห็นต่อพฤติกรรมยอ่ยในระดบัไม่
แน่ใจ คือความคิดเห็นต่อพฤติกรรมส่วนบุคคลด้านเศรษฐกิจ  ทั้งน้ีได้ใช้ค่าเฉล่ียดังกล่าวในการ
จ าแนกกลุ่มผูบ้ริโภคออกเป็นสองกลุ่ม คือกลุ่มผูบ้ริโภคที่ตระหนักถึงแนวคิดการบริโภคอยา่งย ัง่ยนื 
และกลุ่มผูบ้ริโภคทัว่ไป 
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ABSTRACT 
 

This independent study aimed to examine the behavior according to the sustainable 
consumption concept of working-age population in Mueang district, Chiang Mai towards 
consuming ready-to-eat frozen food. The consumer behavior and sustainable concept concerned 
with the effect of economic, social and environment in consumption are framework of this study. 
The study involved collecting data from a sample of 350 participants by using questionnaires. The 
data was then analyzed by using descriptive statistics including frequencies, percentages and 
averages and inferential statistics. 

The result of the study showed that most of working-age in Mueang Chiang Mai 
district were single women aged between 25 and 34, graduated bachelor degree, worked in private 
sector and average income between 10,001 and 15,000 baht per month. 

Regarding, the consumption behavior towards consuming ready-to-eat frozen food, the 
respondents ate ready-to-eat frozen food more than once a week as the main meal for breakfast. The 
product were produced in Thailand. The cost for the food was 51-100 baht per person per meal. 
Reason for buying was convenience. The respondents made purchasing decisions by themselves and 
consume the frozen food during office hour. Ready-to-eat frozen food brand that the respondents ate 
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the most was Ezygo (CP) as its variety. The respondents purchased the foods from convenience 
stores (7-Eleven) because they were close to their workplace or their home. 

In terms of marketing mix affecting consumer buying behavior towards ready-to-eat 
frozen food, the study showed that the overall importance level of the marketing mix was high. The 
high importance levels of the marketing mix factors ranked from the highest were of distribution, of 
price and of product respectively. The importance level of the promotion factors was rated at a 
moderate level. Moreover, in the respondents’ opinions, how ready-to-eat food affected the 
environment wasn’t very important to them.  

In terms of behavior according to the sustainable consumption concept, the study 
found that the respondents agreed with the overall idea of the sustainable consumption concept with 
the average value of 3.75. Respondents’ opinion about sub-behaviors that they agreed on, ranked 
according to the average value, were the opinion about organizational behavior towards the 
environment, the opinion about organizational behavior towards economy and society, the opinion 
about personal behavior towards the environment, and the opinion about personal behavior towards 
society. The opinion about personal behavior towards economy was inconclusive. These average 
values were used to split the consumers into two groups; consumers who were aware of the 
sustainable consumption concept and general consumers. 
 
 
 
 
 


